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Resumo: Este trabalho apresenta o relatório parcial da pesquisa Tu-
rismo Sustentável, uma dasrespostasàcrisedaCovid-19,realizada pela 
Embaixada da França no Brasil, o Consulado Geral da França no Nor-
deste, as Alianças Francesas(Bahia,CearáePernambuco) e o Grupo de 
Pesquisa Logos Comunicação Estratégica, Marca e Culturada UFBA. 
Foram entrevistados 212 profissionais da Cultura e Turismo da Bahia, 
Ceará e Pernambuco com a finalidade de mapear o cenário atual e bus-
car perspectivas de enfrentamento. Na etapa futura, serão apresentadas 
projeções e medidas de enfrentamento à crise.
Palavras-chave: Covid-19; marcalugar; Nordeste; 
TurismoSustentável.

1 Introdução 

O Consulado da França e o Grupo de Pesquisa Logos Comunicação 
Estratégica, Marca e Cultura da UFBA estão realizando uma pesquisa 
junto a profissionais e organizações destes setores nos Estados da Bahia, 
Ceará e Pernambucos obreare tomada das atividades nesse momento de 
pandemia. O levantamento busca entender como osprofissionais das áreas 
de Cultura e Turismo estão implementando soluções e criandoperspecti-
vas de enfrentamento à situação atual. Para além de uma aposta no Tu-
rismomassivo e predatório, estabelecemos diálogo, nesta pesquisa, com 
uma concepção desustentávelequebusca,emúltimainstância,articulara-
cooperaçãomútuaentrediversosagentes do turismo e da cultura sejam eles 
do poder público, iniciativa privada e/outerceiro setor.

(...)o desenvolvimento turístico, pela perspectiva 
qualificada como“sustentável”,exige um esforço 
conjunto,envolvendo a academia,a gestão pública, 
o movimento social, e o setor privado, para que
se possa reinterpretar o turismo como fenômeno
contemporâneo, segundo um novo paradigma,
orentado pela incorporação de princípiose valores
éticos. (IRVING, 2018,p.23).
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Este relatório é parcial, concluído em outubro de 2020. A pes-
quisa está subdividida em 3 aspectos: 1. Identificação dos entrevis-
tados e das organizações; 2. Identificação da percepção do segmento 
sobre o impacto da pandemia no Turismo e na Cultura; 3. Projeções 
futuras e medidas de enfrentamento em relação à crise. O presente 
relatório busca dar conta apenas das duas primeiras etapas da pes-
quisa, enquanto que a terceira será apresentada, posteriormente, no 
relatório final.

O objetivo geral da pesquisa é investigar o impacto da crise 
no Turismo e na Cultura na Bahia, Ceará e Pernambuco, bem como 
observar as perspectivas de recuperação desses campos ao identificar 
projeções futuras de desenvolvimento relacionados ao turismo sus-
tentável. Como objetivo específico, buscamos, ainda, mapear as prin-
cipais oportunidades e ameaças em relação aos setores investigados.

Para tanto, cabe remontar ao cenário que se descortinava no 
país e no planeta antes da disseminação da Covid-19. Em 2018, o se-
tor turístico vivenciava o maior crescimento de sua história, 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 convergência de fatores como o avanço das tecnologias 
de transporte, criação de novos formatos de hospedagem e comuni-
cações. Quase sempre, o desenvolvimento do turismo é sinônimo de 
desenvolvimento econômico (KAVARATZI, 2004) e este êxito teve 
como consequente beneficiado o setor da cultura.

Para Amirou (2000), a demanda de viagem está pautada em 
três pilares: a sociabilidade (influência de grupos e de meios de comu-
nicação); o imaginário (os espaços mentais dos turistas e as represen-
tações históricas associadas às viagens) e o espaço (as representações 
que se fazem sobre lugares e seus ambientes).

No mais, a viagem é sempre uma busca, seja de 
si, do outro ou do além- espaço-temporal (...) 
Por sua vez, os meios de comunicação têm, em 
sua essência, a vontade de trazer até nós tudo 
aquilo que se encontra distante, seja no tempo, 
no espaço ou simbolicamente: um imaginário 
local que se põe no imaginário global por meio 
da mídia” (FOIS- BRAGA, 2012, p. 84-85).6.

Com a pandemia, caíram por terra dois destes três pilares: 
a sociabilidade, devido ao distanciamento social, e o espaço, pela 
necessidade de confinamento. Restou ao setor apenas o alicerce 
imaginário, em parte sustentado por aspectos da cultura. “A linguagem 
do imaginário multiplica-se. Ela circula por todas as nossas cidades. 
Fala à multidão e ela a fala. É o nosso ar artificial que respiramos, 

5 Uma versão reduzida deste texto 
foi apresentada ao XV Congresso 

da Abrapcorp e está em fase de 
avaliação.

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

y Património 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 importância destes investimentos em marca 
lugar – um conceito que, muitas vezes, é descrito através de expressões 
sinônimas ou correlatas, como place branding, nation branding, place 
marketing, marca cidade etc. Ela resume os esforços de comunicação 
e marketing desenvolvidos pelos territórios (cidades, estados, países) 
em posicionamento de marca (KOTLER, 2006), seja com o objetivo 
de fortalecer os vínculos de pertença da sua população ou alcançar 
visibilidade frente a outras comunidades.

O place branding vem com uma vantagem 
embutida, pois, para discutir a marca lugar 
é preciso discutir o próprio lugar, e como já 
podemos imaginar, não existe marca lugar se não 
existir lugar. (...) Podemos dizer que a qualidade 
de uma cidade, por exemplo, pode ser medida 
pela qualidade de seus espaços públicos (...) Uma 
marca lugar é forte na medida em que cria uma 
experiência memorável para o visitante e mantém 
o interesse do morador (ESTEVES, 2016, p. 21).

Não se trata de uma concepção recente. Desde a antiguidade, 
bandeiras diferenciam feudos, brasões caracterizam reinos e esta 
capacidade de representar lugares através de símbolos (BARTHES, 
2002) e características pontuais – como ilustraria Ítalo Calvino, 
em Cidades Invisíveis (1990) – ganharia ainda mais importância 
nos séculos seguintes. No cenário contemporâneo, os mercados 
e as políticas externas enfrentam uma espécie de concorrência de 
visibilidade, buscando vantagem competitiva para atrair investimentos, 
sediar empresas, atrair profissionais e turistas (KOTLER; GERTNER, 
2004).

Durante a pandemia, este imaginário sobre os territórios, ainda 
que pulverizado e polissêmico (BAKHTIN, 2002), seguiu sendo 
alimentado através de veículos de comunicação, responsáveis por 
animar indefinidamente a demanda através da produção de sentido 
(MAIGUENEAU, 2001) e constante elaboração destes mundos 
possíveis (SEMPRINI, 2006).

Porém, apesar de todos os esforços em Comunicação Estratégica 
do discurso turístico e cultural, o impacto da Covid-19 sobre os dois 
setores tem sido inevitável. Para que a maioria dessas atividades exista 
enquanto objeto passível de consumo, elas precedem a presença do 
consumidor e, muitas vezes, a aglomeração de pessoas (AMIROU, 
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2000). Particularidades que, somadas a desigualdades anteriores ao 
vírus (FLEURI, 2001), compõem um cenário de instabilidade que 
merece a atenção da nossa pesquisa.

Segundo o IBGE (2021), entre os anos de 2019 e 2020, cerca de 
2,7 milhões 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 Ceará, a taxa de 
desocupação foi de 14,7%; em Pernambuco, de 17,9%; e, na Bahia, 
alcançou 19,8% (IBGE, 2021). Um cenário que atingiu em cheio os 
profissionais da cultura e do turismo no país.

Figura 01: Afastamento do trabalho devido ao distanciamento social

Fonte: IBGE, 2021.

Figura 02: Perda de rendimentos por causa da pandemia.

Fonte: IBGE, 2021.

De acordo com o Relatório 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 
Gestão Estratégica, os números são alarmantes:

A Pesquisa de Percepção dos Impactos da 
COVID-19 nos Setores Cultural e Criativo do 
Brasil, realizada pela Organização das Nações 
Unidas para Educação, Ciência e Cultura, 
identificou a percepção dos respondentes de que 
os próximos seis meses serão de manutenção das 
perdas já registradas e que no período de agosto 
a outubro de 2020, a maioria (30,2%) avalia que 
haverá perda de 100% das receitas (…) A pesquisa 
verificou que mais de 45% das organizações 
reduziram a totalidade dos colaboradores e a 
maioria projeta redução de 100% para o próximo 
semestre (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2020).

Por fim, por suas características culturais e tradição turística, 
o Nordeste foi a região 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 arrecadação de impostos federais. A 
Região que apresentou a maior queda foi o Nordeste com variação 
negativa de 31,6% (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2020).

1.1 População e amostra

Nesta pesquisa, a população entrevistada é constituída por 
agentes de cultura e turismo (estratificados nas diversas representações 
e organizações do trade turístico, poder público, organizações sociais 
ligadas à cultura etc.) com distintos perfis de atuação em relação ao 
segmento. Segundo dados da FIRJAN (2019) sobre Indústria Criativa, 
esse setor alvo da pesquisa dispõe de 29.106 pessoas na Bahia, 
Pernambuco e Ceará. O número da amostra total é de 264 respondentes. 
A pesquisa 3% tem margem de erro e 95% de nível de confiança. O 
presente relatório 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

É propósito desta pesquisa mapear, identificar e prospectar 
tendências e atitudes dos entrevistados em relação ao segmento 
de negócios turísticos e de profissionais de cultura e demais atores 
institucionais em nível externo (poder público e organizações sociais). 
A amostra contempla: segmento hoteleiro; segmento de Gastronomia; 
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agentes vinculados à área de formação e capacitação em Turismo; 
profissionais autônomos do setor de Turismo; agentes culturais e 
membros de organizações sociais da área cultural; empresas de 
hospitalidade, viagens e entretenimento; secretarias municipais de 
cultura e outros agentes e/ou instâncias governamentais.

A pesquisa está subdividida em duas abordagens metodológicas: 
quantitativa (pesquisa survey) e qualitativa (entrevistas em grupos 
focais). O artigo contempla a apresentação 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 mês de outubro, 
de forma não presencial, por intermédio de grupos focais compostos 
por agentes do poder público, iniciativa privada e organizações 
do terceiro setor, nos três estados que fazem parte da pesquisa. 
Entretanto, os dados da abordagem qualitativa serão apresentados 
no relatório final.

Segundo Barrie Gunter (2002), os estudos quantitativos são 
realizados a partir de associações buscando estabelecer relações de 
causa e efeito. Os métodos quantitativos nos estudos em comunicação, 
para Gunter (2002, p. 214), buscaram estabelecer associações entre 
mídia e audiência ou, até mesmo mais diretamente, as relações entre 
causa e efeito entre elas. Segundo Francesco Casetti e Federico di 
Chio (1997, p. 45) é interesse também dessa abordagem investigar 
comportamentos manifestos da recepção 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 audiência, a partir do survey, 
os estudos quantitativos em comunicação têm como interesse obter 
informações sobre atitudes e opiniões, para tanto utilizam como 
instrumentos questionários e entrevistas, nos quais a natureza das 
perguntas tende às respostas fechadas.

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

Dito isso, evidencia-se a importância da representatividade da 
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amostra buscada pela abordagem quantitativa, cujas pesquisas de 
survey são filiadas. Nesse tipo de investigação, a amostragem deve 
ser representativa da população de modo que o pesquisador possa 
estabelecer generalizações das observações encontradas durante a 
pesquisa para toda a população.

2 Dados de identificação dos respondentes: Idade e identidade de 
gênero

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

Figura 3: gênero dos entrevistados

Fonte: Elaboração própria
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Figura 4: Faixa etária dos entrevistados

Fonte: Elaboração própria.

A maioria das organizações e entrevistados é da Bahia, 58%, 
22,6% no estado do Ceará e 15,6% em Pernambuco. Outros estados 
representaram 3,8% das respostas. A maior parte dos respondentes 
está na capital, sendo: 32,08% em Salvador, 13,21% em Fortaleza e 
12,26% em Recife – números que estão próximos aos da densidade 
populacional destes estados. De acordo com o censo do IBGE de 2010, 
a população da Bahia possuía em torno de 14 milhões de pessoas, 
enquanto Ceará e Pernambuco possuíam cerca de 9 milhões. Houve 
a participação também de respondentes de outros municípios que se 
destacam enquanto destino turístico nesses estados a exemplo de: 
Porto Seguro, Lençóis, Itacaré e Ilhéus, entre outras cidades na Bahia. 
Já nos outros estados tivemos, ainda, os municípios de Viçosa do 
Ceará, Juazeiro, Crato, Aracati também nesse estado, além de: Olinda, 
Petrolina em Pernambuco.

Figura 5: Localização geográfica dos entrevistados
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Fonte: Elaboração própria
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Esses e outros municípios não mencionados totalizaram 42,45% 
das respostas, o que nos garante uma mostra diversificada para 
além das capitais. Houve também equilíbrio na área de atuação das 
organizações: 32,08% delas estão no campo do Turismo; 31,6% em 
Cultura e ambos segmentos somaram 36,32%.

Destacou-se a alta qualificação do segmento entrevistado, 
desses, 75% têm nível superior completo e/ou pós-graduação. 
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

Fonte: Elaboração própria

Essa informação é mais ainda aprofundada quando observamos 
que 58,49% dos respondentes atuam no nível máximo de gestão 
da organização, seguidos por 25% que exercem gestão em nível 
intermediário e 16,51% em nível operacional.

Quanto ao tempo de existência da organização, a maior parte 
tem mais de 10 anos, (58,49%), seguidas pelas organizações com 
5 a 10 anos de atuação no segmento (15,57%). Já 14,15% têm de 3 
a 5 anos e as empresas com até 2 anos de duração também foram 
representadas com 11,79% das respostas. Essa distribuição também 
favoreceu a diversidade da amostra entrevistada.
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Figura 7: Perfil das organizações: há quanto tempo existe essa organização?

Fonte: Elaboração própria

Essas organizações se relacionam, majoritariamente, com 
brasileiros, 73,58% das respostas. Destacou-se o número de 
respondentes que não soube delimitar a origem do seu público com 
18,40%.  Já 8,02% mencionou o público estrangeiro.

A maior parte das organizações (83,96%) não realizou curso de 
formação para o turismo e ou idiomas no período da pandemia.

Figura 8: Perfis organizacionais

P12: A sua organização já realizou algum curso de formação 
voltado para o turismo ou idiomas no período do pandemia?
Responderam: 212 Ignoraram: 0

Fonte: Elaboração própria

Em uma pergunta de múltipla escolha, destacaram-se as 
redes sociais e os dados produzidos pelo poder público (municipal, 
estadual e federal) como principal fonte de informação. Seguidos 
por diálogos com agentes de cultura por meio de reuniões online e 
demais interações por meio digital.
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Figura 9: Fontes de informação

Fonte: Elaboração própria

3 Impactos sobre o turismo e a cultura

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

Fonte: Elaboração própria

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

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

Fonte: Elaboração própria
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Em uma pergunta de múltipla escolha, os entrevistados disseram 
ter sido a relação da organização com o público externo, o maior 
impacto em suas atividades (73,1%), seguida pela relação com os 
funcionários, terceirizados e equipes de trabalho (23,86%). Também 
foram prejudicadas as interfaces com patrocinadores, fornecedores e 
na qualificação dos funcionários.

Figura 12: Impactos da pandemia

Fonte: Elaboração própria

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

Figura 13: Indíces de impacto
P20: Que segmentos você considera que estão sendo os mais afetados pela 
pandemia? (múltipla escolha) Responderam: 197 Ignoraram: 15

Fonte: Elaboração própria
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4 Considerações parciais

A maioria dos respondentes identifica-se com os gêneros feminino 
(56,6%), masculino (40,09%) e transgênero (0,94%), enquanto 1,42% 
dos entrevistados preferiram não dizer. A maior parte da amostra 
tem faixa etária entre 30 a 50 anos (49,06%), enquanto outra parcela 
significativa está acima de 50 anos (41,51%). Essa característica 
coincidiu com o grau de escolaridade (75% dispõe de nível superior 
completo e/ou pós- graduação) e 58,49% dos respondentes atuam 
no nível máximo de gestão da organização. Entretanto, houve 
diversificação também da amostra com outros níveis gerenciais 25% 
estão no nível intermediário e 16,51%, no operacional.

Para obterem informações, os agentes de Turismo e Cultura 
identificaram as redes sociais e os dados produzidos pelo poder público 
(municipal, estadual e federal) como principal fonte de informação. 
Foi lembrado também o diálogo com agentes de cultura por meio 
de reuniões online e demais interações por meio digital como fonte 
relevante de informação. Esses dados só reforçam a necessidade de 
serem realizadas pesquisas para aprofundar a tomada de decisão das 
gestões nas organizações nos mais diversos níveis gerenciais.

 A maioria das organizações e entrevistados encontra-se na Bahia 
(58%), seguidos de 22,6% no estado do Ceará e 15,6% em Pernambuco. 
Apesar da grande participação de entrevistados das capitais (57,55%), 
a presença de respondentes das cidades do interior totalizou 42,45% 
das respostas. Isso nos garante uma mostra diversificada para além das 
capitais. Houve também equilíbrio na área de atuação das organizações: 
32,08% delas estão no campo do Turismo; 31,6% em Cultura e ambos 
segmentos somaram 36,32%.

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

O maior impacto em suas atividades foi a relação da organização 
com o público externo, que representou 73,1% das respostas, 
seguido pela relação com os funcionários, 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 Experiência (56,85%) e o Turismo Religioso com 51,78% 
das respostas em uma questão de múltipla 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 
Ciência e Tecnologia) no: 465767/2014-1 - “Comunicação estratégica e 
interação com a sociedade em questões ecológicas e evolutivas”. Nele, 
pretendemos observar as interfaces entre Ciência, agendas Midiática 
e Pública para a construção da discussão sobre o conhecimento 
científico construído para/com a sociedade em relação à ecologia e 
à conservação da biodiversidade. O projeto de pesquisa “Turismo 
Sustentável, uma das respostas à crise da COVID 19” é vinculado 
a esse subprojeto do Instituto Nacional de Ciência e Tecnologia 
em Estudos Interdisciplinares e Transdisciplinares em Ecologia e 
Evolução (INTREE) e está sendo desenvolvido em parceria com A 
Embaixada da França no Nordeste, o Consulado Geral da França no 
Nordeste e as Alianças Francesas (Bahia, Ceará e Pernambuco). Vimos 
que a metodologia da pesquisa turismo sustentável é transdisciplinar 
e busca articular os saberes dos campos do turismo, da cultura e da 
ecologia para oferecer primeiramente dados sobre a pandemia na 
articulação entre turismo, cultura e meio ambiente.

 Para tanto, desenvolvemos uma abordagem quantitativa 
com aplicação de questionários destinados a gestores e gestoras de 
cultura e turismo nos estados na Bahia, Ceará e Pernambuco e que 
fazem parte destes dados parciais. Atualmente, estamos em fase de 
conclusão do relatório final da pesquisa com a integração da pesquisa 
qualitativa realizada a partir de grupos focais com representantes do 
poder público, iniciativa privada e sociedade civil organizada também 
nesses três estados.

O próximo passo dessa pesquisa será a criação de redes de 
cooperação entre os segmentos que são objeto desse estudo e nas 
localidades contempladas pelo projeto. É possível que esta iniciativa, 
unida a conhecimentos de comunicação integrada, venha a colaborar 
para de fortalecimento da marca lugar das três capitais nordestinas e 
impactar as comunidades vizinhas. Por fim, acreditamos ser possível 
viabilizar a articulação das partes quanto a estratégias capazes de 
minimizar os efeitos da Covid-19 e, quando possível, orientar a 
retomada da Cultura e do Turismo no Nordeste brasileiro.
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