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RESUMO

A presente monografia apresenta o estudo das motivagdes e efeitos da
experiéncia turistica; analisa o papel fundamental das midias sociais digitais como
propulsoras da industria turistica, através do compartiihamento de testemunhos;
identifica que o mundo necessita de fronteiras, pois o reconhecimento do que é
diferente proporciona tolerancia coletiva, e, também, uma maior compreenséo
individual; e, conclui que a globalizac&o cultural esta relacionada com o avango da

publicacido da vida privada.

Palavras-chave: Midias Sociais. Turismo. Globalizagdo. Comunicagao Intercultural.



ABSTRACT

This monograph presents the study of the motivations and effects of the tourist
experience; it analyzes the fundamental role of digital social media as tourism
industry drivers, through testimonials sharing; identifies that world demands
boundaries, why the recognition that what is different provides collective tolerance
and also greater individual understanding; and, concludes that cultural globalization

is available with the advance of private life publication.

Keywords: Social Media. Tourism. Globalization. Intercultural communication.
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1 INTRODUGAO

A mudanga nos padrbes de consumo e, com issO, um novo conjunto de
valores surgindo, faz com que os jovens, em especial, economizem seu dinheiro
para viajar com mais frequéncia. Nesse sentido, o setor do turismo € um dos que
mais cresce globalmente, devido, também, as consequéncias politicas, econémicas
e socioculturais da globalizagdo. Para sustentar sua ascensao e atingir as previsdes
da industria, como 1,8 bilhdo de chegadas internacionais até 2030, conforme
estimativas publicadas pelo World Travel & Tourism Council (2019), a inovagéao
continua é necessaria. Promover um sistema agil que possa responder as novas
demandas e expectativas dos clientes, principalmente da Geragao Z, pressupde o
entendimento da revolugdo nos recursos de dados, advindos dos rastros da
navegacao digital. Por isso, pretendemos descobrir como a tecnologia de Big Data,
aplicada ao fluxo das midias sociais, influencia as decisdes da jornada turistica.

No entanto, personalizacdo de mensagens nao € uma tarefa meramente
aliada a inteligéncia artificial. Na sociedade contemporénea, a economia da
experiéncia pressupode o desenvolvimento de narrativas que encantem, sensibilizem,
emocionem e fagam sonhar. Ou seja, transportar o viajante ao destino sem que ele
saia de casa, ainda nas fases iniciais pré-viagem, provoca o desejo de presenciar a
diferenga. Para isso, o uso de fotografias € fundamental, até porque 54% dos
turistas dizem que as fotos de um destino sdo importantes ao escolher para onde ir,
segundo dados do Google (2016). Plataformas como o Instagram, cujos objetivos
estdo estreitamente relacionados a publicacdo de imagens, fizeram o ato de
compartilhar testemunhos crescer. Os registros postados motivam outros turistas, e
o deslocamento a determinada regidao aumenta. Mas as expectativas geradas devem
ser verdadeiras, caso contrario podem provocar descontentamento. Muitas vezes,
para isso hao acontecer, sdo os proprios polos atrativos que se adaptam, maquiando
suas reais identidades culturais. Descobrir os impactos dessas praticas
manipulativas € uma tarefa que aqui nos comprometemos, visto a importancia delas
as emocoes coletivas e aos efeitos ambientais.

Devido as transformagdes de comportamento e a partir do poder de influéncia

que as midias sociais tém sobre os turistas, € importante compreender qual € a



funcao das memoarias adquiridas e compartilhadas no ciclo do turismo, provocando
novos desejos de movimento além fronteiras e, consequentemente, crescendo a
nogao de multiculturalismo. Os encontros interculturais sdo ricos em virtude das
trocas simbdlicas proporcionadas, pois o dissemelhante tém capacidade de
promover a paz mundial. No entanto, conflitos de interesses culturais podem
facilmente existir e, nesse sentido, a atividade de relagbes publicas pode contribuir
com a gestdo de relacionamentos. Analisar as conjunturas que configuram a
importancia da diferenga demarcada por fronteiras, aliada a crescente globalizagcao
cultural, € um dos objetivos deste estudo.

Para obtencao de respostas as hipdteses levantadas, a pesquisa tedrica sera
desenvolvida em quatro capitulos, subdivididos em areas de assuntos comuns. No
primeiro, iremos introduzir conceitos fundamentais, tendo como objetivo embasar
teoricamente o que estara descrito no decorrer do trabalho. Para melhor
compreensao dos processos estudados, faremos a contextualizacdo da
complexidade da industria turistica e apresentaremos suas relagbes com a area da
comunicagdo. Apds, no segundo capitulo, abordaremos questdes referente a fase
pré-viagem, como as motivagbes do turista e as escolhas de destino, que sao
influenciadas de acordo com as narrativas de comunicagao criadas e com o uso de
tecnologias revolucionarias. Em seguida, estudaremos o momento da viagem,
quando os sonhos se tornam realidade, e o viajante caminha em um cenario
cinematografico, em alto nivel de excitagdo. Essa € a hora de testemunhar a
diferenga e suprir expectativas. Mais uma vez as midias sociais estao presentes, ja
que compartilham suas experiéncias em tempo real e criam redes interculturais. Por
fim, serdo apresentados os efeitos das memoadrias compartilhadas, formando o que
chamamos de engrenagem da industria, onde todos os conceitos interagem entre si.
Quanto mais esse motor gira, mais a globalizagéo cultural cresce.

O tema de estudo apresenta relevancia, pois a comunicacado esta envolvida
em todos os atos da vida social, sendo o fator constituinte da criagdo de processos
culturais. No turismo, onde o encontro com a diferenca & presenciado, a
comunicagao esta sempre presente. No entanto, o gerenciamento das redes
interculturais merece destaque, ja que ajuda os turistas a conhecerem e apreciarem

outras culturas, reduzindo os conflitos globais e promovendo tolerancia.
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2 A INDUSTRIA DA DIFERENGA

Em novembro de 2019, Viagens e Turismo foi identificado pelo Conselho
Mundial de Viagens, ou World Travel & Tourism Council (WTTC), como um dos
setores econdmicos mais dindamicos existentes, representando 10,4% do PIB global.
O recorte brasileiro também mostrou numeros significativos, ja que a contribuicdo de
US$ 153 bilhdes da industria de Viagens e Turismo ao PIB nacional superou os
setores bancario, de mineragao e automotivo. A presidente do Conselho de Turismo
da FecomercioSP, Mariana Aldrigui, comentou no evento Travel & Lifestyle Summit,
realizado em 2019, que “[...] o faturamento do Turismo é equivalente ao setor de
vestuario, mesmo em um pais onde apenas 10% da populagéo viaja”. Ou seja, de
fato estamos observando a ascensao de uma industria relevante para a economia e,
consequentemente, entendendo a importdncia de estudar os conceitos de
comunicagao aplicados ao segmento.

A estimativa para o crescimento seria alta para os proximos anos se nao
fosse a pandemia do novo Coronavirus. Segundo os dados da FGV Projetos, que
langou o estudo “Impacto Econémico do Covid-19, Propostas Para o Turismo
Brasileiro” (2020), a industria voltara a estabilizar seus numeros somente no final de
2021. Isso porque as necessarias politicas de isolamento, como forma de contencgao
ao Covid-19, vao de encontro a légica do setor, restando possibilidades minimas de
alternativas como fontes de receita. Entretanto, a inviabilidade da atividade turistica
nao é eterna e as tendéncias de consumo para a industria s&o emergentes.

As viagens estdo na vanguarda de varios fatores, como econdmicos,
politicos, sociais, demograficos, ambientais e mudangas tecnoldgicas. Apesar dos
limites crescentemente enfraquecidos entre os mundos online e offline,
especialmente para jovens geragdes, buscar experiéncias sera cada vez mais uma
atividade desejada. De acordo com o relatério “Megatrends Shaping the Future of
Travel” (2019), 43% dos consumidores globais dizem que priorizam gastar com
experiéncias em detrimento de comprar coisas, enquanto 78% deles escolheram
anteferir o consumo com experiéncias do mundo real. N6s vimos historias de
sucesso fenomenais de marcas como o Airbnb, por exemplo, o que colabora para a

confirmacéao das estatisticas.
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Logo, os membros mais antigos da Geragao Z, que compreende as pessoas
nascidas entre meados dos anos 2000, se formarao na faculdade e ocuparao postos
no mercado de trabalho. Essa geracao ja é experiente em viagens e muito envolvida
no planejamento das mesmas (CARTY, 2020). Isto €, um grande numero de jovens
viajantes de todo o mundo em breve terdo dinheiro e autonomia para assumir o
controle de suas viagens pela primeira vez. E fundamental atentar que esses novos
consumidores possuem particularidades especiais quanto seu comportamento.
Entender como se relacionam com a industria do turismo e com o desejo incessante
de buscar viver experiéncias, inclusive por meio das novas possibilidades das
telecomunicacgdes, € uma forma de contribuir para o desenvolvimento das atividades
relacionadas.

Foram cercados por tecnologia, como telefones celulares e redes sociais,
desde tenra idade, se ndo por sua vidas inteiras. Como Cassandra Napoli,
especialista em tendéncias geracionais do WGSN Insight explicou em entrevista a
Skift Magazine (2020): “Eles estdo crescendo numa era de valores inconstantes e
enormes mudancas tecnologicas". Inclusive, estdo amadurecendo em tempos de um
mundo global — ou, até mesmo, contribuindo ainda mais para esse fendbmeno. A
globalizagéo, definida como todos aqueles processos pelos quais os povos do
mundo s&o incorporados em uma unica sociedade mundial (ALBROW; KING, 1990),
e também como a intensificacdo das relacbes sociais mundiais que vinculam
distantes localidades de tal maneira que os acontecimentos locais sdo moldados por
eventos que ocorrem a muitos quildmetros de distancia e vice-versa (GIDDENS,
2002), so foi possivel a partir da criagao e popularizagao de diversas tecnologias que
adquiriram um papel fundamental tanto para o desenvolvimento da economia
mundial quanto para a sociedade.

Gragas a globalizagdo, pessoas de diferentes regides podem facilmente
trocar ideias e valores. Impulsionadas pelas midias sociais, as interagdes digitais
permitem a circulagdo de conhecimento massivo entre culturas do mundo todo
(MIGUEL; ROSSI; SILVA, 2014). E, consequentemente, despertou uma vontade
progressiva para descobrir a verdadeira realidade dos outros (GALANI-MOUTAFI,

2000). Nesse sentido, identificamos a relagdo entre globalizagdo e turismo.
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Wainberg (2003, p. 22) descreve o elo desse conceito “Vivemos uma era de
mobilidade. Quanto mais desenvolvida a sociedade, mais movel ela se torna”.

O crescimento da industria turistica € inevitavel. Ainda para Wainberg (2003),
“Tal consumo ocorre em ritmo acelerado a medida que a sociedade € politicamente
menos rigida”. A diluigdo da rigidez cultural € um grandioso beneficio do turismo.
Baltasar (1982) chega a afirmar que essa atividade econbmica proporciona a
compreensao mutua de povos, os aproximando independente de sua etnia, como
um passaporte para a paz mundial. Sob a luz dessa perspectiva, entendemos que

as barreiras construidas na historia agora sao outras:

Hoje, no entanto, ha um novo tipo de obstaculo, uma espécie de muro virtual
proporcionado pelo avango das tecnologias de comunicagéo e informagao,
que instigam pelo acesso facilitado a novos cenarios e diferengas, que
aproximam, mas n&o realizam, o encontro internacional do qual dependemos
para afirmar nossa humanidade. E este novo muro virtual que ansiosamente
buscamos superar agora por meio do testemunho. (WAINBERG, 2003, p.
23-24)

O curioso é que a ascendente desconstrugcao de muralhas proporcionada pela
globalizagédo é justamente o oposto de uma das principais variaveis da industria do
turismo: a existéncia de fronteiras. Para a United Nations World Tourism
Organisation (UNWTOQO), turismo é definido como um “[...] fenbmeno social, cultural e
econdmico que implica a movimentagdo de pessoas para paises ou lugares fora de
seu ambiente habitual com fins pessoais ou comerciais/profissionais. Essas pessoas
sdo chamadas de visitantes” ([20097]). Algumas caracteristicas fundamentais do
conceito também foram elencadas por Amparo Sancho (1998): existe um movimento
fisico de pessoas que, por definicdo, sdo aquelas que se deslocam para fora de seu
local de residéncia; a estadia no destino deve durar um certo periodo de tempo, néo
permanente; o turismo inclui a jornada até o destino e as atividades feitas durante a
estadia; qualquer que seja a motivagao para viajar, o turismo abrange servigos e
produtos criados para atender as necessidades.

Concluimos, a partir do exposto, que o deslocamento € um dos elementos
determinantes da experiéncia turistica, e que essa movimentagdo ocorre para
lugares incomuns ao cotidiano dos visitantes. Constatamos, também, que o local
onde existe demanda de consumo de produto turistico pode ser denominado como

destino. Por fim, entendemos que turistas sdo pessoas que saem temporariamente
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de seu local de residéncia, ultrapassando fronteiras demarcadas, a fim de explorar o
que ¢é diferente. A seguir, iremos apresentar os elementos caracteristicos do
movimento temporario de ir e voltar, e ressaltamos que, sem a limitacdo de espacgos
geogréaficos, a industria perde sua esséncia. “E a existéncia da fronteira, e sua
permanéncia demarcando territorios distintos, estranhos entre si, que caracteriza o
fendmeno turistico” (WAINBERG, 2003, p. 11).

2.1 Experiéncia curta e controlada de excitagao

A natureza da atividade turistica € resultado complexo de relagdes entre
diferentes fatores e atores a serem considerados em conjunto de uma perspectiva
sistematica. Por isso, para melhor entendimento dos mecanismos que permeiam a
industria, € importante conhecer os elementos existentes e suas aplicacbes ao
contexto, representado na Figura 1. Nesta monografia, ndo nos comprometemos a
abordar todas as conjunturas expostas no desenho, no entanto, a ciéncia de

conceitos fundamentais se torna imprescindivel na analise proposta.
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Figura 1 - Contexto da industria turistica.
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Fonte: Amparo Sancho (1998).

Conforme Sancho (1998) a construgdo do sistema é baseada em quatro
conceitos basicos:

a) demanda: formada pelo conjunto de consumidores, ou possiveis
consumidores, de bens e servigos turisticos;

b) oferta: composta pelo conjunto de produtos, servigos e organizagdes
ativamente envolvidas na experiéncia do turismo;

c) espacgo geografico: base fisica onde acontece o encontro entre oferta e
demanda, e onde a populacéo residente esta localizada, que embora
nao seja em si um elemento turistico, € considerada um importante
fator de coesdo ou desintegracdo, dependendo de ter sido ou né&o
levada em consideragao no planejamento da atividade turistica;

d) operadores do mercado: sdo as empresas e organizagbes cuja

principal funcao é facilitar a relacdo entre oferta e demanda. Agéncias
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de viagem, empresas regulares de transporte e organismos publicos e
particulares que, através de seu trabalho profissional, sdo arquitetos da

ordem e promog¢ao do turismo.

Deriva desses fatos a ideia de atragao turistica. Os viajantes esperam que a
experiéncia fornega um uso criativo e diverso do tempo livre disponivel na jornada
rumo ao estranho, ao contrario do 6cio. Além do mais, as pessoas querem ser
surpreendidas pelo o que ndo conhecem. A partir dai que a principal afirmacao dos
estudos de Wainberg (2003) foi concebida: o turismo é a industria da diferenca e é a
fronteira que a delimita. Expectativas geradas em torno dos roteiros e das atracoes
nele contempladas existem porque nesse encontro o turista presencia o
desconhecido, o que produz excitagdo. Em resumo, sem fronteiras nao existem
diferengas e, portanto, ndo ha emocgao na jornada.

No entanto, tal efeito sé é bem-vindo porque sua administragdo € controlada.
A oferta deve estar alinhada com as expectativas da demanda, em todos os
aspectos, fazendo com que a experiéncia proporcione altos graus de entusiasmo, e
nao desconforto. Por isso, a construgao dos territérios de destino & milimetricamente
pensada a fim de atender todas as necessidades dos publicos envolvidos e, na
teoria, sem prejudicar o meio ambiente. Dianne Dredge estuda design e
planejamento aplicados a estruturacdo de atragdes e destinos. Em sua pesquisa, a
autora apontou alguns tépicos de reflexao pertinentes (1999): Qual é a configuragao
espacial desejavel para facilitar o fluxo de turistas, bens e servigos em uma regiao
de destino? Como a estrutura do destino deve ser manipulada para aprimorar seu
senso de lugar e promover uma sensagao de seguranga aos turistas? Pode a
arquitetura do ambiente facilitar a protecdo de recursos naturais, sociais e
construidos que compdem um destino atraente? Ou seja, o cenario visitado é
projetado para que atenda desejos, tanto da populagdo permanente quanto da
temporaria. Se nao existissem as manobras ilusérias, ndo existiiam complexos
atrativos.

Além dos componentes citados, a variavel tempo € uma das responsaveis
pela caracterizagdo da experiéncia turistica, ja que a certeza de expiragédo do estado

de alerta permite o consumo da diferenca como produto. Quando o tempo de
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permanéncia no estrangeiro € grande ao ponto de tornar o que antes era novidade
cada vez mais comum, fazendo com que a curiosidade inicial e o brilho nos olhos se
tornem rotineiros, ja que nao existe o ato de explorar o que é diferente, o processo
turistico perde valia. Denominada por Wainberg (2003) como ABA, a jornada
turistica é de natureza ciclica, onde A representa o ponto de partida inicial e B o
ponto de destino do viajante. O elemento central da definigdo de “turista” é
justamente o fato da pessoa sempre retornar ao ponto inicial da jornada (A). Caso
contrario, estariamos falando de outros fenbmenos como imigracao e exilio.

As atracdes ndo sao simplesmente pontos turisticos, mas sdo “nds” que
contém servigcos e instalagdes necessarias para o atendimento ao cliente (DREDGE,
1999). Podem ser primarios, secundarios ou terciarios, sdo conectados por meio de
uma rota planejada e estdo dispostos dentro de um complexo atrativo, conforme
Figura 2. No entanto, a minoria dos visitantes participam de todas as atividades
disponiveis, pois os turistas possuem caracteristicas de consumo distintas. Clusters
sdo formados a partir do conjunto de nés, relacionados de acordo com a tematica
proposta. Por exemplo, um bairro historico que contém diversos museus forma um
bloco, que ndo necessariamente sera visitado por viajantes que buscam festas. Ou
seja, uma mesma regido de destino pode entregar experiéncias diversas. Nesse
sentido, itinerarios de viagem s&o necessarios pois otimizam o periodo de tempo
disponivel com a finalidade de envolver o maior numero de nds possiveis —
relacionados com as preferéncias do viajante — e, portanto, aumentar o nivel de

encantamento da jornada turistica.
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Figura 2 - Regido de destino com varios nos.
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Fonte: Dianne Dredge (1999).

Além de planejar e prever as rotas de deguste, também €& necessario avaliar
aspectos financeiros. A renda como limite demanda criatividade no uso do lazer e
tempo livre (WAINBERG, 2003). Porém, cada vez mais existem possibilidades
baratas de destino, e os custos envolvidos no consumo de viagens diminuem de
forma significativa, a medida em que o poder aquisitivo das pessoas tém
aumentado. A globalizagdo “[...] promove o crescimento econdmico global, cria
empregos, gera empresas mais competitivas e amplia o consumo enquanto reduz os
precos dos produtos” (DWYER, 2015, p. 2). O autor também afirma que, em

particular, o0 motor que conduzira o aumento do turismo em todo o mundo é o forte
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crescimento da renda em economias em desenvolvimento como o BRIC (Brasil,
Russia, india, China). Os chamados “novos ricos” buscam por novas experiéncias.
Porém, as mesmas forgas que impulsionam o turismo de massa estao plantando
sementes de efeitos negativos em aspectos ambientais, sociais e culturais. Uma
completa mudanga de paradigmas € necessaria no cenario onde o turismo se
desenvolve globalmente. Isto €, construir a industria de forma sustentavel, o que
envolve a substituicdo da mentalidade industrial para ideia de responsabilidade

social.

2.2 Comunicagao e Turismo: breve introdugao

A transformagdao de sistemas a partir do poder de influéncia que as
organizagbes tém sobre os publicos esta relacionada com o reposicionamento de
suas estratégias de comunicagao, a fim de associarem-se ao novo movimento. No
macroambiente turistico, essas organizagdes sao as vinculadas com os contextos
econdmicos, sociais, politicos, de infraestrutura, governos, relagdes internacionais e
entorno ambiental, conforme Figura 1. Ja as industrias que suportam os produtos e
servicos do turismo, chamados de operadores de mercado, como transporte e
hotelaria, por exemplo, configuram o microambiente do cenario. Ademais, 0s
principais atores da industria em questao sdo os viajantes e a comunidade local. Os
turistas conscientes e os residentes do destino, cada vez mais ativistas, esperam
das organizagdes iniciativas que vao ao encontro de suas ideologias. UNESCO e

World Heritage Convention ([201-?]) afirmam que:

Tornar o turismo mais sustentavel significa mudar a maneira como ele
acontece em um destino. Parte disso esta relacionado com infraestrutura,
mas na verdade é sobre influenciar as escolhas que empresas, comunidades
e visitantes fazem.

Vale reforgar que a atividade de Relagdes Publicas tem diante de si um
cenario social, politico e econbmico que exige um parecer claro na assessoria as
organizagdes sobre o papel que devem desempenhar, visando a colaboragdo com
as agdes de interesse publico (OLIVEIRA; NADER, 2006). Ainda, como profissionais
que gerenciam relacionamentos, os relagdes publicas devem desenvolver uma

estratégia de comunicagdo com turistas através de narrativas veridicas, que
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envolvam os moradores do polo atrativo. Além disso, precisam criar politicas de
conscientizacdo, pois, conforme UNESCO e World Heritage Convention ([201-7]),
existem limites e certos comportamentos que simplesmente n&o sédo apropriados ao
patriménio ou a comunidade anfitria.

Frutos do mundo globalizado, as relagbes interculturais sdo uma das
conjunturas mais complexas de serem administradas, pois, ao mesmo tempo em
que estdo sendo facilitadas gracas a queda de fronteiras politicas, geograficas e
virtuais, criam espago para o desenvolvimento de preconceitos que provocam

desavencas e ataques. A autora descreve:

Desde sempre o homem buscou descobrir lugares, objetos e pessoas e,
nesse intento, as mais variadas caracteristicas culturais passaram a permear
o mundo. Em pleno século XXI, as condi¢gdes para que as interagdes
humanas se deem com mais facilidade e instantaneidade foi facilitada pelos
avangos da tecnologia, pelas correntes econdmicas, pelas novas logicas de
pensar o mundo e a vida. Portanto, estamos frente a um caleidoscépio de
culturas, crencas, tradicbes, ritos, mitos, histérias que se mesclam e
permitem infinitas formas de convivéncia, como também de conflito.
(FERRARI, 2014, p. 2)

Turistas precisam desenvolver a habilidade de praticar a toleréncia, caso
contrario o estresse do choque cultural, descrito por Wainberg (2003, p. 46) como
“[...] estado agudo de ansiedade ocasionado por normas sociais e mundos
simbdlicos estranhos e né&o-familiares”, causara desconforto na experiéncia da
viagem e, quando surpreendidos negativamente, ocasionara até possiveis ataques
de raiva nos mais nervosos. Nesse contexto, Kunsch (2017) acredita que a
comunicagao intercultural adquire um papel cada vez mais importante, pois
favorece a percepcao do coletivo, delineando, dessa maneira, uma nova ordem
social que valoriza e facilta a interacdo entre diferentes povos. Existem
desentendimentos, inclusive, entre interlocutores representados por uma mesma
cultura. Por isso, “A construcdo de uma competéncia intercultural passa pela
capacidade de negociacao de significados culturais e pela agdo comunicativa eficaz,
de acordo com as multiplas identidades dos participantes” (MIGUEL; ROSSI; SILVA,
2014).

A comunicagao, em seu sentido mais amplo, deve fomentar a aproximagao
das pessoas por meio do respeito e conceitos éticos. Novas tecnologias ampliam

velozmente redes conectivas virtuais, e os estudos da comunicacao intercultural
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avancam lado a lado, com o objetivo de utilizar as possibilidades digitais para gerar
aproximacado de grupos distintos. Apesar dos processos de comunicagao no
contexto do turismo serem comumente relacionados com a divulgacéo dos destinos,
superar a visao de comunicacdo como ferramenta para um olhar de atuacao
estratégica € o que a UNESCO e a World Heritage Convention ([201-7]) pregam com
a sentenca “Nao se trata apenas de vender férias”. Isto é, mais importante do que
ressaltar aspectos das belezas naturais, trata-se de gerenciar o relacionamento
entre organizagbes e publicos de forma sustentavel', considerando as
peculiaridades socioculturais, econémicas e ambientais da regido de destino, com o

objetivo de promover um encontro harmonioso, cujos resultados perdurem no tempo.

' Segundo a ONU (2015), existem trés dimensdes que configuram o desenvolvimento sustentavel: a
econOmica, a social e a ambiental. Elas s&o indivisiveis pois, juntas, protegem o planeta da
degradacéo, sobretudo por meio do consumo e da producdo sustentaveis, bem como promovem
sociedades pacificas, justas e inclusivas que estao livres do medo e da violéncia.
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3 SELEGAO DO PONTO B

O turismo experiencial € uma tendéncia que faz as pessoas quererem viajar
de maneira emocional e pessoal mais intensa e, para isso, estdo realmente
dispostas ao contato intercultural, de acordo com a Skift Magazine e PEAK DMC
(2014). Nesse tipo de jornada, os viajantes saboreiam os destinos visceralmente, e
0s encontros os mudam quando um monge ou um enologo, por exemplo, oferece
uma nova maneira de entender a vida. Considerando a sentenga “O mundo que se
vé é, na verdade, um mundo reflexo, que se espelha no nosso” (WAINBERG, 2003,
p. 26), podemos dizer que sair de férias € uma viagem, também, rumo a propria
autenticidade. Ou seja, viajar, como expressao de si mesmo em um lugar, capacita
as pessoas a descobrirem seus gostos pessoais, pois 0s viajantes procuram cada
vez mais experimentar momentos que criam e fortalecem seus elos internos.

Por esse angulo, o papel das midias sociais no contexto do turismo vai ainda
além de promover transigéncia e mediacdo das trocas culturais globais. Muitos
turistas compartilham suas experiéncias de viagem, as caracterizando, inclusive,
como de cura. Devido a isso, a provocagao de desejo pelo novo e, por consequéncia
um “novo” eu, foi uma resposta positiva das interagdes digitais, ja que diversas
imagens e relatos estdo disponiveis na rede para consulta. Ademais, esses registros
viabilizam uma crescente curiosidade cultural. Como resultado da pesquisa que
visou entender a evolugdo da cultura através do turismo, a empresa Culture Trip
definiu no relatério “Beyond Borders - The Evolution of Culture” (2019) trés aspectos
principais que contribuem para a incitagdo da vontade de viajar: contexto cultural,
social e pessoal, expostos a seguir.

A camada cultural esta relacionada com o mundo conectado que vivemos,
onde a sondagem e exploragdao sdo consideradas componentes fundamentais de
como as pessoas percebem umas as outras. “Quando sentimos que ha uma crise de
identidade e politica dentro de nossos préprios paises, estamos mais inclinados a
olhar para fora, para outras culturas e buscar perspectivas diferentes”, afirma Kris
Naudts, CEO da Culture Trip (2019, p. 2). Em outras palavras, € o macroambiente
impulsionando o individuo. A camada social refere-se a forma como as pessoas se

envolvem com seu entorno imediato, tal como os amigos — virtuais ou reais —, as
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comunidades e os codigos culturais que compartilham com eles. Agora, trata-se das
relagdes interpessoais como fator de influéncia. Por ultimo, a camada pessoal possui
quatro diferentes origens: crescer em um ambiente protegido pode dirigir o desejo de
escapar e explorar; crescer enquanto se move muito pode resultar em uma
identidade cultural fluida, onde o malabarismo entre culturas se torna uma segunda
natureza; crescer em ambientes multiculturais pode conscientizar as pessoas sobre
diferentes estilos de vida e, portanto, torna-las mais interessadas em outras culturas;
crescer em uma casa que coloca énfase na cultura torna as pessoas mais

sintonizadas com o todo.

Figura 3 - Representagéo da curiosidade cultural.

1. CULTURAL CONTEXT

How macroculture is
driving social change.
See pages 3-5.

2. SOCIAL CONTEXT

Peer influences,
community affiliations,
shared passions
and interests.

CULTURAL

CURIOSITY 3. PERSONAL CONTEXT

Family heritage,
language, traditions,
values, hometown.

Fonte: “Beyond Borders - The Evolution of Culture”, Culture Trip (2019).

Outra definicdo, mais pratica, pode ser considerada complementar as
abordagens expostas. A motivagdo para a viagem é invariavelmente mista e essas
categorias ndo devem ser consideradas exclusivas. A Organizacdo Mundial de
Turismo e Comissao Europeia de Viagens (2017) definem quatro tipos de estimulos
existentes, que fazem o turista desejar transitar entre fronteiras:

a) funcional: por razbes econémicas ou cognitivas, como negdcios, saude

ou encontro de familiares;
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b) hedonista: quando o objetivo €, principalmente, satisfazer a
necessidade e o desejo de relaxamento ou prazer;

c) aspiracional: na ocasido em que o individuo busca descobertas, seja
de si ou do outro, através da estimulacdo dos sentidos e da mente, ou
elevacao atraveés da cultura, espiritualidade e ambiente natural;

d) desafio: a viagem, nesse caso, € motivada pelo desejo de alcancgar

picos de adrenalina, por meio de atividades fisicas ou esportivas.

Entretanto, ndo somente os desejos intimos dos individuos e as
caracteristicas soécio-comportamentais citadas levam a busca de jornadas
excitantes. Com a evolucdo das telecomunicagdes, os consumidores estdo sendo
fortemente influenciados pelas midias sociais na fase pré-viagem. A Geragao Z, que
agora esta comegando a ganhar dinheiro e a consumir com autonomia, busca
orientagdes turisticas no Instagram e no YouTube (BREMNER, 2019). Em numeros,
extraidos do relatério “Beyond Borders - The Evolution of Culture” (2019), o
resultado chama ainda mais atengédo: quase 1 em cada 5 pessoas (18%) usa
Instagram e 30% usam o YouTube como fonte de inspiragao para viagens.

Abreviagdo de "fear of missing out", FOMO é definido pelo Cambridge
Dictionary (FOMO, c2020) como um sentimento de preocupagao ao sentir que é
possivel perder eventos emocionantes que outras pessoas vao participar,
especialmente causado por compartiihamentos visualizados nas midias sociais.
Quase trés em cada quatro (73%) dos participantes — pesquisa realizada pela
Eventbrite (WALKER, 2014) — concordaram que o medo de perder (FOMO) muitas
vezes leva a necessidade de buscar novas atividades e experiéncias. Segundo as
estatisticas da Culture Trip (2019), Gen Zers é o grupo demografico que mais sofre
de FOMO, ja que 59% das pessoas de 18 a 24 anos nao querem se sentir “fora de
moda”, e viajardo para os mesmos lugares que seus amigos, virtuais ou ndo, viajam.
A busca pelo reconhecimento social em nossa propria comunidade é forte. Nesse
contexto, experiéncias de viagens sdo agora um componente fundamental de como

os outros nos percebem.
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Figura 4 - Importancia dos influenciadores digitais para o consumo.

% da populagao para quem os influenciadores digitais sdo extremamente, muito e moderadamente

influentes por regido
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Fonte: Alison Angus e Gina Westbrook (2020).

Como cada vez mais fotos e relatos de viagens estdo sendo compartilhados
nas midias sociais instantaneamente em todo o mundo, através, inclusive, de
profissionais especialistas no fenbmeno chamados de digital influencers, a industria
turistica ganha forga. Aproveitar os influenciadores € uma oportunidade para uma
comunicagao altamente direcionada com os viajantes, pois eles criam comunidades
baseadas em interesses comuns, afirma Caroline Bremner (2019). No entanto, as
midias sociais também sio cada vez mais ofuscadas por desafios como privacidade
de dados e importancia do bem-estar digital. Por isso, nos questionamos até que
ponto a pratica estimulante nesse contexto € saudavel. Viajar ndo € tado simples
quanto comprar um ingresso para determinado festival de musica. Se por algum
motivo a pessoa ndo conseguir realizar o desejo provocado, a frustragdo poderia

causar danos emocionais.

3.1 Narrativas de encantamento

Os influenciadores fabricam a imagem que vao compartilhar, construindo um
imaginario coletivo de vidas perfeitas. Parecer ser e viver a utopia € justamente o
que promove engajamento e torna a pessoa, antes comum, publica e influente.
Trabalhar com “blogueiragem” tem se tornado desejo de muitos individuos,

principalmente com o avango das midias de imagem. O Instagram, por exemplo, se
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caracteriza como uma rede social de fotos e videos curtos que retratam o cotidiano.
Diversos beneficios surgiram com essa nova forma de divulgagédo. Aqui destacamos
a rapidez na promocao do conteudo desenvolvido, a oportunidade de interatividade
com os publicos-alvo e a expansdo do alcance da marca. Porém, pode originar
novamente uma onda de padrdes inatingiveis, assim como a publicidade dos anos
oitenta idealizou corpos perfeitos. Sera que agora o sonho provocado seria postar
fotos com paisagens incriveis? Segundo uma pesquisa conduzida pelo Schofields
(2018), citada por Forbes Brasil, mais de 40% das pessoas priorizam o quéao “digno
de Instagram” é o destino que irdo visitar. Fatores como estética fotografica e
percepcao do sucesso das publicagbes, estdo relacionados com a preferéncia da
escolha do ponto B.

Tecnologias inovadoras como realidade virtual (VR) e aumentada (AR)
também estdo revolucionando o setor de viagens, permitindo que os consumidores
visitem hotéis, reservem seus bilhetes ou até mesmo “viajem” através do mundo
projetado. O turismo virtual permite aos viajantes explorar cidades, visitar locais
histéricos e até experimentar o impossivel em qualquer lugar do mundo. E esperado
gque mais consumidores se envolvam com essas tecnologias para planejar viagens
de forma a complementar, ou até substituir, os métodos ja conhecidos, afirma
Stecher (2018). Cada vez mais surgem ferramentas que criam cenarios ilusorios a
respeito das regides do globo, incitando o desejo do turista. Seja através de fotos
publicadas ou de paraisos fabricados virtualmente, a producdo de fome pela
diferenca idealizada esta funcionando como estratégia de marketing turistico.

Abordagens persuasivas estao sendo aplicadas na projetacdo de campanhas
que visam a comercializagdo de destinos. A estimativa pesquisada por Gloria
Guevara (2019) era de atingir 1,8 bilhdo de chegadas internacionais globalmente até
2030 — se nao fosse a pandemia do coronavirus. Sabemos que toda industria
detém competicdo. Nesse cenario ascendente, as nagdes estdao sempre disputando
por uma fatia maior da torta. Paises de todo o mundo estdo trabalhando para
implementar estratégias bem sucedidas de marketing digital, que sdo necessarias
para inspirar viajantes, apresentando a proposta de valor exclusiva de cada destino.

Além disso, as mesmas ofertas turisticas sdo emitidas simultaneamente, por

meio de canais equivalentes e com frequéncia semelhante, em ambitos nacionais e



26

mundiais. No meio de uma imensidao de comunicagdes de todas as espécies, atesta
Ruschmann (1991), a informacéo que sera assimilada é aquela que motiva melhor o

turista através dos incentivos adequados.

O “sinal” deve ser original, causar impacto, a fim de chamar a atengao dos
receptores e superar as milhares de informagdes transmitidas no mesmo
contexto. Ele deve ser captado e registrado, isto é, ndo somente percebido,
mas isolado, no meio de todos os outros, e provocar, no receptor, a resposta
desejada. (RUSCHMANN, 1991, p. 32)

No intimo do processo, o objetivo é criar imagens® que influenciam
favoravelmente as pessoas, estimulando a saida do ponto de partida. Mas o grande
leque de informagdes que o turista recebe possibilita a comparacao de destinos. Ele
ira eleger, dentre as opgdes ofertadas, a que melhor se adapta as suas intengdes.
Por esse motivo, desenvolver um fluxo de comunicagao multilateral, entre emissor e
receptor, € muito importante, ja que “[...] pode conduzir a uma reformulagdo dos
equipamentos e atividades, permitindo melhor adaptacdo as necessidades e
expectativas dos turistas” (RUSCHMANN, 1991 p. 31).

3.2 Nos escolhemos o destino ou ele nos escolhe?

Comunicacao para o turismo exige o alcance de algumas metas. Uma delas,
se nao a principal, é atingir um grande numero de pessoas com variedades
socio-econdmicas e culturas diversas. Para o éxito dos objetivos, Ruschmann (1991)
salienta que tudo depende de como as mensagens sao de fato comunicadas,
utilizando canais influentes e os meios de comunicacido mais efetivos do mercado.
Além disso, entender profundamente o comportamento do viajante, através de
pesquisas, se faz necessario para produgdo de comunicagéo efetiva ja que “[...] o
conteudo da mensagem deve estar ajustado a personalidade dos publicos-alvo,
sugerindo formas de satisfacdo de suas necessidades” (RUSCHMANN, 1991 p. 31).

Nesse sentido, a tecnologia de Big Data®, no contexto da industria do turismo, vem

2 Entendemos que imagem € o “[...] conjunto de opinides e atividades afetivas, com relagéo a certa
destinagdo, ou empreendimento e, que quando favoravel, constitui um condicionador do
comportamento dos turistas na escolha do local da visitagdo” (RUSCHMANN, 1991 p. 32).

3 Definimos Big Data como “[...] termo aplicado a conjuntos de dados cujo tamanho ou tipo esta além
da capacidade dos bancos de dados relacionais tradicionais de capturar, gerenciar e processar 0os
dados com baixa laténcia” (IBM, [2017]).
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para ajudar na identificagdo das principais tendéncias de viagens e compreensao
dos habitos do turista para, assim, melhorar a experiéncia dos viajantes, fazer
sugestdes personalizadas e determinar canais de comunicacdo relevantes
(STECHER, 2019). Em resumo, € uma alternativa inovadora, veloz, preditiva e
assertiva para a obtencéo dos resultados esperados.

O grande avancgo na popularizagédo da internet na ultima década bem como o
aumento na quantidade e complexidade dos servigos oferecidos levou a geragao de
numeros massivos de dados. Segundo a IBM ([2017]), a inteligéncia artificial (Al) e a
Internet das Coisas (loT) estdo impulsionando a dificuldade nas estruturas das
bases por meio de novas formas e fontes disponiveis. Por exemplo, as informacdes
armazenadas vém de sensores, dispositivos, videos, audios, redes, aplicativos, sites
e midias sociais. Ou seja, sdo muitos dados gerados em tempo real e em uma
escala muito grande.

Caminhar digitalmente é deixar rastros visiveis. Essas informagdes ficam
registradas e sao utilizadas para maior entendimento do porqué das decis6es dos
consumidores. Analisando e cruzando as diversas variaveis existentes na
navegacao, os profissionais conseguem criar uma experiéncia de comunicagao

totalmente personalizada, focada no que as pessoas realmente querem.

Esses gigantescos conjuntos de dados tém se tornando uma valiosa fonte de
informagdo. Isso porque, as detentoras desses dados passam a ser
avaliadas nao somente pela inovagao de suas aplicagbes, mas também pelos
dados que elas mantém e principalmente pela potencialidade que eles
podem por ventura trazer. A empresa Google ndo possui um alto valor
agregado somente por seu poderoso algoritmo de busca de paginas Web e
seus inUmeros servigos disponiveis, mas também por manter um grande
volume de dados oriundos de seus usuarios. Sado esses dados que, ao
passarem por analises, tendem a se tornar valiosos, permitindo a criagao de
solugdes inteligentes e bem direcionadas aos seus usuarios. (GOLDMAN,
2012, p. 89)

E importante ter em mente que, para obter assertividade na entrega de uma
experiéncia digital preditiva, desenvolver um contexto de comportamento, que vai
além da analise de tradicionais dados demograficos, exige bastante trabalho. No
entanto, vale a pena. Entender o comportamento do consumidor e sua jornada de
compra — contemplando em detalhes as etapas online — ¢é essencial,
especialmente para a Geragao Z, conforme salienta Carty (2020). “Hoje, o marketing

digital deve se concentrar menos nas taticas individuais e mais no uso de conjuntos
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de dados profundos para criar uma compreensao dinamica dos individuos e de suas
motivagdes”, disse Miguel Flecha, diretor administrativo de viagens da Accenture,
em entrevista a Skift Magazine (2020). Afinal, 0 mesmo viajante de negdcios que
voa para Sado Paulo duas vezes por semana, também passa férias na Australia,
curte um longo fim de semana com amigos em Salvador e esta planejando um
cruzeiro na Europa com os pais. A partir dessa perspectiva, concluimos que a
conjuntura € complexa e exige um olhar especial.

O turista passa, em média, 53 dias olhando para 28 sites diferentes antes de
fazer uma decisdo de viagem, gerando enormes volumes de dados sobre curtidas,
aversdes, datas estipuladas, preferéncias de destino e habitos de consumo,
conforme pesquisa da Accenture Interactive e Skift Magazine (2020). Com a
observagcao desses rastros de navegacgao, a inteligéncia computacional tem a
capacidade de captar uma demanda com base no comportamento apresentado em
qualquer etapa de compra que seja: quando ele apenas esta pesquisando; quando
estd pronto para fazer uma reserva; ou até antes mesmo que essas pessoas
demonstrem intengcdo de viajar. Ainda de acordo com as organizagdes citadas,
quase nove em cada 10 pessoas gostariam desse nivel de especificidade. Nao € um
relacionamento direto, mas da acesso a mentalidade do consumidor.

No entanto, existem alguns riscos que essa estratégia profetizadora pode
gerar, ja que nem todas as regides turisticas detém poder aquisitivo disponivel para
obtengao de tal ferramenta. A provocagao “nds escolhemos o destino ou ele nos
escolhe?” estd relacionada com a consequéncia do uso das estratégias dos
algoritmos, visto a possivel manipulacdo de promocéo para destinos especificos.
Espacos pagos de propaganda funcionam como outdoors digitais, pois surgem
inesperadamente durante o transito na estrada online. A persisténcia gera o
resultado: quanto mais o viajante recebe informacdes referente determinado local,
mais propensdo a inseri-lo na lista de préximas férias existe. Mas e onde ficam os
desejos intimos dos individuos? Talvez um destino dos sonhos, que combine
perfeitamente com as vontades do explorador, seja ocultado pela estratégia de
marketing utilizada. Por mais que os dados de comportamento sejam uteis para
recomendagao personalizada, as sugestdes entregues sao aquelas pagas e

preparadas para estarem ali. Eticamente, o uso dos dados devem ser coerentes com



29

as permissdes concedidas, porém, dirigir o mundo digital para onde se quer fazer ir
€ possivel. Por isso, as pessoas exigem transparéncia. Cerca de trés em cada
quatro consumidores (73%) disseram no estudo da Accenture Interactive e Skift
(2020) que estariam dispostos a compartilhar mais informagbes pessoais se as
marcas forem claras sobre como sdo usadas.

Terra (2019, p. 32) entende que “RP digitais sdo os relacionamentos
estabelecidos pelas organizagdes com o0s seus mais diversos publicos no ambiente
digital, oportunizadas pelas plataformas de midias sociais e pelo amplo ferramental
online disponivel’. A proposta da autora como alternativa para atingir alcance
organico de publicagdes é fazer uso da estratégia de dar voz aos usuarios e
influenciadores digitais, em seus préprios perfis pessoais, com o proposito de
descentralizar o emitente. Assim, a mensagem tem maior chance de impactar mais
pessoas, sem grandes custos, usando estratégias de relacionamento, ou seja, de
relagcbes publicas digitais. Isso para ndo depender apenas da visibilidade “dada”
pelas plataformas de midias sociais, e ofertar sem submeter-se a poderes politicos,

econdmicos ou tecnoldgicos existentes na hierarquia das redes.
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4 SER E PARECER

Narrativas de encantamento tém o poder de fazer vender pontos turisticos e
influenciar viajantes através da construgcao de paraisos fotograficos. No entanto, as
fotos divulgadas e as historias contadas pelos turistas e influenciadores n&o
necessariamente representam a identidade cultural* contemporanea do local. Isto &,
essa pratica produz imagens desconectadas com a esséncia do povo e com a
natureza da paisagem. Turismo se trata de um produto imaterial, cujo consumidor
somente tera acesso apos grandes mobilizagdes, sem a possibilidade de recorrer ao
cédigo das leis para reclamar da qualidade, veracidade ou insatisfagcdo aos
atendimentos pos-venda, j4& que o mesmo ndo pode ser devolvido. Por isso, é
extremamente necessario que a comunicagao seja transparente, acima de qualquer
perfeccionismo estético desejado. Caso contrario, a reputagédo da regido podera ser

prejudicada. Ruschmann (1991) descreve a situagao:

A impossibilidade do cliente ver o produto turistico antes de compra-lo, faz
com que este s6 possa ser apresentado por meio de fotos, filmes,
dispositivos, ou pela descrigdo escrita ou oral. E preciso “mostrar’ o produto
turistico da forma mais atraente possivel, ressaltando os aspectos
diferenciais de uma atragdo ou equipamento, sem “embeleza-lo”, ou divulgar
0 que nao existe. A credibilidade deve ser fator predominante, pois o cliente
compra um produto, e somente podera comprovar a veracidade das
informagdes recebidas, no momento do seu consumo. Se estas nao
corresponderem as expectativas geradas, havera frustragcdo e o
descontentamento, que refletirdo negativamente sobre a imagem do local.
Além disso, a frustragdo gerada pela compra de um produto, adquirido “em
confianga”, cujo consumo acontece no tempo mais precioso dos individuos -
as férias - é irremediavel, e contribui para a falta de credibilidade de todo o
setor turistico. (RUSCHMANN, 1991, p. 35)

De acordo com o pensamento da autora, constatamos que a linha entre a
necessaria atitude de fazer o destino ser atraente e a dispensavel manipulacdo de
embelezamento da imagem, ao ponto de descaracteriza-lo, € muito ténue. Em
outros tempos, o objetivo dos profissionais era fazer com que mais pessoas

visitassem o local divulgado. No entanto, o compartilhamento de experiéncias nas

4 Entendemos que “As culturas nacionais sdo compostas ndo apenas de instituicbes culturais, mas
também de simbolos e representagdes. Uma cultura nacional € um discurso - um modo de construir
sentidos que influencia e organiza tanto nossas ag¢des quanto a concepgao que temos de nds
mesmos. As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre ‘a nagao’, sentidos com os quais
podemos nos identificar, constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas estdrias que sao
contadas sobre a nagdo, memoérias que conectam seu presente com seu passado e imagens que
dela séo construidas” (HALL, 2006, p. 50-51).
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midias sociais também acarretou superlotagédo de pontos turisticos e até destruigcao
de locais, antes amigaveis (SPINKS, 2020). Nessa o6tica, o limite descrito pode ser
fator de antagonismo nas estratégias de comunicacdo. Isso porque os préprios
mecanismos digitais utilizados para a criagado de lindos destinos imaginarios estéao
sujeitos a levar varios viajantes ao mesmo local concomitantemente, provocando
descontentamento quando o anténimo da imagem vendida for presenciada e a
expectativa gerada for quebrada.

Essa realidade € uma verdade especialmente para os jovens, pois as vastas
quantidades de informagdes a sua disposicdo configuram uma conduta mais
pragmatica e analitica sobre suas decisdes, quando comparada a dos membros de
geracbes anteriores (FRANCIS; HOEFEL, 2018). Uma pesquisa realizada pela
McKinsey com a Box1824 (2018) constatatou que 65% dos Gen Zers valorizam,
particularmente, saber o que esta acontecendo ao seu redor. Com base nos
resultados obtidos, as instituicdes defendem que o principal estimulo ao consumo é
a busca da autenticidade, em ambitos pessoal e comunitario. Em resumo, defendem
que a Geragdo Z é a True Gen (geragao da verdade). O momento de estresse
econdmico global presenciado por essas pessoas — a maior desaceleragao

econdmica da historia do Brasil — tornaram a Geragdo Z menos idealista.

Figura 5 - A busca pela verdade esta na raiz de todo comportamento da Geragéao Z.

The search for the truth is at the root of all Generation Z’s behavior.

‘Undefined ID’ ‘Communaholic’ ‘Dialoguer’ Realistic
“Don’t define yourself “Be radically “Have fewer confrontations “Live life
in only one way” inclusive” and more dialogue” pragmatically”
Expressing Connecting through Understanding Unveiling the
individual different different behind all things

Fonte: “True Gen: Generation Z and its implications for companies”, McKinsey Group (2018).
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Dentre os quatro tépicos apresentados no relatério, destacamos
“‘Communaholic”, “Dialoguer” e “Realistic”, cujas ideias serdo expostas ao longo do
capitulo. Os consumidores da Geragao Z sao bem informados sobre as marcas e as
realidades por tras delas. Quando nao estao, eles sabem como acessar informagdes
e desenvolver um ponto de vista rapidamente. Se um pais anuncia cenarios
luxuosos, escondendo a pobreza existente, por exemplo, essa contradigdo sera
notada. A partir da tendéncia levantada, entendemos que a veracidade de
comunicagao nas imagens projetadas € cada vez mais indispensavel. Nesse
sentido, escolhemos, a seguir, uma selegcédo de retratos que mostra a influéncia do
enquadramento, perspectiva e iluminacdo em uma foto de divulgagcao turistica.

Recortes de angulo, em especial, fazem uma grande diferenga quando aplicados.

Figura 6 - Representagédo da expectativa no palacio Taj Mahal.

riksjatravel » Follow
Taj Mahal

& ingevuld 4§
22w Reply

“ richardwelgraven meegedaan en

¥ nu maar duimen
@sylviabakker2016

22w Reply
&7
8 ﬂ laurien.declercq
‘ ¥  @vanonsemthomas
21w 1like Reph

‘ nazrien_ozir Wil hier ook
] dolhraag heen een keertie @ @

5000

oQv I

%X Liked by ritaanacliveira and 272 others

Fonte: @riksjatravel no Instagram (2019).
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Figura 7 - Representacao da realidade no palacio Taj Mahal.

%’ agramerijaaan - Follow

o agramerijaaan YYYVYYY
W Follow @agramerijaaan .

#tajmahal #1aj #nature #beauty
#apnatajmahal@ #agradecer
#agra_sahar #lookoftheday #followm
e #followforfollowback

yoav N

‘@ Liked by agramerijaaan and 20 others

Fonte: @agramerijaaan no Instagram (2020).

O primeiro exemplo retrata uma das sete maravilhas do mundo: monumento
Taj Mahal, na cidade de Agra, na india. Observamos, na Figura 6, uma imagem
totalmente fabricada, e requerida, que demonstra somente a beleza, riqueza e
grandiosidade da construgdo. O contraste da realidade € percebido na Figura 7,
onde a parte externa do ponto turistico comprova a miséria. Nesse caso, € a
desigualdade social, que por n&o ser retratada na comunicagdo, provoca sensagao
de estranheza durante a viagem. Importante salientar que a analise das postagens
levou a observacdo de que o retrato perfeito foi publicado por um perfil de

especialistas em turismo, e a foto “verdadeira” por um fotégrafo local.



Figura 8 - Representagédo da expectativa na Grande Muralha da China.

goodtimestanlines_ - Follow
Great Wall of China

goodtimestanlines_ Going through
old travel photos @@ today and found
this one from the Great Wall cn last
year that | never posted. §f For some
reason it stuck out/ seemed fitting
given that a number of us are still
under 'Stay at Home' arders or
quarantine. Can't say we were lonely
up on the Great Wall though. It was
magical, albeit freezing, to have it
almaost entirely to ourselves. Oddly
now, I'm craving people and groups
more than ever! It's now Day [ET7]!!! Is
anyone else getting quarantine
fatigue?

- ©
T 0QY [
° Liked by jenjen7x and 254 others

MAY 10

Add a comment...

Fonte: @goodtimestanlines_ no Instagram (2020).

Figura 9 - Representacao da realidade na Grande Muralha da China.

maurolm88 - Follow
Great Wall of China

@ maurolmB8 Immortalized memaories
that are sketched into our minds and
help us #travel back during these
uncertain times. #tbt #beijing #china
#greatwall #viajar #crowd

= Liked by dhyanayogayurveda and
42 others

MAY 14

Fonte: @maurolm88 no Instagram (2020).
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Assim como no caso anterior, identificamos novamente contrapontos de

perspectiva. A foto de divulgagdo da influencer, nomeada como Figura 8, exerce o

propoésito de comercializagdo do ponto turistico em destaque: Grande Muralha da

China. Ha uma concepcgéo fotografica de um lugar estonteante e vazio, sem a
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presenca de turistas. O belo enquadramento, ou manipulagdo de imagem,
estabelece um qué de exclusividade. Como contradicdo, a superlotagao é retratada
na Figura 9, através da postagem de um usuario comum que, aparentemente, ndo
possui interesse oculto.

Camuflagem de poluicdo e degradagao dos lugares, como na Figura 11,
também foram praticas reconhecidas. As praias sao um belo exemplo disso,
geralmente retratadas como paraisos intocaveis com o ideal da inexisténcia de
problemas ambientais, conforme Figura 10. Dificilmente os veridicos rastros dos
lixos deixados pelos turistas e as adversidades ecossistémicas sao relatadas nas
midias sociais. Sendo assim, as imagens fabricadas provocam um desejo de serem
experienciadas. Cabe a reflexdo se as praticas examinadas estdo em congruéncia

com o comportamento dos jovens.

Figura 10 - Representacédo da expectativa na praia Padang Padang.

O ocean.sis - Follow
Padang-padang Beach Uluwatu

o - ;
= 0 ocean.sis afro back to back with
bambeo blonde
@sweetkini_swimwear

#bali #sweetkini #swimwear #surfwear
#surfergirls #bikinibali #surfergirl
#bikini #babe #modeling
#photoshoot #bikinimodel #sunshine

= -0QYVY N
=] Liked by angelina_harbelubun and
G 653 others

Fonte: @ocean.sis no Instagram (2017).
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Figura 11 - Representacao da realidade na praia Padang Padang.

_swebb - Follow
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Fonte: @_swebb no Instagram (2017).

O documentario "Gringo Trails", filme pesquisado desde 1999 e langado em
2013 pela antropdloga Pegi Vail, sugere que o turismo esta fora de controle em
varias partes do mundo, prejudicando irreversivelmente o meio ambiente e as
culturas indigenas. Isso porque o desenvolvimento do turismo, em todas as suas
formas, “[...] paralelizou e resultou do processo de globalizagao” (O'NEILL, 2002, p.
527). Dada a crescente importancia da preservagdo dos recursos naturais para o
setor, com a evolugdo do ecoturismo®, a industria turistica estd mudando seus
paradigmas. Provavelmente os efeitos da divulgacdo massiva, como excesso de
viajantes e degradagao da natureza, sera uma constatacdo basica de um destino
sustentavel e o futuro, naturalmente, também dependera dos governos definindo a
gestdo do turismo como uma prioridade politica (SPINKS, 2020). Inclusive os
proprios consumidores exigem viagens mais conscientes. No Instagram existe uma
crescente reacdo contra comportamentos irresponsaveis durante a viagem, como
identificacdo geografica de locais sensiveis nas fotos postadas, citada por Meghan

Carty (2020). A resposta de alguns paises foi a elaboracdo de programas de

5 Salientamos que “O ecoturismo evoluiu de uma insatisfagdo com o turismo de massa tradicional,
visto como prejudicial ao meio ambiente e prejudicial as culturas locais. Hoje ecoturismo é
amplamente visto como um componente viavel de um desenvolvimento sustentavel. [...] Existe, no
entanto, uma inerente tensdo subjacente ao fendbmeno do ecoturismo, que precisa ser mais
explorada. Essa é a tensdo entre valores econémicos, ecoldgicos e culturais” (O'NEILL, 2002, p.
527).
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protecdo da vida selvagem, instalacdo de zonas verdes publicas e politicas para
espalhar a chegada dos turistas entre estagdes do ano (GUEVARA, 2019).

Em outras palavras, dissemos que a industria necessita vender fotografias
ilusérias para promover pontos de destino “dignos de Instagram”, mas muitas vezes
as verdadeiras realidades s&o escondidas fora do alcance das cadmeras, causando
um provavel desencanto, o que configura complexidade as estratégias de
comunicagao para a Geragcdo Z. Mas na verdade, esse é apenas um dos aspectos
levantados, pois a fabricagdo de imagens artificiais também levaram a destruicéo
dos proéprios paraisos naturais. A tendéncia é clara: os destinos que permanecerao
competitivos e atraentes para os visitantes nos préximos anos terdo que comegar a
proteger suas comunidades e capital cultural (SPINKS, 2020). Essa mudanga de
abordagem exige uma reimaginagdo da maneira como o0 marketing e a
administragdo de destinos se cruzam, além de incorporar as preocupacdoes das

partes interessadas locais ao planejamento estratégico das agéncias de turismo.

4.1 Rotas cinematograficas

Desde 2004, a UNESCO, por meio de seu escritério na América Central em
San José, Costa Rica, participa ativamente do desenvolvimento de uma rota turistica
de artesanato na regido de Masaya, Nicaragua. O projeto uniu esforgos da
Comissao Nacional da UNESCO da Nicaragua, do Instituto de Turismo da Nicaragua
e do Centro Francés de Cultura e Cooperagao da América Central. A fim de integrar
os interesses de preservacao cultural, objetivos de empoderamento da comunidade
e estratégias de desenvolvimento econdmico, outras instituicbes nacionais,
regionais, locais, empresas de turismo e ONGs também foram envolvidas. Em
reconhecimento ao potencial das tradicoes artesanais locais para o desenvolvimento
de economias sustentaveis do turismo, contribuindo para o alivio da pobreza na
regido, o projeto ganhou vida. Além das consideragdes econdmicas, Robinson e
Picard (2006) destacam que a iniciativa foi um exemplo de como as condi¢des

podem ser criadas através de esforgcos combinados entre diversos atores, com o
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objetivo de preservar um patriménio natural e cultural compartilhado e, portanto,
contribuir para a paz® do pais.

No exemplo apresentado, observamos que a tematica proposta em torno da
comercializacao turistica foi o enaltecimento do artesanato local. Os temas sio a
base sobre a qual os profissionais do turismo constroem e comercializam produtos
turisticos. De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo e Comissao Europeia
de Viagens (2017), eles destacam os principais atributos, caracteristicas ou
proposi¢des exclusivas de um destino, ressaltando o carater e identidade de um
povo ou atividade. Podem ser categorizados em varias classes: histéria, paisagem,
religido, arquitetura, comida e bebida, musica e danga, eventos, trilhas, etc; as quais
correspondem a motivagdo do viajante. As instituigdes afirmam que “Os temas
podem ser agrupados de acordo com a aspiragao subjacente que motiva o interesse
em viajar’ (2017, p. 27), isso porque o impulso da viagem nao é de origem unica,
como defendemos anteriormente.

Quando um tema se estende por uma ampla area geografica, é possivel
enfatizar o vinculo entre as atracdes e, a partir da sua definicdo, moldar um conceito
"a experiéncia. Criar rotas € o método mais comum. O termo rota designa um “[...]
produto turistico tematico na forma de um itinerario e, as vezes, simplesmente uma
rede de produtos ou destinos com temas semelhantes”, conforme Organizagao
Mundial de Turismo e Comissdo Europeia de Viagens (2017, p. 30). Em todos os
casos, € uma maneira de estruturar visitas turisticas e agrupar locais e ativos em um
espaco fisico delimitado, guiando o viajante em uma jornada de descoberta.

Destacamos a seguinte afirmacéo:

O turismo como industria vende como produto o “estranho”. A
variedade de roteiros se adequam, assim, a variedade dos
“paladares” turisticos. A formulagdo de uma tipologia do turista
permite que a industria ofereca um leque variado destes estimulos. O
determinante é a natureza das fronteiras. A cultura, a geografia, a
lingua, a arquitetura, a histéria e tradicdo sdo alguns exemplos
destes elementos demarcatérios capazes de fixar o limite e promover
o desejo de exploragdo. O conceito de patriménio deriva dai. E o
patriménio que prové a alteridade. (WAINBERG, 2003, p. 15).

¢ Nicaragua tem histdrico de guerra civil desde 1979. A partir de 2018, a luta passou a ser contra a
reforma da Previdéncia proposta pelo governo de Daniel Ortega (O GLOBO, 2019).

" Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo e Comissao Europeia de Viagens, um tema pode ser
considerado um conceito de marketing, como “‘uma maneira de posicionar e identificar um produto
turistico” (2017, p. 26).
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Assim, a producao do turismo pode ser caracterizada como uma “[...] série de
eventos e espagos organizados, que conta com uma variedade de técnicas e
disposigdes performativas” (EDENSOR, 2000, p. 60). Ou como “[...] maneiras
estilisticamente especificadas de viajar’, como define Judith Adler (1989, p. 1368).
Nos aliamos a metafora de Tim Edensor (2000) de que os roteiros turisticos sédo
palcos, onde a performance é regulada, dirigida e coreografada. As paisagens fazem
parte da cenografia, os habitantes assumem papéis de atores, os turistas assistem o
espetaculo e os gestores de destinos detém o manejo da pega. O controle das
sensacoes provocadas provém da arte de manipular artistas, cenarios e até mesmo
reacdes da plateia. E como entrar em um estudio de gravacdo, onde tudo é
calculado. Quando chegam os turistas, a claquete fecha e o grito de “ACAQO” é
escutado. Essa descrigdo esta relacionada com uma representacdo homogénea da
realidade, a qual o mundo fidedigno fica oculto pela maquiagem da desordem.
Devemos lembrar que o viajante busca, em sua miss&o, encontrar aquilo que é
dissemelhante de si, e é justamente por isso que a arte performatica funciona. Nao
usufruir dos encantos disponiveis € conviver com mais do mesmo, € isso ndo € o
que se quer, visto que descaracteriza a jornada como turistica.

Mais uma vez, identificamos discrepancia entre imagem e identidade
contemporanea, agora aplicada ao contexto da cultura cotidiana dos residentes
locais, que atuam no show e depois retornam a suas vidas comuns. Porém, néo
interpretamos a pratica como uma estratégia de marketing, ja que durante a
experiéncia é desprendida a ideia de esconder realidades com intengdes comerciais.
Inclusive, a visitacdo de espacos heterogéneos esponténeos faz parte das rotas
construidas, como acontece nas favelas do Rio de Janeiro. O turista sabe que elas
existem, tem ciéncia de que as conhecera e anseia por esse momento. Entendemos
que o turismo “[...] nunca é totalmente separado dos habitos da vida cotidiana, uma
vez que sao incorporados de forma néo reflexiva ao turista” (EDENSOR, 2000, p.
61). Espiar os camarins também ¢é presenciar o diferente e, por ser um olhar de
visitante com curta estadia, ndo perdera a excitacio.

Porém, ha um espectro de tolerancia da diferenca, no qual acontece o
fenébmeno (WAINBERG, 2003). Ao passo em que o turista “T"” é definido como

ponto médio, temos duas categorias de nao-turista (NT1 e NT2). Observamos que o
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NT1 exerce uma imobilidade devido ao medo do desconhecido. De maneira oposta,
o NT2 busca tanto por exploragdo que, segundo Wainberg (2003), deseja romper
suas barreiras etnocéntricas interagindo com nativos. E importante observar a
existéncia de dois extremos que fogem do conceito central presentes na industria do
turismo. Quando destacamos a variavel controle identificamos um intervalo, cuja
administragdo da atragdo turistica é extremamente necessaria para que o

movimento exista:

E o gap entre o conhecido e o inesperado que estimula o movimento através
de fronteiras. O acumulo destes fatores de estranheza (lingua, arquitetura,
religido, moda, geografia etc.) constitui o que aqui se denomina tenséo
turistica. Ela equivale ao nivel de diferenga administrada. O planejamento
turistico define previamente a experiéncia a dose de estresse ao paladar e a
capacidade de digestao do individuo. A tenséo turistica varia de um minimo
mobilizador a um maximo imobilizador que inviabiliza, se aplicado, o préprio
fendmeno. (WAINBERG, 2003, p. 19)

Durante as primeiras fases do desenvolvimento de uma atividade turistica a
populagdo local geralmente acolhe turistas entusiasticamente, no entanto, é
reconhecido que, com relacdo aos impactos socioculturais, ha um limiar de
tolerancia quanto a presenca de turistas também pelos residentes, que varia
espacial e temporalmente. De acordo com Sancho (1998), enquanto o numero de
turistas e suas consequéncias acumuladas permanecerem abaixo desse limiar e os
resultados econdmicos forem positivos, a presenca de turistas no destino é aceita
pela maioria dos residentes. Mas se esse limite for excedido, eles comecam a
demonstrar sinais de descontentamento, oriundo de agressdes ao seu espago, povo,
lingua e comportamento. Tradicionalmente, o planejamento da atividade turistica tem
sido mais orientada para as demandas dos viajantes, s6 que essa abordagem nao

pode ser mantida se o objetivo € garantir sucesso a longo prazo (SPINKS, 2020).

4.2 Redes interculturais

Existe uma ligacao forte e evidente entre os temas turisticos e a cultura®, ja
que a cultura pode ser considerada como o paradigma central que sustenta e

aprimora a experiéncia turistica. A Organizacdo Mundial de Turismo e Comisséo

8 Nesta monografia, estamos considerando cultura como redes de significados compartilhados que
déo sentido a vida (GEERTZ, 2008).
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Europeia de Viagens (2017) afirmam que, em certo sentido, todo turismo de
natureza cultural € experimental. Como vimos, as pessoas estao investindo cada vez
mais em experiéncias, o que faz concluir que o turismo cultural esta em ascensao.
Em decorréncia, o intercambio de signos entre sujeitos de diferentes culturas cresce,
assim como casos de choque cultural e possibilidades de conflitos sociais,
reforcando a importancia da administragao do sistema de comunicagéo intercultural,
definida por Stella Ting-Toomey e Leeva Chung (2012, p. 24) como o “[...] processo
simbdlico de troca pelo qual individuos de duas (ou mais) comunidades culturais
diferentes tentam negociar significados compartilhados em uma situagao interativa
dentro de um sistema social incorporado”. A Figura 9 € um modelo grafico que

representa alguns dos seus principais elementos.

Figura 12 - Processo de comunicacgéo intercultural.

Communication context

Intercultural expectation

Intercultural perception

Person Als Symbolic Person B's
cultural frame exchange cultural frame
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Meaning negotiation

Communication context

Fonte: Stella Ting-Toomey e Leeva Chung (2012).

Alguns fundamentos que teorizam como as pessoas interpretam as
informagdes culturais alheias sdo essenciais para o entendimento do processo de
comunicagao intercultural. Para tanto, nos baseamos aqui nos estudos de cognigéo
social — campo da psicologia que investiga a forma como as pessoas
compreendem as outras pessoas e elas mesmas (FISKE; TAYLOR, 2017). Uma vez
que dois estranhos fazem contato e tentam se comunicar, trocam simbolismos que

mediam seu relacionamento, conforme ilustrado no modelo. Porém, imagens do
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mundo sao construidas ao passo que com ele os individuos interagem e, portanto,
inferéncias sdo constantemente projetadas nas situagdes experienciadas. Ou seja, a
assimilagao do outro é apenas um reflexo de si e o julgamento é inerente. As
pessoas A e B possuem recortes culturais especificos e pessoais de referéncia,
carregados de expectativas perante o estrangeiro. Nesse sentido, a percepgédo do
outro é simplificada devido ao contexto e a interagdo se torna um esforco de
decodificagéo de signos.

Quanto mais parecidos forem os atores, mais facil sera a compreensédo mutua
e, portanto, menos objecdo existira. Porém, na experiéncia turistica o que prevalece
é a diferenca. Os viajantes falham em reconhecer comportamentos da cultura nativa
devido a auséncia de esquemas mentais compativeis (WAINBERG, 2003). A cada
nova informagcao absorvida as pessoas moldam suas percepc¢des. Mas o turista nao
viaja com fins etnograficos, ou seja, sua compreensao cultural alheia é rasa. Dado
isso, para que a producdo de conflitos ndo ocorra, é fundamental que ele conheca
as normas culturais do destino. Embora que as regras possam ser facilmente
inferidas através de comportamentos observados, crencas e valores culturais séo
profundos e invisiveis (TING-TOOMEY; CHUNG, 2012). A ignorancia pode levar a
violacdo do outro e o resultado € uma ma interpretacao intercultural, de ambas
partes envolvidas.

Para aumentar a capacidade de processamento cognitivo que o encontro
intercultural exige sem que se necessite expandir a complexidade do sistema
turistico, é necessario negociar significados compartilhados por meio de
competéncias comunicacionais. O conceito comunicagédo intercultural flexivel,
cunhado por Stella Ting-Toomey e Leeva Chung (2012), enfatiza a importancia de
uma mente aberta. Considerando que a comunicagao intercultural inflexivel reflete
uma mentalidade etnocéntrica, a flexivel reflete uma atitude etnorelativa. O
profissional responsavel deve reconhecer as discrepancias culturais existentes para
saber interagir em diferentes ambientes e com diversos grupos, sem julgar valores
soberanos a outros. Os autores Marcelo da Silva, Katarini Giroldo Miguel e Jéssica
de Cassia Rossi (2014, p. 240) também defendem que “[...] alguns dos principais
Obices da comunicagéao intercultural sdo a generalizagéo, a ignorancia, a dimensao

das diferengas e a universalizagao a partir de si”.
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Quando existem possibilidades de contato, as barreiras — virtuais ou fisicas
— da comunicacéo intercultural sdo desmanchadas, pois o acesso a alteridade é
permitido. Nesse contexto, a apresentacdo das variagdes culturais de forma
construtiva proporciona uma consciéncia global diversificada e tolerante. E
importante atentarmos para as formas de relacionamento desenvolvidas nas redes
sociais digitais, haja vista que, em muitos casos, sdo nesses ambientes que as
primeiras conexdes se estabelecem. Os jovens da Geragdo Z, por exemplo,
valorizam as comunidades online porque permitem que pessoas de diferentes
circunstancias se conectem e se mobilizem em torno de causas e interesses
(FRANCIS; HOEFEL, 2018). A crenca dos Gen Zers no dialogo agrega um alto valor
para a autenticidade individual, j& que a rejeicdo de esteredtipos € originaria das
praticas de tolerancia que pregam. De acordo com uma pesquisa realizada pela
McKinsey com a Box1824 (2018), ouvir e aceitar as diferengas é o que os move e

pretendem quebrar padrdes sistematicos conectando-se a diferentes verdades.

Apesar de todas as dificuldades, o didlogo intercultural é relevante na
hodiernidade por envolver uma intensa troca de experiéncias em que
tudo esta sujeito a criticas e a mudancgas. A interculturalidade acontece
justo no momento em que comegamos a entender o sentido que as coisas
tém para a alteridade. Ela se aprofunda a medida que conhecemos os
significados do outro, conforme o modo de ser de cada um é compartilhado
nas praticas sociais (e atualmente nas redes sociais digitais) que constroem
formas de sociabilidade que se atualizam nas diferentes idiossincrasias e
contextos. (MIGUEL; ROSSI; SILVA, 2014, p. 241)

Todos os dias pessoas de todo o mundo se conectam a Internet e interagem
umas com as outras. Dessa forma, sempre novas ideias sdo trocadas e o acesso a
informacgao pode ser dito como infinito. As previsbes de Manuel Castells de que as
“futuras” ferramentas tecnoldogicas mudariam para sempre nossa realidade é
verdadeira. Se “Culturas consistem em processos de comunicacado” (CASTELLS,
1999, p. 459), e se a comunicagdao cada vez mais é mediada pelo computador
(RECUERO, 2014), nos deparamos com uma vida onde o virtual e o real se
mesclam e nao se diferem, configurando uma cultura cibernética. Redes sociais
digitais sdo um fenémeno fantastico porque possibilitam a troca de qualquer® capital

por meio de infovias. E um movimento consequente da globalizacdo que

°0 Picl?ay, por exemplo, € um aplicativo considerado como rede social de pagamentos (JORNAL DO
COMERCIO, 2017).
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descentraliza os fluxos e da visibilidade a diversas realidades. As midias sociais
foram os sites ou aplicativos que mais se apropriaram do movimento, criando redes

de conversacgao através do cambio de simbolos visuais e auditivos.

Com o advento dos sites de rede social, essas conversagdes online
passaram a criar novos impactos, espalhando-se pelas conexdes
estabelecidas nessas ferramentas e, através delas, sendo amplificadas por
outros grupos. Sao centenas, milhares de novas formas de trocas sociais que
constroem conversagdes publicas, coletivas, sincronas e assincronas, que
permeiam grupos e sistemas diferentes, migram, espalham-se e semeiam
novos comportamentos. (RECUERO, 2014, p. 121)

A caracteristica mais importante desse tipo de conversacgao, citada por
Recuero (2014), € o espalhamento entre grupos sociais através das conexdes entre
os individuos. Porém, essa capacidade de inclusdo e abrangéncia de varias
expressdes culturais ndo significa que acarrete homogeneizagdo de codigos
(CASTELLS, 1999). Pelo contrario, diferengas existem porque ha presenga de varios
grupos, formados a partir da concentragdo de atores que possuem lagos'™
semelhantes, de mais ou menos nivel de intimidade. Contudo, “a selecdo automatica
de conteudo pelos algoritmos de inteligéncia artificial dessas plataformas produz
efeito colateral, cujos maleficios comegam a ser discutidos, tais como o efeito bolha”
(GUEDES, 2017, p. 70). Isso implica restricdo de acesso a diversidade, o que gera
problematicas quanto ao seu potencial democratico. “Quanto mais citado é alguém,
quanto mais referéncias a sua participacdo na conversagao, maior visibilidade. As
conversagdes em rede, assim, também s&o formas de construir e negociar capital
social” (RECUERO, 2014, p. 137). Por essa razao, estratégias de relagcbes publicas
digitais que visam construir um fluxo de comunicagéo intercultural devem ser
concebidas a partir do trafego em conexdes de lagos fracos, capazes de conectar
redes heterdfilas. Embora esse acesso possa ser conflituoso aos individuos, o

resultado para o grande grupo é interessante.

Os lagos fracos séao uteis no fornecimento de informagdes e na abertura de
novas oportunidades a baixo custo. A vantagem da Rede é que ela permite a
criagdo de lagos fracos com desconhecidos, num modelo igualitario de
interacdo, no qual as caracteristicas sociais sdo menos influentes na
estruturagdo, ou mesmo no bloqueio, da comunicagéo. (CASTELLS, 1999, p.
445)

° Entendemos que os lagos podem ser fortes ou fracos, variados de acordo com o grau de intimidade
social ou intelectual entre os atores (RECUERO, 2014).
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Conexbes existem porque existem atores, e eles precisam ser “[...]
representados no ciberespago para que sejam compreendidos pelos demais
participantes da conversagcao” (RECUERO, 2014, p. 139). Ao criarem perfis,
constroem identidades que dao indicios de quem s&o, os tornando Unicos. Suas
performances tornam-se uma conversagao, pois 0os mecanismos possibilitam que
haja trocas entre interagentes a partir de algo publicado. Dessa forma, os perfis
arquitetam contextos que, quando visualizados, afirmam que existe diferenca.
Diminuir a influéncia dos lagos e dos algoritmos é o esfor¢o necessario para a
configuracdo de uma rede intercultural. Rede que ndo existe somente digitalmente,
pois, como vimos, € comum que o compartiihamento de terceiros provoquem
mudancgas individuais. Em outras palavras, incitam o desejo de vivenciar a
virtualidade. Nesse sentido, o turismo quebra os muros invisiveis e rompe com a
superficialidade. Conforme Wainberg (2003), essa industria possui uma virtude

facilitadora de encontros interculturais.
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5 OS EFEITOS DAS MEMORIAS COMPARTILHADAS

Quando a tecnologia é percebida como facil e menos complexa, seu uso
aumenta porque a ansiedade mental € minimizada (KANG; SCHUETT, 2013). Existe
uma relagdo proporcional: quanto mais os individuos experimentam as midias
sociais, mais percebem que elas ndao sao dificeis de usar e, consequentemente,
maior € a probabilidade de compartilharem suas experiéncias. Além disso, o0s
autores também propdem que quanto maior for o tempo de associacdo com
determinada midia social, maior € o0 comprometimento e participagdo em
comunidades online, devido a profundidade dos relacionamentos com outros
membros. Os componentes sociais que determinam o desejo de partilhar
experiéncias, conquistas, conhecimentos e cultura configuram alguns aspectos do
cenario tipico dos contextos pés-modernos da sociedade contemporanea (ASHTON,
2007).

Plataformas como Instagram, possuem recursos onde as pessoas
conseguem acessar e compartilhar o que estdo fazendo nos stories, por meio de
videos curtos que podem, inclusive, serem acompanhados em tempo real. Existem
muitos emissores que anseiam por publicizar suas vidas, por isso ha poucas
surpresas na vida cotidiana agora. A Opinion Box em 2017 realizou uma pesquisa
com objetivo de identificar o comportamento do brasileiro nas redes sociais. Apenas
11% dos usuarios estdo mais habituados a apenas olhar, sem interagir, enquanto um
terco dos respondentes afirma que postar € o que mais costuma fazer nas midias
sociais. Os turistas nao sao diferentes. De acordo com o Ministério do Turismo
(2015), é caracteristica do viajante atual querer compartilhar suas viagens com seus
seguidores para demonstrar que esta fazendo algo inusitado em um lugar incrivel.

Esse tipo de postagem, por nao retratar o comum, costuma ter mais visibilidade:

Com acesso e uso de tecnologia aprimorados, especialmente entre as
geragdes mais novas, os consumidores podem acessar quantidades imensas
de informagdes com poucas barreiras. Com isso, vem a necessidade de
identificar os contetdos mais relevantes. Os consumidores estdo sempre
procurando canais personalizados, auténticos e cativantes. Eles estédo
ficando acostumados com contetdos mais breves. (ANGUS; WESTBROOK,
2020, p. 13)
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Na atual realidade do mundo globalizado, os viajantes compartilham
informagdes relacionadas a suas experiéncias além fronteira em formatos de texto,
imagens, audios e video, bem como expdem comentarios, opinides e criticas
relacionadas aos destinos, os classificando e recomendando, por meio das
ferramentas digitais disponiveis. Essas indicagdes sdo muito importantes, ja que
para os jovens € legitimo procurar sugestdes sobre destinos nas redes sociais, ao
invés de contratar pacotes turisticos e guias comerciais. As pesquisas de Alison
Angus e Gina Westbrook (2020) sustentam que os canais auténticos — amigos,
familiares e consumidores independentes — serdo utilizados como fonte de
consumo, pois sdo considerados mais confiaveis. Conquistar os seguidores em
segundos € necessario no mundo conectado, com a aceleragdo do tempo na
sociedade. Nesse sentido, entre milhdes de propagandas patrocinadas que surgem,
contatar conhecidos se torna, também, mais acessivel.

Consequentemente, a distribuicdo de conteudos interessantes nas midias
sociais proporciona popularidade ao usuario, fazendo com que ele possa se tornar
um influenciador no processo de consumo. No caso do setor turistico, os seguidores
que curtem as fotos e relatos sao impulsionados pelo “medo de perder’” (FOMO) e,
logo, comegam a planejar seus roteiros de viagem para ndo estar fora de moda.
Nesse cenario, o turista que compartilha se torna uma celebridade com autoridade
no assunto. Quando ele retorna ao ponto de origem as pessoas, por mais que ja
tenham visto fotos na Internet, questionam encantadas como foi a experiéncia e se
inspiram com isso. Ou seja, a emogao envolvida nas histoérias narradas e a
possibilidade de conta-las depois, para também serem reconhecidas como ilustres,
motiva novos mochileiros (WAINBERG, 2003). Como a economia da experiéncia faz
da viagem uma caracteristica fundamental da vida contemporanea, o numero de
pessoas que crescem com essa mentalidade tende a aumentar.

Viagens compartilhadas nas midias sociais por usuarios comuns
desempenham um papel fundamental, mas vale a pena mencionar uma nota de
cautela. Os resultados da pesquisa de Myunghwa Kang e Michael Schuett (2013)
sugerem que O sucesso das estratégias depende da escolha do usuario para uso da
midia, e de sua capacidade de compartilhar experiéncias de forma impressionante.

Por desconhecerem a complexidade do sistema e n&o possuirem intengdes
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comerciais, as pessoas estdo comprometidas apenas com a obtencdo de suas
metas pessoais. Por isso, € importante acompanhar indices de participagcdo dos
turistas ativos nas midias sociais, em termos de frequéncia, quantidade, qualidade e
influéncia, os utilizando como referéncia para garantir que as necessidades da
industria sejam atendidas. Em suma, profissionais de marketing de viagens nao
podem controlar os UCG'', mas devem analisar as hashtags vinculadas as viagens
assim como os recursos de localizacdo, para melhor efetividade do seu trabalho. Se

forem criativos com o uso dos dados obtidos, grandes resultados podem surgir.

5.1 Engrenagem da industria

Devido a importancia do ato de compartilhar registros para o mercado, a
maneira como as memoarias sdo formadas desempenha um papel vital na moldagem
das experiéncias turisticas. Em outras palavras, somente os aspectos que ficam
armazenados na mente, ou por meio das fotografias, serdo tornados publicos
posteriormente e, consequentemente, é a partir desses recortes que novos viajantes
serao inspirados. Por esse motivo, € significativo compreender como a jornada
turistica esta relacionada com o mundo digital e com as lembrangas da excursao.

De acordo com o relatério “Digital Memories: Travel Trends in the Age of
Social Media”, disponibilizado pela agéncia Storyful em 2018, o humano cria suas
memorias de viagens em trés fases sequenciais: antecipagao, pico de viagem e pés
viagem. Essa categorizacéo foi desenvolvida a partir da jornada do turista mapeada
pela Google (2016), que considera cinco etapas: sonhar, planejar, reservar,
experimentar e compartilhar. E ainda, a medida que a tecnologia avanga e se torna
comum no cotidiano, ha mais micro-momentos'?. Esses pequenos instantes afetam
todo processo na tomada de decisdo turistica, em uma realidade que as viagens

geralmente comegam meses antes da visita real, através de pesquisas online; se

" Entendemos que UGC significa User-Generated Content, e representa “[...] qualquer tipo de midia —
comentarios, posts, fotos, videos — que o usuario (ou o consumidor) produz espontaneamente para
a empresa” (CUSTODIO, 2019). No caso do turismo, contetidos que os viajantes produzem
naturalmente sobre os complexos atrativos.

12 Segundo a Google (2016), micro-momentos s3o os instantes “[...] quando as pessoas recorrem a
um dispositivo com a intengao de atender a uma necessidade imediata”.
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realizam quando ha deslocamento de A para B, muitas vezes relatados em tempo
real; e, apos, perduram por meio das memoarias compartilhadas.

Essas trés teorias se interceptam, ao passo em que os viajantes digitais
contemporaneos estao inseridos em um ciclo, que determina como planejam suas
férias, o que compartiham nas midias sociais durante o encontro com o
desconhecido, e finalmente, onde e por que relatam sobre suas experiéncias em
sites publicos. Conforme o exposto, ndo € incomum os viajantes compartilharem
fotos e, depois, assumirem papéis de consultores digitais de viagens quando a
jornada for concluida. Por esse motivo, chamamos aqui o compartilhamento de
memdarias como “engrenagem da industria”, ja que sem os relatos online a maquina
turistica nao funcionaria nos tempos atuais. Para melhor entendimento do processo

como um todo, a Figura 13 ilustra como os estagios se interceptam.

Figura 13 - O papel das midias sociais na jornada turistica.

Anticipation

During Trip

Post-Trip

Fonte: “Digital Memories: Travel Trends in the Age of Social Media”, Storyful (2018).
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A memodria comeca sua formagao quando um viajante antecipa a experiéncia
na mente, criando expectativas do que vira pois, conforme Storyful (2018, p. 6),
“Toda viagem comega com um sonho”. Imaginagdo essa que advém dos conteudos
consumidos. Segundo dados extraidos do Google (2016), mais de 100 milhdes de
visitantes do YouTube sao viajantes. Além disso, foi identificado que 64% das
pessoas, que assistem videos relacionados a viagens, o fazem quando ainda nem
comegaram a planejar seus itinerarios. O tipo mais popular de videos s&o vlogs de
viagens, sendo que 86% dos conteudos sao postados por usuarios comuns. Esses
conteudos dao destaque de como sera a experiéncia quando chegarem, incluindo o
que esta disponivel para ver e fazer durante a viagem. Eles inspiram e oferecem
informagdes em primeira mao, como dicas de seguranga, exemplos de itinerarios e
dicas locais ocultas, descobertas nas proprias viagens dos autores. Hashtags
também facilitam a busca por postagens de destinos de viagem populares. De
acordo com a Storyful (2018), 260 milhdes de fotos sao atualmente marcadas com

#travel, somente no Instagram.

Figura 14 - Uso de hashtags nos destinos mundiais.

#iomamsterdam
>74k mentions

r #mystopover w
>340k mentions
; N~ M

. #unknownjapan
#visitmexico = ‘ o >63k mentions
>1.3m mentions 3 ’ -

#lifewelitravelled
>1.5m mentions

#princesscruises

Fonte: “Digital Memories: Travel Trends in the Age of Social Media”, Storyful (2018).
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Uma vez que alguém escolhe um destino de viagem, o sonho comega a se
tornar realidade. No momento em que os pés pisam o chao desconhecido, a euforia
se inicia, assim como o uso desenfreado das midias sociais. Gragas a ascensao dos
smartphones, o acesso a internet é onipresente, com 97% dos jovens postando nas
midias sociais durante as férias, conforme dados do relatorio “Digital Memories:
Travel Trends in the Age of Social Media” (2018). Voos atrasados, selfies no aviéo,
registros de comidas, fotos com moradores locais, relatos historicos, recomendagodes
de atragdes turisticas... Tudo € motivo para compartilhar, mas nem tudo permanece
armazenado na memoria mental. Por mais que as fotos facilitem as recordacoes,
somente o que provocou emogao ao turista ficara registrado como uma lembranca e,
consequentemente, sera publicado de forma espontdnea nos momentos
pos-viagem. Ou seja, a criagao de roteiros excitantes é fator determinante nos niveis
de absorcdo da experiéncia vivida e, entdo, na quantidade e qualidade dos
compartilhamentos.

Durante a viagem € quando o turista mais utiliza as midias sociais, mas nao ¢
quando mais fala sobre a experiéncia (MACHADO; SOUZA, 2017), visto que o
compartilhamento na fase posterior a viagem pode durar por periodos mais longos.
De certa forma, voltar para casa n&o significa que a viagem acabou. “No retorno ao
ponto de origem, ha um efetivo de encantamento que perdura por algum tempo, tipo
sonambulismo diurno, que se deposita na memodria e que se ativa, eventualmente”
(WAINBERG, 2003, p. 16). Tendéncias digitais, como #tbt'®* (Throwback Thursday)
facilitam o compartilhamento de meméarias relacionadas a viagens. A saudade pode
durar alguns dias, meses ou anos e, muitas vezes, desperta um novo desejo de
viajar, desencadeado por boas lembrangas, combinadas com as provocagdes
advindas particularmente através das midias sociais. O que resta €, apenas, uma
espécie de arqueologia turistica. Além dos registros fotograficos, objetos adquiridos,
comidas experimentadas e paisagens contempladas também tornam-se arquivos da
memoaria, gracas ao efeito encantador que a diferenga proporciona.

Uma outra maneira de manter a nostalgia das viagens viva € a integracao de

alguns habitos da cultura estrangeira em praticas rotineiras. Conforme a Culture Trip

'3 De acordo com Rodrigo Lara (2019), “Nas redes sociais, especialmente no Instagram, a sigla - em
geral convertida em hashtag - costuma ser incluida em legendas para fotos antigas que os usuarios
publicam as quintas-feiras”.
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(2019), a combinacao de atividades culturais com a vida cotidiana se tornou uma
parte central de como nds nos representamos, construindo nossa identidade, online
e offline. Se a motivagao da viagem estiver, principalmente, relacionada com a busca
por autoconhecimento, quando retornam, os turistas trazem novos gostos, novos
objetos, novas ideias ao seu ambiente. Storyful (2018) cita alguns exemplos:
cozinhar algo que experimentou durante a viagem,; utilizar algum dispositivo
tecnolégico inovador que nao existe no pais de origem; comemorar eventos
estrangeiros, como Oktoberfest, agora com mais emocgdo; e inserir musicas
estrangeiras na playlist do Spotify.

E assim que a viagem influencia uma pessoa para a evolucéo dos codigos
culturais. 49% das pessoas trazem de volta uma maior compreensio cultural de
suas viagens, enquanto 21% trazem de volta novos amigos e 29% adquirem um
novo gosto de comida ou especiarias, afirma a Culture Trip (2019). No entanto, a
homogeneidade cultural sé ocorre, por ora, em vizinhangas partiihadas com
intensidade e do sincretismo resultante da convivéncia. Caso isso venha a ocorrer,
nao sera intencionado pela industria do turismo, ja que “A experiéncia turistica ndo
constitui € ndo almeja constituir culturas hibridas” (WAINBERG, 2003, p. 20).
Inclusive, por ser uma jornada curta, ndo ha tempo suficiente para permitir um
mergulho profundo na cultura do outro. O hibridismo ocasionado por interacées
interculturais, como se percebe na fronteira méxico-americana, por exemplo, € um
processo mais complexo. Nesse contexto, a comunicagao intercultural se torna
ainda mais necessaria, visto que objetiva “[...] facilitar, na melhor das hipéteses, a
interacdo, e na pior, a tolerancia” (WAINBERG, 2003, p. 20).

5.2 Por um mundo com fronteiras

Mas se os individuos publicam suas vidas cotidianas nas midias sociais,
possuem conexdes digitais globais, consomem muitos conteudos sobre lugares
diferentes e estdo cercados por novos signos culturais, no real e virtual, sera que
uma das consequéncias da engrenagem da industria turistica — o compartilhamento
de memodrias — €, mesmo que sem intencdo, fomentar o multiculturalismo?

Caracteristicas culturais equivalentes estdo em ascensdao devido a queda de
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barreiras de todos os tipos. O papel das midias de facilitar o contato intercultural, no
contexto de uma realidade global onde a necessidade de testemunho foi sendo
suprida pelo avanco das tecnologias de comunicacéo e de transporte, contribui para
“[...] diminuir as diferengas e estreitar as semelhangas” (REIS, 2004, p. 255).
Podemos ampliar essa perspectiva para além da promocdo de harmonia entre
diferentes povos. Kunsch (2017, p. 341) escreve que “Com o desenvolvimento
tecnoldgico, a globalizagdo da economia e a superagao das fronteiras, ha uma
migracao generalizada da populagdo e, consequentemente, um avango do
multiculturalismo”.

Absorver simbolos culturais através do turismo, nas etapas online e offline,
estd longe de ser um movimento classificado como aculturagdo, ja que esse
conceito designa o intercambio cultural nascido do encontro entre duas culturas,
onde uma cultura impde seus valores e interesses sobre a outra, redefinindo seus
padrées, como resultado de uma integracdo duradoura (ALBU, 2015). O processo
turistico ndo consegue criar esse cenario, pois o viajante sempre retorna ao ponto
original, ndo tem contato etnografico com a cultura local e fica pouco tempo em
terras desconhecidas. Reforgamos: o turismo, para existir, necessita que exista
diferenga entre fronteiras. No entanto, o conceito “mashup cultural” surge no relatorio
“Beyond Borders - The Evolution of Culture” (2019), como um efeito social advindo
da queda de barreiras globais. A questdo € que “[...] muitos fatores trabalham em
conjunto para criar os costumes de uma sociedade” (BENEDICT, 2013, p. 33) e a
minoria deles sdo 0s que carregamos pos-viagem. O que acontece € a intersecgao
de alguns aspectos, que acabam se tornando globais, mas muitas de nossas

praticas sdo peculiares somente a nossa comunidade.
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Figura 15 - Iceberg cultural.

Surface-level
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Traditions, beliefs, and values

Universal human needs

Fonte: Stella Ting-Toomey e Leeva Chung (2012).

A cultura é como um iceberg: nem toda complexidade existente esta a
mostra. Stella Ting-Toomey e Leeva Chung (2012), dividiram a metafora em quatro
partes, conforme Figura 15. Quando se trata do outro, € comum conhecer apenas as
camadas mais altas, que sao artefatos culturais como moda, gastronomia, musica e
filmes, por exemplo. E possivel, também, testemunhar a troca de simbolos verbais e
nao-verbais, através das informacdes virtuais ou por meio do encontro turistico. No
entanto, entender uma cultura — ou uma pessoa em uma comunidade cultural —
com alguma profundidade, pressupbde a ciéncia de seus valores subjacentes.
Embora que as tradigbes, normas e crengas circulem por meio das conexdes em
rede, “[...] ndo estamos vivendo em uma aldeia global, mas em domicilios sob
medida, globalmente produzidos e localmente distribuidos” (CASTELLS, 1999, p.
426). Ou seja, por mais que os codigos culturais de outros povos estejam acessiveis
devido a queda de muros geograficos e ao acesso a Internet, por ndo fazerem parte
do processo natural de enculturagdo™, ndo sido factiveis de serem absorvidos no

ciclo turistico. Entdo, somente a base e a superficie do iceberg, a cultura popular e

* Entendemos que enculturagdo é o processamento de informagdes adquiridas durante uma vida
inteira, porque estdo disponiveis e sdo socialmente valorizadas no grupo onde o individuo nasce,
configurando o comportamento de determinada comunidade (ALBU, 2015).
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as necessidades universais, respectivamente, sao os tragcos culturais compartilhados
globalmente. A diferenga esta no meio do bloco de gelo, e é ela que faz o motor do
turismo ligar.

O intercambio cultural, aliado a importancia do compartilhamento cotidiano
nas midias sociais do mundo contemporaneo, fazem com que “ [...] as culturas
estejam em permanente contato, embora sob diferentes perspectivas” (REIS, 2004,
p. 254). Contudo, os processos desencadeados pela globalizagdo fundamentam-se
em fluxos de relagbes de poder desiguais, 0 que resulta em formas desiguais de
apropriacdo dos bens simbdlicos. Além disso, a exportacdo de cultura no nivel da
superficie formam esteredtipos (TING-TOOMEY; CHUNG, 2012). Para Cristina
Elena Albu (2015, p. 9), “Os esteredtipos tém um papel importante na turismo, ja que
algumas informagdes sem fundamento podem influenciar um turista a visitar ou ndo
determinado lugar”. Por isso, a fungdo da comunicagao intercultural de proporcionar
conhecimento sobre o que é diferente, para que a rejeicdo nao exista, €&
fundamental. Além da compreensdo das diferengas, a mediagcdo de conflitos se
torna eficiente quando as semelhangas também sao colocadas em pauta, com o
objetivo de amenizar o choque cultural. “As analises interculturais necessitam
qualificar as experiéncias na sua concretude para destacar em que as culturas se
diferenciam e em que se assemelham” (REIS, 2004, p. 255).

As redes sociais digitais sdo um excelente recurso para a interlocugéo entre
culturas, pois elas ampliam a troca dos simbolismos que envolvem todas as esferas
da comunicacdo humana e aumentam o conhecimento sobre diversidade. Mas, em
uma sociedade hiperconectada, é necessario equilibrar a integracdo cultural,
advinda do mundo globalizado, com a singularidade da cultura local, pois os dois
cenarios sd0 necessarios para a existéncia de movimento na Terra. E bom viajar,
mas é melhor ainda voltar para casa (WAINBERG, 2003). Se no futuro for possivel
sermos todos culturalmente integrados, como se caracterizara o local que
chamaremos de lar? Por isso, € preciso estarmos atentos ao futuro da globalizagcao

cultural:

Como a cultura é mediada e determinada pela comunicagéo, as proéprias
culturas, isto &, nossos sistemas de crengas e cddigos historicamente
produzidos s&o transformados de maneira fundamental pelo novo sistema
tecnoldgico e o serdo ainda mais com o passar do tempo. (CASTELLS, 1999,
p. 414)
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Entdo aqui estamos nds. A colisdo de duas poderosas verdades, globalizagao
e ascensdo da economia de experiéncia, desencadeou um novo zeitgeist'®, onde a
curiosidade cultural ocupa um lugar fundamental na vida moderna. Esse impacto &
interessante, pois o conhecimento intercultural amplia as experiéncias humanas ao
passo em que revela varias maneiras de experimentar, sentir e saber
(TING-TOOMEY; CHUNG, 2012). Inclusive, o movimento inicia questionamentos
referente a propria postura em relagao a diversas questdes, que certa vez foi dada
como inflexivel, aumentando a visdo para incluir uma perspectiva alternativa de
valorizacao e relacionamento. Ao entender diferentes visdes de mundo e os valores
que influenciam as abordagens culturais de outras pessoas, compreendemos a
l6gica que motiva e impulsiona suas agées ou comportamentos. E, como resultado,
também aprendemos mais sobre n6s mesmos. A globalizagdo é geralmente falada
no contexto da partilha de comércio e capital entre paises, mas a forga por tras de

tudo séo pessoas.

'* Entendemos, de acordo com o blog Meio&Mensagem (2014), que zeitgeist € um termo alemao cuja
traducao significa “[...] o conjunto do clima intelectual e cultural do mundo, numa certa época, ou as
caracteristicas genéricas de um determinado periodo de tempo”.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O mundo é um organismo vivo que transmuta constantemente. No entanto,
na sociedade contemporanea, a escala, o escopo e a complexidade da mudanca
sdo diferentes de tudo o que a humanidade ja experimentou antes, abalando
fundacbes que a sociedade aceitou um dia como norma, destruindo barreiras que
antes dividiam comunidades. A medida em que os avangos tecnoldgicos se
instalam, que a prosperidade econdmica cresce, e que a mobilidade é facilitada, as
pessoas se acostumam com a aceleracdo do tempo, ampliam seus horizontes,
aumentam suas conexdes interpessoais, se dividem entre dois mundos, se
disponibilizam a conhecer o outro, anseiam por viver experiéncias, acendem a
curiosidade cultural, relatam seu cotidiano, compartiham memorias, se tornam
microcelebridades, expdem suas opinides, desejam reconhecimento, se inspiram em
publicacdes, consomem mais e possuem menos, sdo manipuladas por mecanismos
artificiais, vivem em uma bolha, conhecem culturas dissemelhantes, se preocupam
com o meio ambiente, e se emocionam com narrativas. Os tantos estimulos n&o
deixam espago para a mesmice permanecer, tornando a diferengca a faisca que
impulsiona a vida. O unico obstaculo para presenciar momentos que agitam as
emogdes sao 0s muros virtuais, e eles sdo passiveis de serem derrubados.

As fronteiras configuram o paradoxo da industria turistica: elas precisam ser
destruidas para que o deslocamento mundial seja possivel, mas necessitam estar
firmes para a demarcagao da dissemelhanga que fomenta o movimento. Tendéncias
multiculturais fazem parte do dialogo antagénico, ja que estdo aliadas a globalizag&o
cultural e se intensificam nos encontros interculturais. Concluimos, a partir do
estudo, que o fato da absorgdo de codigos estranhos ser advindo de interagdes
superficiais de curta duragao, faz com que o conhecimento pluricultural ndo seja
uma ameaga a existéncia de heterogeneidade e, portanto, € o que mantém o
equilibrio da industria. Mas isso nao seria possivel sem o avango da publicagdo da
vida privada. Numa sociedade espetacular, bombardeada por sinais e midiatizada
por espagos, o turismo, e portanto a diferenca, é cada vez mais parte do mundo

cotidiano.
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As peculiaridades do comportamento pds-moderno incentivam a industria
turistica a reconhecer as midias sociais como uma plataforma onde os viajantes
compartilham suas experiéncias de viagem, buscam por informacdes confiaveis para
planejar suas viagens e compram o que for necessario para a jornada de forma
independente. E ainda, devido as configura¢des das redes sociais digitais, a busca
por autenticidade pode ser originaria, também, como consequéncia do consumo de
narrativas de encantamento nas midias sociais. Portanto, relatos e retratos
compartilhados e absorvidos em tempo real, fomentam o desejo de novos viajantes.
E o préprio ator social quem produz e alimenta a comunicagéo, de acordo com seus
arquivos mentais armazenados.

Também é ele quem estimula o imaginario coletivo dos esteredtipos culturais,
através de suas postagens. Se a cultura é o paradigma central que sustenta o
turismo experiencial, a atencdo dos viajantes estara voltada aos costumes e
simbolos, salvo em aventuras ecoturisticas. Porém, as rotas de deguste séo
desenhos ficticios de sociedades, desenvolvidos para criar excitagcdo. S&do uma
capsula iluséria. Ou seja, as imagens divulgadas ndo necessariamente representam
a identidade contemporanea do local visitado. Quando representam, contemplam
somente um tergco da realidade. Com o avang¢o de caracteristicas relacionadas a
busca pela verdade, essas praticas nao perdurardo. Sé que, devido a concorréncia
do espaco midiatico, o desejo por reconhecimento publico individual faz esquecer
principios: quem critica a discrepancia entre imagem e identidade, reproduz cenarios
dignos de Instagram.

As aparéncias nao se encontram apenas nas telas, elas se transformam nas
proprias experiéncias. Ansiedades provocadas para estar na moda faz crescer o
compartiihamento das mesmas imagens, dos mesmos destinos. Como
consequéncia, os algoritmos que trabalham analisando dados das midias sociais,
também incentivam a excursdao a um mesmo ponto. Superlotacdo é o impacto
negativo mais comum, mas os turistas conscientes e a populacgao local lutam contra
a destruicdo ambiental. Assim surgem as ovelhas negras, que fomentam o turismo
também em pequenas cidades.

O limite entre criar um polo atrativo atraente e o descaracterizar € muito

ténue. Por isso, ndo recomendamos que a promoc¢do dos destinos seja fungao
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exclusiva dos turistas. Para contornar a publicidade massiva que afasta, nossa
proposta € a construcao de histérias que aproximam. Se comunicar € emocionar, os
temas centrais da identidade de um destino devem ser o coragao das narrativas de
encantamento, estando presentes no planejamento do manejo das emocgdes
coletivas, pois despertam excitagdo, fornecem consciéncia social e ambiental, sdo
uteis na apresentagao da verdade, fixam memoarias positivas, aumentam a promogao
das atragcbes e atividades turisticas, engajam os turistas com a jornada de
descoberta, e os fazem compreender as diferengas. Construir espagos em torno das
tematicas que criam e fornecem unidade a determinado local, é conceituar a
experiéncia como um todo.

Como a atividade de relagdes publicas, principalmente, trata da gestéo de
relacionamentos, € imprescindivel sua atuagdo no cenario turistico. O crescente
intercambio simbdlico pressupde a negociagao de significados compartilhados,
através de mentes flexiveis e n&o etnocéntricas. Desenvolver um destino sustentavel
significa criar um ecossistema auto suficiente. Nesse sentido, uma nova ordem
social € necessaria com a ascensdo do turismo, cuja estratégias de comunicagéo
interculturais estabelecam a tolerancia mutua, eduquem comportamentos,
promovam autoconhecimento, e incentivem o pensamento multicultural. Contratos
sociais devem ser assinados, e a nao exclusividade dos encontros interculturais
serem presenciais, devido as redes sociais digitais, descomplica a criagao de lagos

globais harmoniosos.
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