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Os impactos da Covid-19 sobre o Turismo e
a Cultura na Bahia, Ceara e Pernambuco:

Estratégias para sustentabilidade e fortalecimento da marca lugar:

Resumo: Este trabalho apresenta o relatério parcial da pesquisa 7u-
rismo Sustentavel, uma dasrespostasacrisedaCovid-19,realizada pela
Embaixada da Franga no Brasil, o Consulado Geral da Franc¢a no Nor-
deste, as Aliangas Francesas(Bahia,CeardePernambuco) e o Grupo de
Pesquisa Logos Comunicagdo Estratégica, Marca e Culturada UFBA.
Foram entrevistados 212 profissionais da Cultura e Turismo da Bahia,
Ceara e Pernambuco com a finalidade de mapear o cendrio atual e bus-
car perspectivas de enfrentamento. Na etapa futura, serdo apresentadas
projecdes e medidas de enfrentamento a crise.

Palavras-chave: Covid-19; marcalugar; Nordeste;
TurismoSustentavel.

1 Introducao

O Consulado da Franga e o Grupo de Pesquisa Logos Comunicagdo
Estratégica, Marca e Cultura da UFBA estao realizando uma pesquisa
junto a profissionais e organizagoes destes setores nos Estados da Bahia,
Ceard e Pernambucos obreare tomada das atividades nesse momento de
pandemia. O levantamento busca entender como osprofissionais das areas
de Cultura e Turismo estdo implementando solucgdes e criandoperspecti-
vas de enfrentamento a situac¢@o atual. Para além de uma aposta no Tu-
rismomassivo e predatorio, estabelecemos didlogo, nesta pesquisa, com
uma concepgdo desustentdvelequebusca,emultimainstancia,articulara-
cooperagaomutuaentrediversosagentes do turismo e da cultura sejam eles
do poder publico, iniciativa privada e/outerceiro setor.

(...)o desenvolvimento turistico, pela perspectiva
qualificada como“sustentavel”,exige um esforgo
conjunto,envolvendo a academia,a gestdo publica,
o movimento social, e o setor privado, para que
se possa reinterpretar o turismo como fendmeno
contemporaneo, segundo um novo paradigma,
orentado pela incorporagdo de principiose valores

éticos. (IRVING, 2018,p.23).
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Este relatorio ¢ parcial, concluido em outubro de 2020. A pes-
quisa estd subdividida em 3 aspectos: 1. Identificagdo dos entrevis-
tados e das organizacoes; 2. Identificagdao da percep¢ao do segmento
sobre o impacto da pandemia no Turismo e na Cultura; 3. Proje¢des
futuras e medidas de enfrentamento em relacdo a crise. O presente
relatdrio busca dar conta apenas das duas primeiras etapas da pes-
quisa, enquanto que a terceira sera apresentada, posteriormente, no
relatdrio final.

O objetivo geral da pesquisa € investigar o impacto da crise
no Turismo e na Cultura na Bahia, Ceara e Pernambuco, bem como
observar as perspectivas de recuperagao desses campos ao identificar
projecdes futuras de desenvolvimento relacionados ao turismo sus-
tentavel. Como objetivo especifico, buscamos, ainda, mapear as prin-
cipais oportunidades e ameagas em relagdo aos setores investigados.

Para tanto, cabe remontar ao cendrio que se descortinava no
pais e no planeta antes da disseminacdo da Covid-19. Em 2018, o se-
tor turistico vivenciava o maior crescimento de sua historia, represen-
tando 10,4% do Produto Interno Bruto (PIB) global (WTTC, 2019) e
7,2% do nacional (Ministério do Turismo, 2018). Um crescimento que
contou com a convergéncia de fatores como o avango das tecnologias
de transporte, criagao de novos formatos de hospedagem e comuni-
cacdes. Quase sempre, o desenvolvimento do turismo € sinénimo de
desenvolvimento econdmico (KAVARATZI, 2004) e este éxito teve
como consequente beneficiado o setor da cultura.

Para Amirou (2000), a demanda de viagem esta pautada em
trés pilares: a sociabilidade (influéncia de grupos e de meios de comu-
nicac¢do); o imaginario (os espagos mentais dos turistas e as represen-
tacdes historicas associadas as viagens) e o espago (as representacdes
que se fazem sobre lugares e seus ambientes).

No mais, a viagem ¢é sempre uma busca, seja de
si, do outro ou do além- espago-temporal (...)
Por sua vez, os meios de comunicagdo tém, em
sua esséncia, a vontade de trazer até nos tudo
aquilo que se encontra distante, seja no tempo,
no espago ou simbolicamente: um imaginario
local que se pde no imaginario global por meio
da midia” (FOIS- BRAGA, 2012, p. 84-85).%

Com a pandemia, cairam por terra dois destes trés pilares:
a sociabilidade, devido ao distanciamento social, e o espaco, pela
necessidade de confinamento. Restou ao setor apenas o alicerce
imaginario, em parte sustentado por aspectos da cultura. “A linguagem
do imaginario multiplica-se. Ela circula por todas as nossas cidades.
Fala & multiddo e ela a fala. E o nosso ar artificial que respiramos,

5 Uma versao reduzida deste texto

foi apresentada ao XV Congresso
da Abrapcorp ¢ esta em fase de
avaliacdo.

6 AVIGHI (ANO) apud
CARDOZO. Poliana. Consideragdes
preliminares sobre produto turistico
étnico. In: Pasos Revista de Turismo

y Patrimonio Cultural. Espanha,
2006, n. 2, v. 4, p. 149.
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o elemento urbano no qual temos de pensar” (CERTEAU, 2011, p.
41). Como nunca, investiu-se na marca lugar dos destinos, através
de argumentos de topofilia (TUAN, 1983) e pertencimento (GLASS,
1964), visto que marcas comunicam-se diretamente com nosso
inconsciente (KOTLER; GERTNER, 2004).

Aqui cabe destacar a importancia destes investimentos em marca
lugar —um conceito que, muitas vezes, ¢ descrito através de expressdes
sindnimas ou correlatas, como place branding, nation branding, place
marketing, marca cidade etc. Ela resume os esfor¢os de comunicagao
e marketing desenvolvidos pelos territérios (cidades, estados, paises)
em posicionamento de marca (KOTLER, 2006), seja com o objetivo
de fortalecer os vinculos de pertenca da sua populacdo ou alcangar
visibilidade frente a outras comunidades.

O place branding vem com uma vantagem
embutida, pois, para discutir a marca lugar
¢ preciso discutir o proprio lugar, ¢ como ja
podemos imaginar, ndo existe marca lugar se nao
existir lugar. (...) Podemos dizer que a qualidade
de uma cidade, por exemplo, pode ser medida
pela qualidade de seus espagos publicos (...) Uma
marca lugar ¢ forte na medida em que cria uma
experiéncia memoravel para o visitante e mantém
o interesse do morador (ESTEVES, 2016, p. 21).

Nao se trata de uma concepcao recente. Desde a antiguidade,
bandeiras diferenciam feudos, brasdes caracterizam reinos ¢ esta
capacidade de representar lugares através de simbolos (BARTHES,
2002) e caracteristicas pontuais — como ilustraria Italo Calvino,
em Cidades Invisiveis (1990) — ganharia ainda mais importancia
nos séculos seguintes. No cenario contemporaneo, os mercados
e as politicas externas enfrentam uma espécie de concorréncia de
visibilidade, buscando vantagem competitiva para atrair investimentos,
sediar empresas, atrair profissionais e turistas (KOTLER; GERTNER,
2004).

Durante a pandemia, este imaginario sobre os territorios, ainda
que pulverizado e poliss€émico (BAKHTIN, 2002), seguiu sendo
alimentado através de veiculos de comunicagdo, responsaveis por
animar indefinidamente a demanda através da produgdao de sentido
(MAIGUENEAU, 2001) e constante elaboracdo destes mundos
possiveis (SEMPRINI, 2006).

Porém, apesar de todos os esfor¢os em Comunicacao Estratégica
do discurso turistico e cultural, o impacto da Covid-19 sobre os dois
setores tem sido inevitavel. Para que a maioria dessas atividades exista
enquanto objeto passivel de consumo, elas precedem a presenca do
consumidor e, muitas vezes, a aglomeragdo de pessoas (AMIROU,
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2000). Particularidades que, somadas a desigualdades anteriores ao
virus (FLEURI, 2001), compdem um cendrio de instabilidade que
merece a atenc¢ao da nossa pesquisa.

Segundo o IBGE (2021), entre os anos de 2019 e 2020, cerca de
2,7 milhdes de brasileiros foram afastados de seus trabalhos por conta
do distanciamento social. A taxa de desemprego nacional chegou
a 14,4%. Entre os que continuaram empregados, quase 20% teve
menor rendimento que o normalmente recebido. No Ceard, a taxa de
desocupagao foi de 14,7%; em Pernambuco, de 17,9%; e, na Bahia,
alcangou 19,8% (IBGE, 2021). Um cenario que atingiu em cheio os
profissionais da cultura e do turismo no pais.

Figura 01: Afastamento do trabalho devido ao distanciamento social
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Fonte: IBGE, 2021.

Figura 02: Perda de rendimentos por causa da pandemia.
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Fonte: IBGE, 2021.

De acordo com o Relatério de Impacto da Pandemia de
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COVID-19 nos setores de turismo e cultura no Brasil, publicado em
setembro de 2020 pelo Ministério do Turismo, através da Secretaria de
Gestao Estratégica, os nimeros sao alarmantes:

A Pesquisa de Percepcdo dos Impactos da
COVID-19 nos Setores Cultural e Criativo do
Brasil, realizada pela Organizagdo das Nagdes
Unidas para Educagdo, Ciéncia e Cultura,
identificou a percep¢do dos respondentes de que
0s proximos seis meses serdo de manutengdo das
perdas ja registradas e que no periodo de agosto
a outubro de 2020, a maioria (30,2%) avalia que
havera perda de 100% das receitas (...) A pesquisa
verificou que mais de 45% das organizagdes
reduziram a totalidade dos colaboradores e a
maioria projeta reducdo de 100% para o proximo
semestre (MINISTERIO DO TURISMO, 2020).

Por fim, por suas caracteristicas culturais e tradigdo turistica,
o Nordeste foi a regido brasileira mais afetada pela pandemia, uma
vez que o acumulado do ano de 2020 em julho, o Setor de Turismo
apresentou queda de 19,4% na arrecadagdo de impostos federais. A
Regido que apresentou a maior queda foi o Nordeste com variagao
negativa de 31,6% (MINISTERIO DO TURISMO, 2020).

1.1 Populacio e amostra

Nesta pesquisa, a populagdo entrevistada € constituida por
agentes de cultura e turismo (estratificados nas diversas representagdes
e organizagoes do trade turistico, poder publico, organizagdes sociais
ligadas a cultura etc.) com distintos perfis de atuagdo em relagdo ao
segmento. Segundo dados da FIRJAN (2019) sobre Industria Criativa,
esse setor alvo da pesquisa dispde de 29.106 pessoas na Babhia,
Pernambuco e Ceara. O numero da amostra total é de 264 respondentes.
A pesquisa 3% tem margem de erro e 95% de nivel de confianca. O
presente relatorio parcial foi respondido por 212 pessoas. As respostas
foram obtidas entre os dias 15 de julho a 20 de outubro de 2020.

1.2 Medologia

E proposito desta pesquisa mapear, identificar e prospectar
tendéncias e atitudes dos entrevistados em relacdo ao segmento
de negobcios turisticos e de profissionais de cultura e demais atores
institucionais em nivel externo (poder publico e organizacdes sociais).
A amostra contempla: segmento hoteleiro; segmento de Gastronomia;
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agentes vinculados a area de formacdo e capacitacdo em Turismo;
profissionais autonomos do setor de Turismo; agentes culturais e
membros de organizagdes sociais da area cultural; empresas de
hospitalidade, viagens e entretenimento; secretarias municipais de
cultura e outros agentes e/ou instancias governamentais.

Apesquisaesta subdivididaem duas abordagens metodolédgicas:
quantitativa (pesquisa survey) e qualitativa (entrevistas em grupos
focais). O artigo contempla a apresentagdo parcial da pesquisa
quantitativa (pesquisa survey), nela foram entrevistados (por telefone
e por meio digital) 212 agentes dos campos do Turismo e da Cultura.

A abordagem qualitativa foi iniciada no final do més de outubro,
de forma nao presencial, por intermédio de grupos focais compostos
por agentes do poder publico, iniciativa privada e organizagdes
do terceiro setor, nos trés estados que fazem parte da pesquisa.
Entretanto, os dados da abordagem qualitativa serdo apresentados
no relatorio final.

Segundo Barrie Gunter (2002), os estudos quantitativos sdo
realizados a partir de associacdes buscando estabelecer relagdes de
causa e efeito. Os métodos quantitativos nos estudos em comunicagao,
para Gunter (2002, p. 214), buscaram estabelecer associagdes entre
midia e audiéncia ou, até mesmo mais diretamente, as relagdes entre
causa e efeito entre elas. Segundo Francesco Casetti ¢ Federico di
Chio (1997, p. 45) ¢é interesse também dessa abordagem investigar
comportamentos manifestos da recepcao e que podem ser registrados.
Gunter (2002) afirma que para dar conta desses interesses, os estudos
quantitativos utilizam duas modalidades de pesquisa, o survey e a
pesquisa experimental.

Quando pretendem investigar a audiéncia, a partir do survey,
os estudos quantitativos em comunicagdo tém como interesse obter
informagdes sobre atitudes e opinides, para tanto utilizam como
instrumentos questiondrios e entrevistas, nos quais a natureza das
perguntas tende as respostas fechadas.

Os autores Gunter (2002) e Earl Babbie (2001) identificam o
censo como o tipo de investigagdo originaria do que se convencionou
denominar como pesquisas de survey. A ideia de censo trabalha com
dois conceitos primordiais, 0 universo € a amostragem. Nas pesquisas
quantitativas ¢ obedecida a maxima: quanto maior for o universo,
menor a amostragem e vice-versa. Contudo, no censo, a busca pela
representatividade estd em entrevistar toda a populacdo, enquanto € a
partir do survey que o conceito de amostra ¢ explorado, “(..) enquanto
os censos tomam como esfor¢o obter os dados de todas as pessoas da
populacdo, os surveys utilizam técnicas de amostragem para selecionar
subgrupos de uma populacao para analise”. (GUNTER 2002, p. 214)

Dito isso, evidencia-se a importancia da representatividade da
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amostra buscada pela abordagem quantitativa, cujas pesquisas de
survey sdo filiadas. Nesse tipo de investigagdo, a amostragem deve
ser representativa da populacdo de modo que o pesquisador possa
estabelecer generalizacdes das observagdes encontradas durante a
pesquisa para toda a populagao.

2 Dados de identificacdo dos respondentes: Idade e identidade de
género

Dos respondentes 56,6% se identificam com o género feminino,
40,09% masculino, 1,42% das pessoas preferiram ndo dizer e 0,94%
cisgénero. Ja 0,94% mencionaram “outros” para essa questao. A maior
parte da amostra tem idades entre 30 a 50 anos, 49,06%, enquanto
outra parcela significativa se encontra na faixa etaria acima de 50
anos, 41,51%. Apenas 8,49% deles tem entre 18 a 30 anos, enquanto
apenas 0,94% preferiram nao dizer a idade.

Figura 3: género dos entrevistados
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Figura 4: Faixa etéria dos entrevistados

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

18 a 30 anos 8.49% i8
30 a 50 anos 49.06% 104
acima de 50 anos 41.51% a8
Prefiro néo dizer 0.94% 2
TOTAL 212

Fonte: Elaboragao propria.

A maioria das organizagdes e entrevistados ¢ da Bahia, 58%,
22,6% no estado do Ceara ¢ 15,6% em Pernambuco. Outros estados
representaram 3,8% das respostas. A maior parte dos respondentes
estd na capital, sendo: 32,08% em Salvador, 13,21% em Fortaleza e
12,26% em Recife — nimeros que estdo proximos aos da densidade
populacional destes estados. De acordo com o censo do IBGE de 2010,
a populagdo da Bahia possuia em torno de 14 milhdes de pessoas,
enquanto Ceard e Pernambuco possuiam cerca de 9 milhdes. Houve
a participagdo também de respondentes de outros municipios que se
destacam enquanto destino turistico nesses estados a exemplo de:
Porto Seguro, Lencois, Itacaré e Ilhéus, entre outras cidades na Bahia.
J4& nos outros estados tivemos, ainda, os municipios de Vigosa do
Ceara, Juazeiro, Crato, Aracati também nesse estado, além de: Olinda,
Petrolina em Pernambuco.

Figura 5: Localizacdo geografica dos entrevistados
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Fonte: Elaboragao propria
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Esses e outros municipios ndo mencionados totalizaram 42,45%
das respostas, o que nos garante uma mostra diversificada para
além das capitais. Houve também equilibrio na area de atuagdo das
organizagdes: 32,08% delas estdo no campo do Turismo; 31,6% em
Cultura e ambos segmentos somaram 36,32%.

Destacou-se a alta qualificagdo do segmento entrevistado,
desses, 75% tém nivel superior completo e/ou pods-graduacgdo.
Enquanto que 20,75% disseram possuir Ensino Médio completo ou
superior incompleto. Apenas 4,25% das pessoas mencionaram ter o
Ensino Fundamental incompleto e/ou Fundamental completo e Médio

incompleto.
Figura 6: Escolaridade dos entrevistados
OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Ensino fundamental incompleto 1.42% 3
Fundamental completo e médio Incompleto 2.83% 6
Ensino médio completo ou superior incompleto 20.75% 44
Nivel superior completo 34.43% 73
Pés-graduagéo 40.57% 86
TOTAL 212

Fonte: Elaboragao propria

Essa informagdo ¢ mais ainda aprofundada quando observamos
que 58,49% dos respondentes atuam no nivel maximo de gestdo
da organizagdo, seguidos por 25% que exercem gestdo em nivel
intermediario ¢ 16,51% em nivel operacional.

Quanto ao tempo de existéncia da organizacdo, a maior parte
tem mais de 10 anos, (58,49%), seguidas pelas organizacdes com
5 a 10 anos de atuag¢do no segmento (15,57%). J& 14,15% tém de 3
a 5 anos e as empresas com até 2 anos de duracdo também foram
representadas com 11,79% das respostas. Essa distribui¢do também
favoreceu a diversidade da amostra entrevistada.
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Figura 7: Perfil das organizagdes: ha quanto tempo existe essa organizacao?

0a2anos

3a5anos

5 a10anos )

¥ 1049k WRE Ak Ar¥h Rifve Rl Tk Rl firsh 1000

Fonte: Elaboragdo propria

Essas organizacdes se relacionam, majoritariamente, com
brasileiros, 73,58% das respostas. Destacou-se o numero de
respondentes que ndo soube delimitar a origem do seu publico com
18,40%. Ja 8,02% mencionou o publico estrangeiro.

A maior parte das organizagdes (83,96%) nao realizou curso de
formagao para o turismo e ou idiomas no periodo da pandemia.

Figura 8: Perfis organizacionais
P12: A sua organizacdo ja realizou algum curso de formacio

voltado para o turismo ou idiomas no periodo do pandemia?
Responderam: 212 Ignoraram: 0

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Néo 83.96% 178
Sim (Especificar) 16.04% 24
TOTAL 212

Fonte: Elaboragao propria

Em uma pergunta de multipla escolha, destacaram-se as
redes sociais e os dados produzidos pelo poder publico (municipal,
estadual e federal) como principal fonte de informagdo. Seguidos
por didlogos com agentes de cultura por meio de reunides online e
demais interacdes por meio digital.
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Figura 9: Fontes de informacdo
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Fonte: Elaboragao propria
3 Impactos sobre o turismo e a cultura

Em relacdo ao impacto da pandemia no setor do turismo, a
maioria ndo consegue fazer estimativas, 20,3%. Essa caracteristica
demonstram as incertezas desse cenario. Enquanto que, de outro lado,
para 17,26% dos entrevistados houve uma redugdo entre 20 a 40%,
seguidos de 14,72% que acreditam ter sido da ordem de 50 a 70% esse
decréscimo. Apesar desse contexto desfavoravel, 14,72% acreditam
que podem ser gerados novos formatos de receita para o segmento.
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Figura 10: Previsdes para o Turismo
P15: Como vocé estima o impacto da pandemia no setor de turismo
em 2021/22?
Responderam: 197 Ignoraram: 15

DPQﬁES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Ainda gue tenhamos perdas em curto prazo, se mantera estavel. 8.12% 16
Reducdo em até 20% 4.57% ]
Redugdo de 20% a 40% 17.26% 34
Redu¢do de 50 a 70% 14.72% 29
Redugdo de 70 a B0% 7.61% 15
Redugdo acima de B0% 12.69% 25
H& possibilidades de que sejam criades novos formatos de receita 14.72% 29
Nao consigo fazer estimativas 20.30% 40
TOTAL 197

Fonte: Elaboracao propria

Ja em relagdo ao setor da Cultura, os entrevistados se dividiram
entre os que ndo conseguiram visualizar estimativas e aqueles que
acreditaram existir possibilidades de que sejam criados novos formatos
de receita ap6s a pandemia. Cada um deles representou 19,8% das
respostas. Entretanto, para 15,74% dos gestores a reducdo do setor foi
acima de 80%, seguidos por 14,72% que acreditam em uma redugao
entre 20% a 40%.

Figura 11: Previsdes para a Cultura
P16: Como vocé estima o impacto da pandemia no setor de cultura
em 2021/22? Responderam: 197 Ignoraram: 15

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Ainda que tenhamos perdas em curto prazo, se manterd estavel, 4.57% 9
Redugdo em até 20% 4.06% 8
Redugdo de 2056 a 40% 14 72% 29
Redugdo de 50 a 70% 14.21% 28
Redugdo de 70 a B0% 7.61% 15
Redugfo acima de B0% 15.74% 31
Ha possibilidades de que sejam criados novos formatos de receita 19.29% 38
N&o consigo fazer estimativas 19.80% 39
TOTAL 197

Fonte: Elaboracao propria
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Em uma pergunta de multipla escolha, os entrevistados disseram
ter sido a relagdo da organizacdo com o publico externo, o maior
impacto em suas atividades (73,1%), seguida pela relacdo com os
funcionarios, terceirizados e equipes de trabalho (23,86%). Também
foram prejudicadas as interfaces com patrocinadores, fornecedores e
na qualificacdo dos funcionarios.

Figura 12: Impactos da pandemia

OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Formagé&o / qualificagdo de funcionarios 21.32% 42
Relagdo com fornecedores 23.35% 46
Relagdo com funcionarios, terceirizados, equipe de trabalho 23.86% 47
Relag&o com o publico externo 73.10% 144
Relag&o com patrocinadores/investidores 23.86% 47
Outros (Especificar) 8.63% 17

Total de respondentes: 197

Fonte: Elaboragao propria

Os entrevistados identificaram que o segmento mais afetado
pela pandemia sdo o Turismo Cultural (80,2%), seguido pelo Turismo
de Experiéncia (56,85%) e o Turismo Religioso (51,78%).

Figura 13: Indices de impacto
P20: Que segmentos vocé considera que estio sendo os mais afetados pela

pandemia? (multipla escolha) Responderam: 197 Ignoraram: 15

i]i'l;fES DE RESFOSTA RESFOSTAS

Turismo cultural (Entendids como aguele em gue hi um foco no patrimbnio B).20% 158
cultural & artistico da localidade)

Turismo Sustentivel (entendido como “ecologicamente & economicamente vigwl  #8.28% 55
exiginds integragio com o ambsente natural, culbural & humano” - Organizac io
Mundial g Turismd, 2011)

Turismo de Expiniéncia (entendto aqui como modalidade de viagem em que ha  S0.85% 112
um foco na integracio entre as atividades vivenciadas em conjunte com a
comunidade, em observincia das tradicSes locais)

Turisme Religiceo (entendide aqui como “aquels smprsendids [or pESSOKE qui SL7a% 102
s@ deslocam por motivacies religosas afou para participarem em evenlos de

cariber religioso. Compreende romanas, peregrinacies & visitaclo a espagos,

festas, espetaculos o atividades religiosas”® (Dias, 2003, p A7)

Turismo de Averitura (entendido agui como aquele em que hi pralica de esportes 5147 B2
de avenbura @ realiz ada por um pdbsco com motivagbes peculianes, viabilizada
com infra-esindura @ recurses humanos especializados (UWINHA, 2005, p, 271)

Cuiiros setores da Economia Criativa (entendida agui como “agueles Cujas wo.Be% 110
athvidates produtivas 1&m como processo pincipal um alo criativo gerador de um

produts, bem oU Senvico, cuja dimensdo simbdlica & dsterminante do Seu valor,

resultando em produco de dqueza cultural, econdmica @ social® - BRASIL -

Plano da Secretana da Economia Criativa, 2011-2014)

Total g respondentes: 197

Fonte: Elaboragao propria
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4 Consideragoes parciais

Amaioriadosrespondentes identifica-se com os géneros feminino
(56,6%), masculino (40,09%) e transgénero (0,94%), enquanto 1,42%
dos entrevistados preferiram ndo dizer. A maior parte da amostra
tem faixa etaria entre 30 a 50 anos (49,06%), enquanto outra parcela
significativa estd acima de 50 anos (41,51%). Essa caracteristica
coincidiu com o grau de escolaridade (75% dispde de nivel superior
completo e/ou poés- graduacdo) e 58,49% dos respondentes atuam
no nivel maximo de gestdo da organizagdo. Entretanto, houve
diversificagdo também da amostra com outros niveis gerenciais 25%
estdo no nivel intermediario e 16,51%, no operacional.

Para obterem informacgdes, os agentes de Turismo e Cultura
identificaram as redes sociais e os dados produzidos pelo poder publico
(municipal, estadual e federal) como principal fonte de informacao.
Foi lembrado também o didlogo com agentes de cultura por meio
de reunides online e demais interagdes por meio digital como fonte
relevante de informagao. Esses dados s6 reforcam a necessidade de
serem realizadas pesquisas para aprofundar a tomada de decisdo das
gestdes nas organizagdes nos mais diversos niveis gerenciais.

A maioria das organizagdes e entrevistados encontra-se na Bahia
(58%), seguidos de 22,6% no estado do Ceara e 15,6% em Pernambuco.
Apesar da grande participacdo de entrevistados das capitais (57,55%),
a presenga de respondentes das cidades do interior totalizou 42,45%
das respostas. Isso nos garante uma mostra diversificada para além das
capitais. Houve também equilibrio na area de atuacao das organizagdes:
32,08% delas estdo no campo do Turismo; 31,6% em Cultura e ambos
segmentos somaram 36,32%.

Em relagdo ao impacto da pandemia no setor do Turismo, a
maioria dos entrevistados ndo consegue fazer estimativas (20,3%), o
que demonstram as incertezas desse cenario. Apesar desse contexto
desfavoravel, 14,72% acreditam que podem ser gerados novos
formatos de receita para o segmento. Sendo assim, os entrevistados
dividiram-se entre os que ndo conseguiram visualizar estimativas e
aqueles que acreditaram existir possibilidades de que sejam criados
novos formatos de receita apds a pandemia. Cada um deles representou
19,8% das respostas.

O maior impacto em suas atividades foi a relacao da organizagao
com o publico externo, que representou 73,1% das respostas,
seguido pela relagdo com os funciondrios, terceirizados e equipes
de trabalho (23,86%). O segmento mais afetado pela pandemia para
os respondentes foram: o Turismo Cultural (80,2%), seguido pelo
Turismo de Experiéncia (56,85%) e o Turismo Religioso com 51,78%
das respostas em uma questdao de multipla escolha.
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Vale a pena ainda ressalar que este projeto de pesquisa é um
subprojeto integrador vinculado ao INCT (Instituto Nacionais de
Ciénciae Tecnologia) no: 465767/2014-1 - “Comunicag¢ao estratégicae
interagdo com a sociedade em questdes ecologicas e evolutivas”. Nele,
pretendemos observar as interfaces entre Ciéncia, agendas Mididtica
e Publica para a construgdo da discussdao sobre o conhecimento
cientifico construido para/com a sociedade em relagdo a ecologia e
a conservagdo da biodiversidade. O projeto de pesquisa “Turismo
Sustentavel, uma das respostas a crise da COVID 19” ¢ vinculado
a esse subprojeto do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia
em Estudos Interdisciplinares e Transdisciplinares em Ecologia e
Evolugao (INTREE) e estd sendo desenvolvido em parceria com A
Embaixada da Franca no Nordeste, o Consulado Geral da Franca no
Nordeste e as Aliancas Francesas (Bahia, Ceara e Pernambuco). Vimos
que a metodologia da pesquisa turismo sustentavel ¢ transdisciplinar
e busca articular os saberes dos campos do turismo, da cultura e da
ecologia para oferecer primeiramente dados sobre a pandemia na
articulacao entre turismo, cultura e meio ambiente.

Para tanto, desenvolvemos uma abordagem quantitativa
com aplicacdo de questionarios destinados a gestores e gestoras de
cultura e turismo nos estados na Bahia, Ceara e Pernambuco e que
fazem parte destes dados parciais. Atualmente, estamos em fase de
conclusao do relatério final da pesquisa com a integragdo da pesquisa
qualitativa realizada a partir de grupos focais com representantes do
poder publico, iniciativa privada e sociedade civil organizada também
nesses trés estados.

O proximo passo dessa pesquisa serd a criacdo de redes de
cooperacdo entre os segmentos que sdo objeto desse estudo e nas
localidades contempladas pelo projeto. E possivel que esta iniciativa,
unida a conhecimentos de comunica¢do integrada, venha a colaborar
para de fortalecimento da marca lugar das trés capitais nordestinas e
impactar as comunidades vizinhas. Por fim, acreditamos ser possivel
viabilizar a articulagdo das partes quanto a estratégias capazes de
minimizar os efeitos da Covid-19 e, quando possivel, orientar a
retomada da Cultura e do Turismo no Nordeste brasileiro.
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