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RESUMO

A presente pesquisa tem como foco as relagcdes entre a marca-pais Brasil e as
dimensdes de confianca, consideradas a partir da cartografia de acbes
comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via tecnologias digitais, durante a
pandemia Covid-19. Nesse sentido, o objetivo geral desta pesquisa é discutir a relacao
entre a marca-pais Brasil e as dimensdes de confianga, consideradas a partir da
cartografia de acdes comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via
tecnologias digitais, durante a pandemia de Covid-19. Assim, os objetivos especificos
deste estudo séo: a) apresentar o conceito de marca-pais e estabelecer relacbes com
a marca-pais Brasil; b) apresentar e discutir o conceito de confianga; c) cartografar
acOes comunicacionais do Ministério do Turismo via tecnologias digitais, durante a
pandemia de Covid-19; d) discutir relagbes das acbes comunicacionais do MTUR com
a marca-pais e as dimensdes de confianca. Dessa forma, para a construcdo desta
pesquisa, foi utilizado o seguinte referencial teérico: para contextualizarmos o conceito
de confianca, os autores como Luhmann (2000, 2017) e Terres e Santos (2010, 2011,
2013, 2015); para a tecnologia, Lévy (2010) e Monteiro (2017); para o turismo, Baptista
(2020) e Moesch e Beni (2016); assim como artigos recentes para contextualizar a
Covid-19. Como estratégia metodoldgica, foi escolhida a Cartografia de Saberes
(BAPTISTA, 2014, 2022), em associacao as Matrizes Rizomaticas (BAPTISTA, 2017,
2020, 2022). A Cartografia de Saberes é composta por cinco trilhas investigativas,
com orientacdo plurimetodolégica e processual: ‘Entrelacos Nos’ da Pesquisa,
Saberes Pessoais ou Dimensdo Subjetiva, Saberes Teodricos-Conceituais-
Bibliograficos, Usina de Producdo ou Trama dos Fazeres e Dimenséo Intuitiva da
pesquisa. Neste estudo, foi possivel verificar que as a¢des comunicacionais do
Ministério do Turismo no Brasil, desenvolvidas durante a pandemia de Covid-19, ndo
colaboram para o fortalecimento dos atributos ligados as dimensdes cognitiva e afetiva
da confianca na marca-pais. Essas acfes foram verificadas em relacéo as narrativas
que circularam no ecossistema midiatico digital e as informacgfes recomendadas pela
OMS (2020) e OMT (2020a, 2020b).

Palavras-chave: Marca-pais Brasil. Dimens@es de confianca. Ministério do Turismo
do Brasil. Tecnologias digitais.



ABSTRACT

The present research has as focus the relations between the Brazil country brand and
the different dimensions of trust, considered from a cartography of communication
actions of the Brazilian Ministry of Tourism through digital technologies, during the
Covid-19 pandemic. The general objective of this research is to discuss the relation
between the Brazil country brand and dimensions of trust, considering from the
cartographic communication actions of the Brazilian Ministry of Tourism through digital
technologies, during the Covid-19 pandemic. Therefore, the specific objectives of this
study are: a) present the country brand concept and establish relations with the Brazil
country brand; b) present and discuss the concept of trust; ¢) map the communicational
actions of the Ministry of Tourism in the digital technologies, during the Covid-19
pandemic; d) discuss relations of communication actions of the Ministry of Tourism
with the country brand and dimensions of trust. Thereby, for the construction of this
research, the following theoretical references were consulted: to contextualize the trust
concept, authors as Luhmann (2000, 2017) and Terres and Santos (2010, 2011, 2013,
2015) were used; to discuss digital technologies Lévy (2010) and Monteiro (2017); to
discuss tourism Baptista (2020) and Moesch and Beni (2016); recent articles to
contextualize the Covid-19 pandemic were used as well. The methodological strategy
chosen was the Cartography of Knowledge (BAPTISTA, 2014, 2022) associated with
Rhizomatic Matrices (BAPTISTA, 2017, 2020, 2022). The Cartography of Knowledge
is composed of five different investigative trails, with a plural methodological and
processual orientation: ‘Intertwining Knots’ of research, Personal Knowledge,
Theoretical Knowledge, Production Plant and Intuitive Dimension of Research. In this
study, it was possible to verify that communication actions of the Ministry of Tourism
of Brazil, developed during the pandemic Covid-19, didn’t collaborate to strengthen
attributes connected with different cognitive and affective dimensions of trust on the
Brazil country brand. These actions were verified regarding the narratives that
circulated in the digital media ecosystem and the information recommended by WHO
(2020) and UNWTO (2020a, 2020b).

Palavras-chave: Brazil Country Brand. Trust dimensions. Ministry of Tourism of Brazil.
Digital Technologies.
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1 “CONFIA EM MIM” — PRIMEIRAS PALAVRAS

O titulo desta dissertacao € também o titulo de uma cang¢do emblematica para
0 pais em que este estudo é realizado: “BRASIL, MOSTRA TUA CARA”, e isso ndo &
um acaso. Em linguajar artistico, a cancdo ja sinaliza algumas das reflexdes
subjacentes, apresentadas nesta dissertacdo, cujo foco é a relacdo entre a marca-
pais Brasil e as dimensdes de confianca, consideradas a partir da cartografia de acdes

comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via tecnologias digitais.

Figura 1 — Trecho da cancgao “Brasil” de Cazuza

Brasil

[l

Brasil

Mostra tua cara
Quero ver quem paga
Pra gente ficar assim
Brasil

Qual é o teu negdcio
O nome do teu sdécio
Confia em mim

[..]

Cazuza
Album “Ideclogia” de 1988.

Fonte: Acervo do autor.

Quando digitei o titulo da cancdo composta por George Israel, Nilo Romero e
Cazuza (1988), no Portal de Periddicos da Capes, encontrei 328 resultados que
utilizam a mausica como fonte de inspiracdo para discussdes tedricas. Quando
pesquisei 0 mesmo titulo em outra base académica, o Banco de Teses e Dissertacfes
da Capes, o numero cresceu, foram 3926 resultados relacionados ao titulo da cangéo.
Por fim, quando fiz o mesmo no Google Académico, obtive como resposta do buscador
gue havia 38 mil estudos que, de algum modo, também usavam a composicado como
meio de reflexdo. Um verdadeiro hit académico.

E interessante pensar como uma canc¢éo pode levar o ouvinte a refletir sobre
uma ideia, assim como a arte, como um todo, pode ajudar a compreender e expressar
as complexidades dos fenbmenos investigados pela Ciéncia. Boaventura de Sousa
Santos (2008), socidlogo e Professor Catedratico da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra, foi um dos autores que refletiu sobre essa possibilidade,
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com a ideia de emergéncia do Novo Paradigma. E um dos autores em que me inspiro,
para a transversalizagdo da arte na pratica da investigacao.

No Amorcomtur! — Grupo de Estudos em Comunicacgao, Turismo, Amorosidade
e Autopoiese (CNPg-UCS), grupo de pesquisa do qual faco parte, na UCS, essa tem
sido uma das marcas das investigagdes: usar referéncias da arte para facilitar o
entendimento ou compor/complementar uma reflexéo sobre determinado conceito ou
assunto. Como vimos nos numeros das bases citadas anteriormente, a possibilidade
dessa pratica € também reconhecida por muitos outros estudiosos e pode ser uma
fonte imensuravel para construcdo de conhecimento. Entre as minhas producdes
académicas, por exemplo, como aluno do Programa de Pés-Graduacdo em Turismo
e Hospitalidade, tive a oportunidade de publicar um artigo!, em um livro organizado
por Baptista e Singh (2021), na india, onde discuti o conceito de desterritorializacdo
de Guattari (1992), utilizando a cancao “Blues Run the Game” de Jackson C. Frank,
como meio para a construcéo dessa reflexao.

Minha afinidade e interesse em musica, que ficard mais evidente, quando
apresentar minha trajetoria académica, também justifica a escolha por utilizar uma
cancdo no titulo desta pesquisa, assim como a presenca de outras musicas, que
transversalizam esta introducdo. Parafraseando um dos poemas de Angélica Freitas,
musicados pelo cantor e compositor Vitor Ramil (2022) “A verdade € que quase tudo
eu aprendi ouvindo as cangdes no radio”.

No caso, had conexdes profundas entre a cancdo titulo e o estudo aqui
apresentado. Neste sentido, é preciso refletir sobre em que contexto nascia a cangao
de George Israel, Nilo Romero e Cazuza (1988), no século passado, ja que ela € uma
das inspiracoes reflexivas para a producao da pesquisa. O ano de 1988 foi 0 ano em
gue nascia a Carta Constitucional brasileira atual, também conhecida como
Constituicdo Cidada. Segundo Marques e Louault (2018), com essa Constituicao,
foram ampliados os direitos civis, politicos e sociais dos cidaddos em relacdo as
demais constituicdes brasileiras que estiveram em vigor anteriormente. Conforme
Marques e Louault (2018), o papel de uma constituicdo € subordinar o poder politico

de direito ao Estado e a coletividade.

1 “Try Another City, Baby, Another Town’ A Reflection About Deterritorialization in Tourism and in Digital
Technologies with the Song “Blues Run the Game”” de Picinini e Baptista (2021) publicado em livro
organizado por Dra. Maria Luiza Cardinale Baptista e Dr. Vijay Singh, intitulado Research Trends for

the New World.
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Naquele ano emblematico para a histéria da democracia brasileira, também era
langada para o mundo a musica “Brasil”. A cangao é a sexta faixa do disco “ldeologia”
de Cazuza. Esse disco de Cazuza, lancado em abril de 1988, teve grande repercusséo
e um grande volume de vendas, consagrando algumas cancdes em diversas radios
brasileiras. A cancgao “Brasil”’, no entanto, teve o seu alcance impulsionado apds ser
escolhida como o tema de abertura da novela Vale Tudo, da Rede Globo de televisdo
— gue foi ao ar em maio de 1988. Na ocasido, a musica foi gravada na voz da cantora
Gal Costa, e acabou indo muito além da bolha dos admirados do reconhecido rock
nacional. Isso significa que se trata de uma can¢do emblematica, também no que
tange a construcdo da marca-pais, ja que a ampliacdo de sua presenca midiatica, na
telenovela que € um produto de exportacdo da Comunicacgao Social brasileira, fez com
gue a provocacao proposta pela cangao ultrapassasse as fronteiras do pais.

Como veremos mais adiante, no capitulo 3, uma marca-pais pode ser
percebida através da observacéo de diferentes dimensdes. Uma dessas dimensdes,
€ a dimensao “pessoas”, ou seja, artistas, influenciadores, politicos, atletas, entre
outros. Essas “pessoas” colaboram para a percepcdo que sujeitos, sejam eles
cidadaos ou estrangeiros, tém de um determinado pais. Essa percepcao pode ser
positiva ou negativa, pois estas pessoas, publicamente reconhecidas, sdo um meio
de propagacéo de ideias e atitudes. Querendo ou ndo, a cancao de George Israel,
Nilo Romero e Cazuza (1988), através da interpretacdo de Cazuza e Gal Costa,
impulsionaram uma mensagem de insatisfacdo em relacdo a politica brasileira,
principalmente, para os sujeitos brasileiros. Ao mesmo tempo, 0s autores da cancao,
também celebravam a possibilidade de verbalizar livremente esta insatisfagao.

Nesta pesquisa, especificamente, escolhi a cangao “Brasil” como modo de criar
um paralelo com a ideia de marca-pais. Quando falamos de uma marca,
primeiramente, € natural que se pense que o conceito se atenha a simbolos e a
elementos graficos ou visuais, que seriam, neste entendimento, a “cara” de um
determinado negécio ou, neste caso, pais. O universo de uma marca comercial, no
entanto, € muito mais complexo do que isso, e o entendimento de uma marca-pais é
mais complexo ainda, por conta da sua peculiaridade e magnitude.

Sem duvida, como veremos na discussao dos proximos capitulos, a percepcao
sobre uma marca-pais muda ao longo do tempo. Provavelmente, vocé que Ié esta
pesquisa agora ja viu o Brasil de maneiras diferentes, em diferentes épocas, em

relacdo a questdes sociais, culturais, politicas, econdmicas, entre outras. Durante o
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desenvolvimento desta pesquisa, a minha funcdo como pesquisador também foi reunir
uma seérie de pistas que nos déo indicios sobre qual a imagem da marca-pais Brasil
estamos construindo, nesse periodo, e como isso se relaciona com as dimensdes de
confianca.

Se retornarmos ao momento histérico em que a cancdo interpretada por
Cazuza e Gal Costa foi langcada em 1989, onde a Constituicdo Cidada era promulgada,
podemos ver que ha algo em comum reivindicado tanto na cancédo quanto na Carta
Magna que rege o pais ha mais de trinta anos. Em ambos os casos, ha um clamor
para uma maior participacdo popular e por mais iniciativas que, de fato, construissem
um Brasil que representasse cuidado e interesse no bem-estar coletivo dos seus
cidadaos.

O momento em que vivemos, nos ultimos anos, com a pandemia de Covid-19,
nao tem sido diferente. Com os novos desafios, a narrativa sobre a necessidade de
cuidado e amparo social voltou a tona, junto com outros diversos ‘fantasmas’ que o
pais achava que ja havia superado, como: instabilidade econémica, crise politica,
inseguranca alimentar e social, entre outros. Juntamente com esses ‘fantasmas’,
também houve o enfraquecimento da confianca, conceito estudado pelas Ciéncias
Econbmicas e Sociais e considerado chave para a estabilidade de qualquer
sociedade.

Assim, retomo a informacdo de que esta pesquisa tem como foco a relacao
entre a marca-pais Brasil e as dimensdes de confianca, consideradas a partir da
cartografia de acdes comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via
tecnologias digitais, durante a pandemia Covid-19. Ressalto a disposi¢do de, com este
estudo, apresentar contribui¢cdes para o Pais, também como agradecimento ao fato
de poder ter contado com o financiamento publico, através da bolsa de fomento
PROSUC/CAPES, no PPGTURH-UCS.
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1.1 O PESQUISADOR ‘MOSTRA SUA CARA'’

No trecho de “Both sides now”, presente na figura 22, Joni Mitchell (2000)
confessa ndo entender como as nuvens, que enrigueceram a sua imaginacao,
também impossibilitaram outros momentos da sua existéncia. Durante a cancao, a
cantautora faz a mesma reflexdo com o amor e a vida. No mesmo sentido, posso dizer
gque o0 meu interesse pelo percurso académico também parte do principio de

reconhecer a minha propria ignorancia em relacéo as coisas.

Figura 2 — Trecho da cancgao “Both Sides Now” de Joni Mitchell

Both Sides Now

Linhas e fluxos de cabelos de anjo
E castelos de sorvete no ar

E canyons de penas em todo lugar
Eu ja olhei as nuvens desse jeito

Mas agora elas sé bloqueiam o Sol
Elas chovem e nevam em todos
Tantas coisas que eu teria feito

Mas nuvens ficaram no meu caminho

Joni Mitchell Eu ja olhei as nuvens de ambos os lados agora
Album "Both Sides Now" de 2000. De cima e de baixo, e ainda assim
Sd&o das nuvens de ilus@o que eu me recordo
Eu realmente ndo sei nada sobre as nuvens

[..]
Fonte: Acervo do autor.

A musica foi o0 meu primeiro instrumento de reflexdo, ainda na adolescéncia.
Ouvir musica, aprender a tocar um instrumento e arriscar as primeiras composicoes,
eram modos de organizar os pensamentos, desafiar a propria memoria e dar sentido
a propria existéncia. Nesse exercicio continuo de interpretar significados e de criar
novos sentidos e expressoes, através da muasica, acabei optando pela graduacdo em

Comunicagéo Social - Publicidade e Propaganda.

2 Letra com traducdo livre do original: Rows and flows of angel hair / And ice cream castles in the air/
And feather canyons everywhere / Looked at clouds that way / But now they only block the sun / They
rain and they snow on everyone / So many things | would have done / But clouds got in my way / I've
looked at clouds from both sides now / From up and down and still somehow / It's cloud illusions | recall
/ I really don't know clouds at all.
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E claro que o caminho em que eu poderia optar por uma Licenciatura em
Musica poderia ser Obvio, mas a verdade é que eu nunca estudei musica
teoricamente. Sempre fui um autodidata. Conscientemente, eu via a musica como um
meio para outra coisa e ndo um fim em si mesmo. Por isso, comecei a buscar por
areas e profissfes que flertassem diretamente com musica e com arte, para que eu
pudesse usufruir dessas possibilidades.

No final do Ensino Médio, eu tinha a convic¢do que cursaria a graduacdo em
Publicidade Propaganda, mas, por questfes financeiras, as minhas projecdes para
que isso acontecesse ndo eram imediatas. Por isso, comecei a tragcar um plano. Ele
comecava com um curso técnico no Servico Nacional de Aprendizagem Industrial
(SENAI), para que eu pudesse ter uma profissdo e, posteriormente, trabalhar para
cursar a graduacado. Felizmente, naquele ano consegui uma vaga para o Curso de
Impresséo Offset e também consegui uma bolsa, através do Programa Universidade
para Todos (PROUNI). Assim, acabei cursando ambos simultaneamente.

Neste periodo em que fui aluno em periodo integral, dividindo-me entre a
Universidade de Caxias do Sul (UCS) e o SENAI Nilo Pecanha, tive a oportunidade
de habitar ambientes diferentes, mas que eram, ao mesmo tempo, complementares.
De um lado, as teorias da comunicacdo e os desafios do mercado publicitario; de
outro, a rotina e os desafios da producéo grafica diaria em grande escala, que cumpria
boa parte das demandas do mercado publicitario.

Ser, naguela turma do SENAI, um dos alunos mais velhos e, possivelmente,
um dos mais maduros, em alguns aspectos, me fez absorver e aproveitar o percurso
de aprendizagem industrial de maneira diferente. Consegui propor projetos que me
desafiassem e que se conectassem com aptiddes que eu estava desenvolvendo, na
graduacéo em Publicidade e Propaganda.

Ao final do curso, fui agraciado pelo reconhecimento dos meus colegas e
professores, sendo escolhido o melhor aluno daquela turma, com um prémio do
Sindicato das Industrias Gréaficas de Caxias do Sul (SINGRAF). Apdés a minha
formatura no Curso Técnico de Impressao Offset, fui convidado para ser professor
interino da turma do Curso de Arte Final — outro curso do segmento grafico que
aguela unidade do SENAI tinha, mas que era focado no fechamento de arquivos para
a producdo grafica.

Durante cinco meses, enquanto o professor titular se dedicava a preparacao de

outro aluno para as Olimpiadas do Conhecimento — importante competicéo realizada
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em escala estadual pelo Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI) —
desempenhei a atividade de docente, pela primeira vez. Posso dizer, seguramente,
gue mais aprendi do que ensinei, durante aquele curto periodo. Como diz a cancao
“Mistério do Planeta”, dos Novos Baianos (1972), essa oportunidade, com certeza, foi
agenciada pela “lei natural dos encontros, onde deixo e recebo um tanto”. Neste caso,
sinto que recebi muito mais do que entreguei.

ApoGs esse breve periodo como professor, fui em busca de oportunidades no
mercado publicitario, com a certeza de que um dia voltaria a estar a frente de uma
sala de aula, quando estivesse seguro de que poderia contribuir mais. Apesar do meu
empenho, na primeira experiéncia, eu tinha apenas 20 anos, e nao tinha vivéncias ou
formacdes que me dessem respaldo o suficiente para buscar uma posicao parecida.

Minha primeira experiéncia com producéo cientifica ocorreu, como no caso da
maioria dos graduandos, durante a producdo do Trabalho de Conclusao de Curso.
Nele, a promocdo da musica independente através da comunicacdo foi a minha
principal trilha, com o objeto de estudo: Publicidade espontanea: o fenbmeno dos
blogs na divulgacdo de mdusica independente. Um estudo de caso do portal
Monkeybuzz.

No processo de ligar os meus dois interesses, muasica e comunicacgao,
ocasionalmente, comecei a me aproximar, de maneira teérica, dos espacos criados
pelas tecnologias digitais, que, segundo Vaz (2004), sdo espacos mediados que
buscam atender interesses e desejos singulares de modo acessivel, diante do mar de
informacdes disponiveis da rede. Apesar das davidas frequentes, durante o processo,
e as incertezas, que sdo maiores em um primeiro contato com a producao cientifica,
o resultado foi bastante satisfatdrio, pois alcancei o conceito maximo com este
trabalho, conseguindo, assim, acessar uma nova oportunidade.

Depois de defender a monografia, permaneci mais um semestre na
universidade, cursando as disciplinas que faltavam para a concluséo do curriculo do
curso. Ao final daquele ano, recebi uma mensagem de um colaborador da Camara de
Indastria e Comércio de Caxias do Sul (CIC Caxias), convidando-me para
reapresentar o meu trabalho, em uma iniciativa chamada “Vocagao para o Sucesso”,
que era realizada em conjunto com a Universidade de Caxias do Sul. A iniciativa
premiava o melhor trabalho com uma bolsa integral de pés-graduacéo latu sensu, e
também dava quatro bolsas parciais para os trabalhos que ficassem entre a segunda

e a quinta colocacao.
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Como afirma Baptista (2018), € a emocdo que aciona a acao, colocando o
sujeito em movimento, até mesmo nas situacfes aparentemente mais racionais.
Lembro de apresentar o meu trabalho com tanto entusiasmo, criando novas conexdes
para o meu objeto de pesquisa, apontando potenciais de impacto social, cultural e
empreendedor, que consegui apresentar consistentemente a minha ideia para os
avaliadores. Entre os mais de quarenta trabalhos apresentados, fiquei em terceiro
lugar, atras de dois projetos que visavam a eficiéncia do transporte urbano da cidade
de Caxias do Sul.

Apébs alguns meses, ingressei com a bolsa parcial da premiacdo em um MBA
em Gestdo Empresarial na Universidade de Caxias do Sul (UCS), ja que as
especializacfes ligadas a Comunicacdo ndo tinham perspectiva de serem ofertadas
na época. Foi 0 meu primeiro contato com as ciéncias administrativas, nucleo do qual
o turismo também faz parte. Na época, fez muito sentido, j& que eu me encontrava
trabalhando como um terceirizado para varias agéncias e também queria entender a
mente dos administradores.

Tive bons professores, mas que ndo se arriscavam a adentrar os tépicos
relacionados a tecnologias digitais. Muitos professores do percurso de aprendizado
da Especializacdo apontavam para as grandes transformacdes que as tecnologias
digitais estavam fazendo, mas o aprofundamento teérico das disciplinas dadas néao
contemplava essas discussoées, e isso me deixou um pouco frustrado, ja que a minha
funcdo no mercado se passava totalmente no ciberespaco. De qualquer forma,
aprendi conteddos importantes que se enquadram em qualquer cenéario, mas a
vontade de discutir temas ligados as tecnologias digitais me levou a uma jornada
autbnoma, onde comecei a querer entender transformagfes sobre quais tantos
profissionais ndo se sentiam autorizados a falar, naquele ciclo em que eu estava

incluido.
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Figura 3 — Trecho da cancgao “Pela Internet” de Gilberto Gil

Quanta Pela Internet

GilbertoGil Criar meu web site
Fazer minha home-page
Com quantos gigabytes
Se faz uma jangada
Um barco que veleje

Que veleje nesse informar

Que aproveite a vazante da infomaré

Que leve um oriki do meu velho orixd

Ao porto de um disquete de um micro em Taipé

Gilberto Gil

) Um barco que veleje nesse infomar
Album “Quanta” de 1995.

Que aproveite a vazante da infomaré
Que leve meu e-mail até Calcutd
Depois de um hot-link

Num site de Helsinque

Para abastecer

Eu quero entrar na rede

Promover um debate

Juntar via Internet

Um grupo de tietes de Connecticut

[..]

Fonte: Acervo do autor.

Foi com 0 mesmo otimismo de Gilberto Gil (1995), na cancao “Pela Internet”,
conforme trecho da figura 3, que comecei a jornada que me levaria ao Mestrado, pois
falar sobre uma sociedade conectada, que tem assumido um carater hibrido de
relacionamentos, me parecia algo cada vez mais relevante. Em poucos anos, 0s
espacos promovidos pelas tecnologias digitais deixaram de ser uma promessa e se
tornaram protagonistas. Isso acontece, pois, segundo Kerckhove (1995), todas as
vezes que a énfase dada a um determinado meio muda, toda a cultura se move.

Assim como no titulo da cancéo de Gilberto Gil (1995), os primeiros debates
sobre tematicas ligadas as tecnologias digitais que participei foram pela internet, em
cursos do Instituto de Tecnologia e Sociedade do Rio de Janeiro (ITS Rio). Esses
debates me colocaram a par de questdes atuais, sobre os desafios que envolvem as
tecnologias digitais e as oportunidades que ainda podem ser promovidas,
principalmente, para o setor publico. Foi nesse momento que tomei conhecimento de
uma tecnologia chamada blockchain, que tinha como seu principal ativo, um dos
temas centrais desta dissertacdo, a confianga.

N&o satisfeito com as discussfes com os doutores e pesquisadores do ITS Rio,

durante os cursos online promovidos pela instituicdo, aventurei-me, comparecendo ao
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primeiro encontro do segundo semestre de 2019 do Amorcomtur!, na Universidade de
Caxias do Sul. Até aquele momento, o plano de ingressar em um Mestrado parecia
algo distante, porém, o desejo foi impulsionado pelos relatos dos demais integrantes
do grupo e pelo incentivo da fundadora do grupo, e hoje minha orientadora, Prof2 Dra

Maria Luiza Cardinale Baptista.

1.2 APROXIMACOES COM O TURISMO EM TEMPOS DE NAO MOVIMENTO

Eu que sou de outro territorio, cheguei ao Universo do Turismo com a
informacdo de que o cerne desse campo de conhecimento é o movimento. Cheguei
em um momento atipico e vivi os grandes embates do setor, nos saberes e fazeres,
diante do cenario gerado pela pandemia de Covid-19. Neste topico, parto do olhar
sobre a influéncia da Internet e de uma noticia, para construir uma analogia que pode
ajudar a contextualizar a mudanca cotidiana a que fomos submetidos, a partir do
momento em que comecamos a enfrentar a pandemia de Covid-19. Na sequéncia,
relato as reflexdes como mestrando, utilizando algumas experiéncias durante o ano
de 2020, no esforc¢o coletivo desempenhado pela academia, no sentido de se integrar
totalmente ao ciberespaco.

Kerckhove (1995) afirma que o fen6meno da Internet deixou muitas pessoas
ricas do dia para a noite. Provavelmente, ele se refere ao que foi o inicio da bolha das
empresas pontocom, que foram impulsionadas por recorrentes ofertas de agdes nas
bolsas de valores americanas, a partir de meados de 1994. O que ninguém esperava
€ que boa parte dessas empresas viria a falir no comeco dos anos 2000, com o0 estouro
da bolha.

De fato, isso parece néo ter abalado a confianga do mercado na Internet, ja que
a adocao macica pelo ciberespaco ainda se daria de maneira gradual pela populacao
mundial, dali em adiante. Apos mais de 20 anos do estouro da bolha das empresas
de Internet, podemos ver que, entre as cinco pessoas que mais acumulam capital no
mundo, quatro delas tém seus negdcios, ou parte deles, provenientes da Internet.

Na lista dos mais monetariamente afortunados do mundo, encontramos Jeff
Bezos, CEO da maior varejista online do mundo e uma das empresas sobreviventes
da bolha das pontocom, a Amazon; Elon Musk, fundador e ex-executivo de empresas
de pagamento na Internet e atualmente CEO da fabricante de carro elétricos Tesla,

Bill Gates, fundador da empresa de softwares e produtos eletronicos Microsoft; e Mark
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Zuckerberg, fundador da rede social Facebook. Sem duvidas, esses nomes
impactaram e ainda impactam diretamente o modo como a sociedade se molda em
relacdo a tecnologia. Este fato faz com que tenham um poder que é constantemente
guestionavel entre as na¢cdes democraticas ao redor do planeta.

A influéncia dos bilionarios da tecnologia faz com que suas ambicdes
particulares ganhem énfase publicamente, e é através do objetivo, um tanto incomum
de um deles, que quero fazer uma minha reflexdo — mais precisamente, Elon Musk,
CEO da Tesla, que tem assumido a ponta, como homem mais rico do mundo, em
alguns momentos nos ultimos anos. Em uma dessas ocasides, Barra (2021) escreveu
um artigo, explicando o porqué o bilionario estaria vendendo todo o seu patriménio
fisico em 2021. Segundo a jornalista, 0 CEO da empresa de carros elétricos americana
estaria se desfazendo do seu patriménio, para financiar uma missao de colonizacéo
em Marte, através de uma das suas empresas, a SpaceX. De fato, o artigo de Barra
(2021) pode ser visto através de diferentes questdes. A primeira que passou pela
minha cabeca foi a de tentar entender o porqué néo investir esse patrimoénio para
salvar a terra, ao invés de cobicar Marte, se 0 objetivo for mesmo preservar o futuro
da humanidade.

Nas paginas a seguir, ndo darei foco a essa questdo, mas, sim, utilizarei a
referéncia dessa ambicéo particular para refletir sobre o atual momento. Nessa
analogia, a ideia de buscar um novo espaco para ser habitado, que preserve nossas
vidas, a0 mesmo tempo que mantenha o0 modo como vivemos e nos organizamos,
presente no objetivo de Elon Musk, se assemelha muito ao movimento, ou melhor, ao
nao movimento fisico que fizemos durante o ano de 2020. Figurativamente, parte dos
sujeitos que habitam a terra entraram em um foguete e partiram em uma longa missao,
para a habitacdo do ciberespaco.

Eu, um sujeito que em boa parte dos ultimos anos se dividiu entre 0 espaco
fisico e o ciberespaco, ‘entrei nesse foguete’, definitivamente, em meados de margo
de 2020, ap6s o0 anuncio dos primeiros casos de Covid-19 no pais. Lembro-me das
implicacbes que este momento de incerteza provocou no Estado, nas empresas
privadas e em outras instituicdes.

O meu trabalho voltou a ser remoto, como ja havia sido no passado. O
Programa de Pos-Graduacao em Turismo e Hospitalidade da Universidade de Caxias
do Sul, que desde sua fundacdo sempre foi presencial, aderiu ao formato

online/sincrono para iniciar o ano letivo. Através dessas mudancas, assim como 0s
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astronautas, comecamos a olhar o nosso planeta pela janela, mesmo que a paisagem
fosse a interna e ndo a externa. Sair da porta para fora também virou uma operacéo
de alto risco, ja que tdo arriscado quanto ndo contar com o oxigénio e a gravidade, na
oOrbita do universo, seria inalar aquilo que nos fez recuar do convivio social fisico.

Em pouco tempo, aterrissamos no ciberespaco, lugar descrito por Anders
(2003) como o ambiente onde emulamos fendmenos sensoriais e cognitivos. Indo
além do que Anders (2003) afirmou, no entanto, o ciberespaco nao se tratava mais de
simular o mundo tangivel. A partir daquele momento, boa parte do que acontecia no
ambiente digital era tangivel em suas potencialidades e efeitos. O ciberespaco se
tornou o lugar onde a vida cotidiana acontece e, mesmo sendo o oposto do pretendido,
nos tivemos que nos habituar a ele. Dessa forma, podemos dizer que houve uma
significativa experiéncia de imigracdo em massa, de maneira virtual, para um lugar,
que, assim como deve acontecer com Marte, foi colonizado inicialmente pelo mercado,
antes mesmo da chegada da maioria das pessoas.

Vale ressaltar que, assim como nas ficges cientificas cinematogréaficas?, que
apontam que provavelmente os menos abastados seriam excluidos desse processo
de imigragdo, na nossa recente experiéncia nao foi diferente. Trabalhadores do ‘ch&o
de fabrica’, assim como trabalhadores informais, foram totalmente excluidos dessa
possibilidade, escancarando as limitagdes desse processo de mudanca.

As bolhas sociais, que frequentemente sédo discutidas por conta da Internet,
onde o0s sujeitos se alinham somente com aqueles que pensam semelhante,
encontraram a sua extensao, ja que ficamos impossibilitados de encontrar o diferente
no espaco fisico. Durante 2020 e 2021, periodo da minha trajetoria como pesquisador
em um Programa de Pés-Graduacdo, posso dizer que a bolha do conhecimento
cientifico foi onde fiquei encoberto por mais tempo.

Através desta bolha cientifica, encontrei uma nova verséao espacial do grupo de
estudos Amorcomtur!, das aulas do PPGTURH-UCS, dos seminarios e dos eventos
académicos. Quando se trata dos eventos académicos, estive dos dois lados.
Primeiramente, estive do lado de quem planeja, comunica e realiza o evento, com
todas as dificuldades de adaptacdo e a necessidade de improvisacdo que 0 novo

cenario exigiu.

8 A animacao da Pixar "Wall-e" e o filme "Depois da Terra” distribuido pela Columbia Picturies sdo
algumas das ficces que exploram a ideia de deixar o planeta Terra e imigrar em massa para um outro
lugar no universo.
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A primeira experiéncia, em 2020, foi como colaborador do “Encontro Raro 2
Edicdo - Especial Covid-19 Turismo, Hospitalidade e Economia Criativa”, com o
desafio de lidar com uma programacdo espacada, que entregava um encontro
simultaneo quinzenal. Esta experiéncia foi, de fato, um laboratério para testar e validar
praticas, ndo s6 operacionais, mas também ligadas a mobilizacdo das conexdes
humanas. Isso é importante, pois, apesar do alcance no ciberespaco ter sido
amplificado, a concorréncia por atencao também foi exigindo um consideravel esforco
para que o0s sujeitos aterrissassem no N0Sso encontro.

E preciso refletir sobre a ideia de amplitude de escalas e sobre o alcance de
um evento na Internet, j& que ha, consequentemente, uma ideia que procura reduzir
0S sujeitos participantes a um namero. Ver 60 pessoas assistindo uma live, mesmo
gue elas estejam em transito, entrando e saindo do ambiente virtual onde o evento
acontece, é ainda um numero consideravel, pois € preciso imaginar que, em um
pequeno auditério, uma plateia com 0 mesmo numero de pessoas, mesmo em
movimento de alternancia entre saidas e entradas de novos participantes, seria
tratada com extrema relevancia.

E claro que o grau de imersdo de um encontro presencial poderia fazer com
que o sujeito absorvesse muito mais informac6es do que estando propenso as
distracBes que as janelas da tela podem ocasionar. Conforme Kerckhove (2003), é
preciso estar ciente que as midias editam o usuario, determinando a velocidade com
gue assimilam informac¢des, 0 modo como assimilam informacdes e quanto dessas
informacdes é assimilado.

A minha segunda experiéncia, ainda em 2020, colaborando na produgédo de
eventos académicos, foi com a “Semana PPGTURH - Trajetorias em Turismo e
Hospitalidade”, que adotou uma programacao de quatro encontros, em diferentes dias
de uma mesma semana. ApOS a primeira experiéncia ter sido validada, o
entendimento do caminho para realizacdo do segundo evento foi facilitado, pois,
conforme Luhmann (2017), é no passado que mora a familiaridade. Assim, quando
tomamos esse passado como base, a tendéncia é temer menos 0 peso das nossas
proprias decisbes. Dessa forma, acredito que ter um formato ja testado, ou seja, ter
caminhado conjuntamente com outros membros do Programa nesse espaco estranho,
onde toda e qualquer acdo se molda em uma nova experiéncia ou descoberta, foi
determinante para o sucesso do evento, que também foi impulsionado pelos grandes

nomes que palestraram no encontro.
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Aterceira e Ultima experiéncia de realizagéo de eventos, durante 2020, foi como
Coordenador Geral do “XI SEMINARIO SEMINTUR JR | Futuro do Turismo:
Tendéncias, Potencialidades e Responsabilidades”. Essa foi a experiéncia mais curta
em numero de dias, entre todos os eventos; no entanto, o trabalho de planejamento,
adaptacdo e comunicacdo foi imensamente maior do que o0s outros citados
anteriormente. Com o objetivo de integrar alunos da Graduagdo com a producao
cientifica, a organizacao se ramificou em comissdes que se alinharam e executaram
toda e qualquer acdo online. Por se tratar de um evento com um espac¢o maior de
divulgacéo e por compilar atividades simultaneas, durante um mesmo dia, 0 mesmo
exigiu um cuidado maior, por conta das limitagcdes tecnoldgicas impostas, ja que nem
tudo na Internet esta disponivel sem custo. Tal preocupacdo com a limitacdo dos
recursos gratuitos disponiveis na rede se deve ao fato de optarmos por esse ser um
evento sem custo para o participante, pois qualquer valor poderia impossibilitar a
participagéo de alguns interessados, em um momento de fragilidade econémica do
pais.

Em 2021, também acabei participando da organiza¢éo de outros dois eventos,
o primeiro foi o evento “Turismo e cultura em perspectivas contemporaneas”, que foi
desenvolvido na disciplina de Turismo e Cultura do PPGTURH-UCS, ministrada pela
professora Dra. Susana Gastal. No final de 2021, também participei das comissdes
cientificas e de comunicacéo do “XIl SEMINARIO SEMINTUR JR | Semear Turismo e
Hospitalidade para o Novo Mundo”, que, assim como em 2020, teve coordenacao
cientifica da minha orientadora, Dra Maria Luiza Cardinale Baptista.

Em eventos que necessitam de acfes mediadas pela tecnologia, de maneira
simultanea, por mais que qualquer sujeito colaborador tenha alguma intimidade com
a operacao de determinadas ferramentas, deparamo-nos com uma extensao do que
Araujo Santos e Martins (2019) descrevem como Complexo de Frankenstein, que,
segundo as autoras, € um termo cunhado pelo escritor de ficcdo cientifica Isaac
Asimov, para descrever o medo da tecnologia, ou, mais propriamente dito: o medo
dos seres artificiais, produtos da tecnologia. Esse fenbmeno, que também é
denominado por Aradjo Santos e Martins (2019) pelo termo tecnofobia, quando
colocado no contexto discutido até agora, pode ser interpretado ndo como o medo de
ser substituido pela tecnologia ou de ver nela uma similaridade humana, e sim, de ter

de lidar com o receio da imprevisibilidade dos processos vigentes perante as
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tecnologias digitais, com a sensacéo de falta de controle ou com a ndo compreenséao
da complexidade de determinadas operacoes.

Provavelmente esse medo ndo era e nao é exclusivo dos integrantes do
PPGTURH, mas também de realizadores de outros eventos no mesmo formato. Em
um segundo momento, quando estive na posicao de participante, ou seja, daquele
que se inscreve, é avaliado e leva uma extensdo da propria pesquisa para o debate
com a comunidade cientifica, pude perceber que esse estagio de amadurecimento em
relacdo as tecnologias digitais ndo era um processo incomum.

Tirando as dificuldades técnicas percebidas e a necessidade de os
participantes estudarem os acessos e as dinamicas de cada evento, por conta da
pluralidade das plataformas e configuracbes nelas utilizadas, as experiéncias
cumpriram a sua proposta. Durante a emulacdo do deslocamento e ndo da
experiéncia em si, posso dizer que estive em cidades como Fortaleza, Algarve, Lisboa
e Valparaiso, ndo fisicamente, mas através do legado que o patrimdnio imaterial das
cidades deixa nas pessoas que nos recebem, tornando, mesmo assim, aquela
experiéncia unica.

Santos et al. (2015) referem a possibilidade de enxergarmos o movimento da
vida psiquica em diregdo ao “ndo saber” como uma forma de turismo, que envolve
ativacdo de sistemas complexos, que passam pelo imaginario do sujeito e abracam
0s sentidos. Essa passagem, que se refere a processos de aprendizagem, no caso
do texto citado, pode muito bem servir para 0 momento em que nos encontrdvamos.
Durante a pandemia, nés ndo fomos sujeitos estaticos que assistiram as mudancas,
nos caminhamos junto a elas, embarcados nas tecnologias digitais. Mais que isso, n0s
fomos a prépria mudanca, no dia a dia pleno de demandas de novas adaptacoes.
Nessa viagem, é evidente a presenca de uma ideia bastante trabalhada no grupo de
estudos Amorcomtur!, que é o entendimento de que se perder na pesquisa também é
caminho. Pensamos o mesmo em relagdo aos percursos das viagens todas, também
ao das viagens do ciberespaco.

Essas discussodes preliminares, como ressaltei anteriormente, tiveram o intuito
de introduzir a problematizacdo da pesquisa, a partir dos meus percursos e saberes
pessoais. Percebo, como discutimos no Amorcomtur!, tratar-se de uma trama de
caminhos que foram se entrelacando e que me levaram a questionar as acoes
comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro, tendo como base o bindmio

confianca e tecnologias digitais. Entendemos o quao importante € esse universo das
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tecnologias digitais e a reverberacdo das acgOes agenciadas por meio delas.
Entendemos, estudando e vivendo o cotidiano, o quanto as a¢des produzem marca,
criam presenca e dao visibilidade para o que pode, ou nado, ser percebido como
confiavel.

E importante ressaltar, que, por mais completo que seja o levantamento teérico
e as reflexbes deste trabalho, ele nunca esgotara o tema. Dada a impossibilidade
dessa missao, peco a vocé, leitor, que também deposite um pouco de confianga neste
trabalho, para que possamos descobrir, juntos, as suas potencialidades e suas

limitagdes. Como diz a cangao tema: “confie em mim!”.

1.3 DISSERTACAO, ‘QUAL E O TEU NEGOCIO?’

Ainda trabalhando com a metafora da musica tema do titulo, neste item o
‘negdcio’ da dissertacdo é apresentado nos aspectos justificativa, problema e
objetivos, em sintese introdutéria. Primeiramente, € preciso justificar a relevancia
deste estudo através da sua contribuicdo cientifica. Apesar da predominancia de
pesquisas voltadas a performance e as necessidades mercadoldgicas nos estudos do
turismo, como apontado por Franklin e Crang (2001), um primeiro aspecto a ser
refletido é o carater plural dessa area de estudo. O turismo € um campo propicio para
contemplar os mais diversos focos de pesquisa, que nao estejam so ligados a otica
do consumo.

Esta pesquisa, no entanto, foi desenvolvida para além da discusséo proposta
por Rudiger (2016), que classifica boa parte das pesquisas académicas em dois
campos: pesquisas administrativas* e pesquisas criticas. Este foi um entendimento
produzido no século passado, considerando a grande influéncia de macroteorias
globalizantes. Diferentemente, podemos compreender este estudo como alinhado a
l6gica da Ciéncia Contemporanea, ecossistémica-complexa e holistica, que considera
os entrelacamentos de fatores potentes e sutis entre o turismo, a confianca, e os
aspectos operacionais das tecnologias digitais. Neste ultimo, que é a porta de acesso
ao ciberespaco, podemos incluir recursos de infraestrutura tecnoldgica, algoritmos de

computacéo, informacdes e a propria comunicacao no meio digital.

4 Segundo Rudiger (2016), pesquisas administrativas sdo aquelas onde ha maior interesse em fazer
com que o mercado tenha uma performance melhor, sem desenvolver qualquer visao critica sobre as
praticas adotadas.
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Além do alinhamento com os principios da pesquisa contemporanea, este
estudo tende a contribuir, de maneira direta, para a compreensdo de possiveis
implicacdes de politicas publicas desenvolvidas no ciberespaco. Como se trata de
politicas que envolvem, como meio, as tecnologias da informacéo e da comunicacao,
essas politicas também se correlacionam diretamente no modo como a marca-pais
Brasil e, consequentemente, o Estado que ela representa, é percebido.

Pensar as acf6es do Ministério do Turismo Brasileiro, em tempos de pandemia
de Covid-19, através de lentes tedricas que exploram 0s conceitos de confianca,
consequentemente, tem a possibilidade de dar pistas para questdes como: que
percepcdes sobre a marca-pais- Brasil estdo sendo construidas ou reforcadas pelo
Ministério do Turismo, durante a pandemia de Covid-19? O que as acoes
comunicacionais desenvolvidas no ciberespaco pelo MTur significam para um setor
que foi bastante fragilizado?

Além disso, ainda no campo cientifico, esta pesquisa mostra novas
possibilidades sobre como cartografar informacdes no universo das tecnologias
digitais e do ciberespaco. Orientado pela Cartografia de Saberes (BAPTISTA, 2020;
BAPTISTA; EME, 2022) e inspirado na andlise de conteddo (BARDIN, 1977)
associado ao conceito de cartografia e rizoma, este estudo foi realizado, a partir dos
conhecimentos do pesquisador, com ferramentas e recursos na coleta de dados, que
melhor contemplassem o recorte proposto pelo foco de estudo, visando a realizacéo
de uma cartografia rizomatica das veiculacbes e conexdes e contrapontos
informativos, que contribuem para a configuracdo da marca-pais. Ha, portanto, uma
questao operacional a ser considerada como diferencial do estudo.

Em relacdo ao interesse publico e social, esta pesquisa também nos faz refletir
sobre as potencialidades e peculiaridades das tecnologias digitais atreladas aos
servigos fornecidos pelo governo brasileiro e, consequentemente, pelo Ministério do
Turismo. Vale ressaltar que o potencial das novas relagdes com o turismo, iniciadas,
primeiramente, no ciberespaco, vem sendo bastante discutido, a partir da ideia de
smart tourism destination, conceito que deriva da ideia de smart cities, mas que
privilegia a digitalizacdo dos destinos turisticos em prol da competitividade. Avila
Mufioz e Sanchez (2015) afirmam que a ideia de smart tourism destination considera
gue o turismo deve ser pensado antes, durante e depois da experiéncia turistica.

Dessa forma, a informag&o e a comunicacgao se tornam um objeto central para

percepcao sobre um destino turistico e para o enriguecimento da propria experiéncia.
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Uma marca-pais é considerada um simplificador, para o entendimento do universo
simbdlico e complexo de um determinado pais. Assim, este estudo evidencia que as
acbes comunicacionais promovidas pelo viés das tecnologias digitais por uma
entidade publica, também deveriam promover narrativas de cuidado, entendendo que
isso nédo significa jogar contra o proprio objetivo, que é promover os destinos turisticos
brasileiros. Como iremos ver mais adiante neste estudo, a promocao de agbes
benevolentes pode colaborar, diretamente, nas percepcdes que 0s sujeitos tém de
uma marca-pais.

Logo, a questdo problema que esta pesquisa visa responder é: qual a relacéo
entre a marca-pais Brasil e as dimensdes de confianc¢a, consideradas a partir da
cartografia de acdes comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via
tecnologias digitais, durante a pandemia de Covid-19?

Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa é discutir a relacdo entre a
marca-pais Brasil e as dimensdes de confianca, consideradas a partir da cartografia
de a¢cBes comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via tecnologias digitais,
durante a pandemia de Covid-19. Ja os objetivos especificos desse estudo sdo: a)
apresentar o conceito de marca-pais e estabelecer relacdes com a marca-pais Brasil,
b) apresentar e discutir as dimensbes de confianga; c) cartografar acdes
comunicacionais do Ministério do Turismo via tecnologias digitais durante a pandemia
de Covid-19; d) discutir relacdes das a¢cbes comunicacionais do MTUR com a marca-
pais e as dimensdes de confianca.

A estratégia metodoldgica adotada por este trabalho é a Cartografia de Saberes
(BAPTISTA, 2014). A Cartografia de Saberes (BAPTISTA; EME, 2022) é dividida em
cinco diferentes trilhas que orientam o pesquisador cartografo e que sao percorridas
simultaneamente durante o percurso, sendo elas: a dos ‘Entrelagos’ Nos da Pesquisa,
a dos Saberes Pessoais, a dos Saberes Tedricos, a da Usina de Producédo e a da
Dimenséo Intuitiva da Pesquisa.

Esta estratégia metodoldgica possibilita que o pesquisador encontre caminhos
para desenvolver estudos que tenham uma visdo ampla e ecossistémica. Em termos
pratico-operacionais, a estratégica € plurimetodologica, orientada pela légica da
processualidade, para que o foco de estudo pesquisado seja contemplado da melhor
forma possivel. Nesta pesquisa, esta estratégia metodoldgica foi desenvolvida a partir
de uma trama de dispositivos metodolégicos como: revisdo bibliogréafica, cartografia

das acOes comunicacionais e campanhas desenvolvidas durante dezembro de 2020
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e janeiro de 2021 pelo Ministério do Turismo Brasileiro, cartografia de noticias sobre
0 contexto da pandemia no periodo observado em oito grandes portais midiaticos
online e cartografia das recomendacdes publicadas pela OMS e OMT durante ano de
2020. Além disso, as ferramentas metodologicas aplicadas foram inspiradas na
andlise de conteudo de Bardin (1977).

Visando orientar o leitor sobre os capitulos que compdem este estudo, depois
da introducdo, no capitulo 3 sera realizada uma discussédo sobre as narrativas que
diretamente moldaram percepcdes sobre a marca-pais Brasil, segundo alguns
autores. Para isso, serdo utilizados tedricos como: Keller e Machado (2006), Kotler e
Keller (2012), Kanazawa, Giraldi e Oliveira (2019), Mariutti e Giraldi (2012), Montanari
e Giraldi (2018) e Anholt (2005), Caminha (1963), Santos Filho (2015), Guimarées e
Diuana (2014), Gama (2009) e Kajihara (2010).

No capitulo 4, a discussdo sobre confianca e suas dimensdes, autopoiese,
acoplamento e confianca interpessoal e generalizada, contard com os tedricos como:
Luhmann (2000, 2009, 2017), Maturana (1996), Maturana e Varela (2003), Terres e
Santos (2010, 2011, 2013, 2015), Mcallister (1995), Johnson e Grayson (2005), Svare
et al. (2020), Mayer et al. (1995), Guattari (1992), Baptista (2015), Coferai e Monteiro
(2016), Lundasen (2002), O’Neill (2002), Akerlof e Shiller (2009) e Harari (2015).

Ja o capitulo 5 foi divido em quatro subcapitulos. Primeiramente, fiz um
apanhado histérico das politicas publicas em turismo no Brasil desde o fim da década
de 30. Para isso consultei autores como: Beni (2003), Araujo (2012), Lemos (2013),
Pimentel (2014), Silva Maranhdo (2017), Medaglia e Silveira (2010), César (2014),
Fratucci (2014), Vilela e Costa (2020) e Silveira, Medaglia e Paixdao (2014). No
segundo subcapitulo, contextualizei a ideia de tecnologias digitais e sua relagdo com
politicas de Estado, através da discussado de autores como por este trabalho, através
Monteiro (2017), Anders (2003), Nicolaci-da-costa (2005), Lévy (2010), Santaella
(2003), Kerckhove (1995 e 2003), Coferai e Monteiro (2016), Taufer e Ferreira (2019),
Corréa e Fonseca (2015), Lemos e Di Felice (2014), Antunes e Maia (2018), Berger
(2003), Lemos (2021), Medeiros e Guimaraes (2006), Diniz et al. (2009), Brandao et
al. (2016), Deguchi (2020), Andrade (2021), Biz, Pacheco e Todesco (2020), Vilela e
Costa (2020), De Avila Mufioz e Sanchez (2015), Santos (1996), Boaventura de Sousa
Santos (2021), Di Felice et. al. (2018), Di Felice e Moreira (2018).

No terceiro subcapitulo do capitulo 5, contextualizo a visdo de turismo adotada

neste trabalho, que é a de Ecossistemas Turistico-Comunicacionais-Subjetivos
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(BAPTISTA, 2020). Para isso, também trago para discusséo tedrica autores como:
Moesch e Beni (2016), Luhmann (2009), Avighi (1992), Baldissera (2011), Weber e
Luz (2017), Haesbaert e Bruce (2002), Melo e Baptista (2020), Irving, Coelho, Arruda,
(2020), Antunes (2020), Carbone (2020), Martins e Coelho (2020), Beni (2020), Tomé,
Amorim e Smith (2021), Boaventura de Sousa Santos (2021) e Souza (2021). No
quarto subcapitulo, o dltimo do capitulo 5, evidencio as a¢Bes comunicacionais do
Ministério do Turismo, cartografadas durante o periodo de dezembro 2020 a janeiro
de 2021.

O capitulo 6 foi o destinado para a anélise do material cartografado. Para isso,
em um primeiro momento, foi realizado um levantamento de narrativas sobre o cenario
pandémico, em oito diferentes portais de noticias online, utilizando como recorte o
periodo de dezembro de 2020 a janeiro de 2021.

Em um segundo momento, utilizei, como referéncia, as recomendagdes da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT),
gue orientaram praticas mundiais em relacdo ao gerenciamento da crise sanitaria.
Estas recomendacdes foram categorizadas conforme os atributos relacionados as
diferentes dimensBes da confianca. Apds classificacdo destas recomendacoes,
sinalizei relacdes, ou auséncia destas, com as ac¢des desenvolvidas pelo Ministério do
Turismo durante o periodo observado.

Por fim, no terceiro e ultimo subcapitulo, discuti as diferengas encontradas entre
as acfes comunicacionais do Ministério do Turismo e as recomendacdes da OMS e
OMT, que foram classificadas conforme os diferentes atributos de confiancga, afetariam
a marca-pais Brasil.

Apresentei até agora as ‘primeiras palavras’, visando estabelecer as bases para
a compreensao da minha pesquisa, contextualizando reflexdes gerais e minha
trajetdria, em uma visdo panoramica no estudo. Na sequéncia, ha a apresentacéo dos

aspectos metodoldgicos do estudo.



2 ESTRATEGIA METODOLOGICA

A partir de agora irei apresentar a estratégia metodoldgica adotada para a
realizacdo desta pesquisa. Para tanto, € preciso, antes de tudo, destacar que a
escolha decorre de orientacdo epistemoldgica alinhada com a visdo ecossistémica
complexa da Ciéncia Contemporanea, com orientacdo holistica. Neste sentido, este
estudo parte do pressuposto ecossistema complexo, que ndo pode ser observado
somente por processos sistematicos isolados, e sim, necessita ser observado pela
dindmica processual que o constitui. A visdo holistica esta relacionada ato de
considerar e observar o todo, nas investigagoes, valorizando todos os conhecimentos
disponiveis, o que implica a superacdo de pressupostos tradicionais da Ciéncia,
pautada na Revolucédo Cientifica. Trata-se, inclusive, de buscar superar o pensamento
abissal, compondo a trama de saberes, para além dos saberes apenas académicos,
conforme é recomendado por Boaventura de Sousa Santos (2021).

Como amostra do alinhamento deste estudo, muitos tedricos consultados para
o desenvolvimento desta discussdo, como Minayo (2001), Goldenberg (1997) e
Rudiger (2016), discutem ideias tendo como base as Ciéncias Sociais; contudo, a
visdo de cada um desses autores também pode ser observada pelo viés proposto por
esta pesquisa. Isso decorre do fato de que a orientacdo ecossistémica complexa e
holistica é a de religacdo de saberes, de consideracdo dos entrelacamentos e de
valorizacdo das conexdes, o que ndo implica em negacao ou exclusao.

Durante a entrevista de sele¢cdo do Programa de Pds-Graduag¢do em Turismo
e Hospitalidade da Universidade de Caxias do Sul, fui questionado sobre que tipo de
pesquisador eu me considerava. Recordo-me que respondi que, por ter minha base
de formagdo em uma Ciéncia Social, naturalmente, eu me considerava um
pesquisador de cunho qualitativo, pois percebia os fendbmenos de modo voltado a
profundidade dos acontecimentos e relagcbes e porque as minhas experiéncias
cientificas, até entdo, haviam sido pautadas por essa orientagéo cientifica.

E claro que a minha compreens&o sobre metodologia cientifica, ou seja, aquilo
gque da coeséao e rigor a pesquisa cientifica, foi se transformando a partir da minha
experiéncia de ingresso no PPGTURH. Os fatores responsaveis por essa
transformacao foram muitos, entre os quais destaco o percurso de aprendizagem
denominado Epistemologia e Métodos de Pesquisa, coordenado pela Professora

Doutora Marcia Maria Cappellano dos Santos, assim como as ‘com-versacdes’
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realizadas no Amorcomtur!, semanalmente, nos Encontros Cadticos do grupo,
coordenado pela Professora Doutora Maria Luiza Cardinale Baptista, as reunides de
orientacdo e muitos outros percursos de aprendizagem (ndo costumamos, no
Amorcomtur!, nos referir a esses percursos, como disciplinas), foram cruciais para
essa mudanca. Aos poucos, fui entendendo que lidar com pesquisa de modo alinhado
ao pensamento contemporaneo ecossistémico complexo implica uma visao holistica
e estratégias de investigacdes coerentes. Neste sentido, foram escolhidas as
estratégias Cartografia de Saberes e Matrizes Rizomaticas, ambas propostas por
Baptista (2014, 2017, 2020, 2022) e amplamente aplicadas nos estudos Amorcomtur!.

A Cartografia de Saberes (BAPTISTA, 2014, 2022) tem inspiragéo em trabalhos
de Rolnik (1989) e de outros teoricos da Esquizoanélise. Rolnik (1989), em seu livro,
Cartografia Sentimental, prop6e o manual do cartégrafo, como uma bussola de
orientacdes para um pesquisador em movimento, lembrando que a cartografia € uma
espécie de mapa que se faz acompanhando as mudancas da paisagem. Na
transposicdo para o0s territdrios psicossociais, a autora busca munir 0 sujeito
pesquisador da mesma habilidade, com a diferenca de que o territério em que o
pesquisador cartografo transita vai além do espaco fisico, expandindo-se para as
dimensdes subjetivas dos fendmenos sociais onde a paisagem esta em constante

mudanca e transformacéo.

O cartégrafo absorve matérias de qualquer procedéncia. Nao tem o menor
racismo de frequéncia, linguagem ou estilo. Tudo o que der lingua para os
movimentos do desejo, tudo o que servir para cunhar matéria de expressao
e criar sentido, para ele é bem-vindo. Todas as entradas séo boas, desde que
as saidas sejam multiplas. Por isso o cartografo serve-se de fontes as mais
variadas, incluindo fontes nédo so6 escritas e nem so teéricas. Seus operadores
conceituais podem surgir tanto de um filme quando de uma conversa ou de
um tratado de filosofia. O cartégrafo é um verdadeiro antrop6fago: vive de
expropriar, se apropriar, devorar e desovar, transvalorado. (ROLNIK, 1989, p.
65).

A Cartografia de Saberes vai muito além das Ciéncias Sociais. E uma estratégia
metodoldgica recomendada para pesquisas qualitativas em sentido amplo, em
diversos universos de investigacdo, ndo apenas o das Ciéncias Sociais, ainda que se
parta também de referéncias dessa area. A estratégia, por exemplo, possui
caracteristicas apontadas por Minayo (2001), que contemplam as peculiaridades de
objetos essencialmente qualitativos. Dessa forma, segundo Baptista (2014), a

Cartografia de Saberes pode ser entendida como uma estratégia metodologica ampla,
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plurimetodologica, processual e complexa, que abrange dimensdes holisticas e
ecossistémicas, podendo transitar pelas mais diversas areas do conhecimento e
usufruir também de dispositivos e procedimentos quanti ou qualitativos, quando
necessario.

Segundo Goldenberg (1997), as Ciéncias Sociais ndo devem ser atreladas a
formulacdo de leis generalizantes, como as Ciéncias Naturais, e sim, devem se
preocupar em dar suporte as particularidades dos fenémenos em que séo aplicadas.
Essa perspectiva sobre as Ciéncias Sociais também é defendida por outros autores,
como Rudiger (2016), que afirma que o pesquisador ndo aprende o meétodo nos
manuais, e sim, na prética investigativa, sendo essa pratica baseada nas referéncias
de bons exemplos. Esses bons exemplos, segundo o autor, contam com analises ricas

e bem documentadas e ilustram problemas de ampla representacéo social e historica.

Os cientistas sociais, que pesquisam os significados das a¢Bes sociais de
outros individuos e deles proprios, sdo sujeito e objeto de suas pesquisas.
Nesta perspectiva, que se op8e a visdo positivista de objetividade e de
separacao radical entre sujeito e objeto da pesquisa, € natural que cientistas
sociais se interessem por pesquisar aquilo que valorizam. Estes cientistas
buscam compreender os valores, crencas, motivacbes e sentimentos
humanos, compreenséo que sé pode ocorrer se a acéo é colocada dentro de
um contexto de significado. (GOLDENBERG, 1997, p. 20).

Dessa forma, a Cartografia de Saberes se desenvolve através da exploracéo
de cinco diferentes trilhas que orientam o pesquisador cartégrafo durante o percurso,
sendo elas: a dos ‘Entrelagos’ Nés da Pesquisa, dos Saberes Pessoais, a dos Saberes
Tedricos, a da Usina de Producédo e a da Dimenséo Intuitiva da Pesquisa. As cinco
trilhas ndo correspondem a uma ordem exata dos acontecimentos, mas sao

agenciadas, simultaneamente, durante o desenvolvimento da pesquisa.

2.1 TRILHA DOS ‘ENTRELACOS NOS’ DA PESQUISA

Conforme Baptista, em texto publicado em parceria com Eme (2022), a primeira
trilha, a dos ‘Entrelacos Nos’ da Pesquisa esta relacionada aos ‘nés’ que compdem o
universo investigado. Segundo a autora, para identificar os n0s da pesquisa, € preciso
realizar um exercicio. Neste exercicio, o autor do estudo precisa desenhar seis balbes
e escrever em cada um deles as palavras que compdem o foco daquilo que se deseja

estudar. Ao escrever, é importante que o pesquisador reflita sobre quais dessas
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palavras sdo mais importantes para o desenvolvimento da pesquisa. Em seguida, é
preciso que o sujeito escolha trés desses baldes para descartar. De fato, a ideia
sugerida anteriormente, de enumerar ou ordenar os baldes por ordem de importancia,
busca facilitar esta etapa. Os balBes restantes, de acordo com Baptista e Eme (2022),

representariam a sintese da sintese da pesquisa.

N&o sabemos que sabemos onde esta o nd, mas, com frequéncia, vamos aos
poucos percebendo que a dindmica, por mais singela que parega, nos ajuda
a trazer a tona a consciéncia do saber, a grande pista, o grande né
sinalizador. Nesse sentido, temos que nos empenhar em saber, até mesmo,
qual seria ‘a palavra’, se tivéssemos que escolher apenas uma. Qual palavra
seria suficiente, para expressar nossa pesquisa? Eis a questdo avassaladora.
Na composicdo com trés palavras, o cerne do estudo tem que ser dito. Este
exercicio é didatico-pedagoégico, remexe o pesquisador por dentro de seus
desejos, seus pensamentos, seus saberes, suas reflexdes prévias e suas
intuicbes de devires. (BAPTISTA; EME, 2022, p. 10).

No percurso desta pesquisa, 0 exercicio dos baldes foi uma ferramenta utilizada
algumas vezes, como recurso para entender os conceitos que seriam chave para o
desenvolvimento da investigacao. Percebo, neste sentido, que h& muito tempo que os
trés baldes remanescentes, que sdo os pilares desta pesquisa, trazem as seguintes
palavras: “marca-pais”, “confianga” e “tecnologias digitais”. Estas palavras, que
poderiam ser a ‘sintese da sintese’ da minha pesquisa, estdo presentes no foco de
estudo e nas palavras-chave, fato que fez com que também orientassem a construcao

dos principais capitulos desta dissertacao.

2.2 TRILHA DOS SABERES PESSOAIS OU DIMENSAO SUBJETIVA

A segunda trilha, a dos Saberes Pessoais, provoca o0 sujeito pesquisador a
pensar o inicio do seu interesse pelo objeto pesquisado. Nessa trilha, destaca-se uma
caracteristica importante da Cartografia de Saberes, que Baptista (2014) denomina
como o resgate do autor na pesquisa, onde se reconhece que o pesquisador tambéem
€ um sujeito do seu tempo, da sua histéria e de seu contexto (BAPTISTA, 2014).

O reconhecimento da trajetéria do sujeito pesquisador, como parte importante
da pesquisa, também é feito por Goldenberg (1997), que salienta que a subjetividade
do pesquisador esta sempre presente no processo de realizacdo da pesquisa, até
mesmo nas de cunho quantitativo, seja na definicho do objeto, na escolha dos
entrevistados, no planejamento do roteiro de perguntas, na bibliografia que é
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consultada e até no material que foi coletado para contextualizagdo do tema. Segundo
a autora, isso acontece pois é natural que o pesquisador demonstre interesse naquilo
que valoriza. Goldenberg (1997) afirma que olhar para os cientistas sociais como
sujeitos e objetos de suas pesquisas € uma visao que se opde a visdo positivista, que
historicamente refor¢cou a narrativa que o pesquisador e o objeto pesquisado devem
ser radicalmente separados.

Minayo (2001) também defende a existéncia de uma identidade entre o sujeito
e 0 objeto de pesquisa, quando falamos das Ciéncias Sociais. Segundo a autora, iSso
acontece por conta das diversas variaveis que envolvem a formacgéo social do sujeito
pesquisador, como cultura, classe, idade, entre outras caracteristicas.

Neste trabalho, a Trilha dos Saberes Pessoais € representada pelos
antecedentes e 0s processos iniciais da pesquisa, em que a descoberta do interesse
pelo assunto — assim como outras referéncias mapeadas — demonstra ser
decorrente do entrelagamento de orientagcées e valores pessoais, importantes para
orientar a narrativa em coeréncia a teorias complexas, trabalhadas nesta dissertacao.

Em termos de procedimentos operacionais para esta pesquisa, nesta trilha
realizei um resgate de lembrancas, onde desenvolvi um relato das minhas
experiéncias durante o percurso académico de 2020 e pude sistematizar textos
pessoais que tinham vinculacdo com as vivéncias deste estudo. Também explorei
referéncias do universo da musica e do entretenimento audiovisual com as quais
tenho forte ligacdo, e que, consequentemente, me ajudaram a desenvolver reflexdes
alinhadas ao pensamento dos tedricos estudados. A possibilidade da
transversalizacao da arte € uma das caracteristicas dos estudos do Amorcomtur!, com
fundamentacdo em varios autores, entre eles Boaventura de Sousa Santos (2008),
gue defende o recurso para o que chamou, jA& nos anos oitenta, de paradigma

emergente.

2.3 TRILHA DOS SABERES TEORICOS-CONCEITUAIS-BIBLIOGRAFICOS

A trilha dos saberes tedricos € a trilha onde o pesquisador cartografo comeca
a buscar textos que se relacionem com a tematica escolhida para a pesquisa. Nessa
trilha, também vale destacar as conversas com outros pesquisadores, que sSao uma
rica fonte de conhecimento, ndo sé no que tange a indicacdes de tedricos, mas

também para o debate e a ampliacdo dos conceitos da propria pesquisa. Esse
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exercicio de reflexdo conjunta com outros pesquisadores foi amplamente realizado,
durante os encontros do Grupo de Estudos Amorcomtur!, principalmente, nos ultimos

dois anos.

Entdo, uma vez definidas as tematicas inerentes ao objeto (quer dizer, uma
vez reconhecidos os ‘conceitdes’, nucleos conceituais que eu chamo de
trilhas investigativas), proponho que o pesquisador monte um quadro com os
assuntos e as referéncias tedricas encontradas sobre cada um deles. Esse
guadro é importante, porque ajuda a visualizar a cartografia teérica e suas
linhas investigativas. Para cada subtematica expressa nas palavras-chave, o
pesquisador deve ter referéncias bibliograficas que direcionem o trabalho
tedrico. Trata-se, aqui, também, de um quadro-esboco cartografico que se
refaz o tempo todo, destacando os textos j& lidos, ja trabalhados
efetivamente. (BAPTISTA, 2014, p. 351).

Goldenberg (1997) destaca que a leitura da bibliografia deve ser encarada
como um exercicio de critica, onde devem ser captadas as ideias centrais, defendidas
por cada autor. Este € um exercicio de compreensao fundamental para a definicdo da
posicao que o pesquisador ir4 adotar (GOLDENBERG, 1997).

Nesse quesito, além da consulta de autores e textos, que sdo a base dos
estudos promovidos pelo Amorcomtur!, também fiz uma busca generalizada dos
termos “confianga”, “tecnologias digitais”, “Ministério do Turismo”, “turismo e Covid-
19” e outros termos semelhantes no repositério de dissertacdes e teses da UCS, na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacbes (BDTD), além, é claro, da
Plataforma de Periddicos da CAPES, Scielo, Scopus Elsevier e Google Académico. A
busca levou em consideracao trabalhos académicos que tivessem as palavras-chaves
buscadas no titulo. Na Tabela 1, podemos ver o numero de publica¢cdes encontradas
relacionadas a busca de cada termo no repositorio de dissertacdes e teses da UCS.

Tabela 1 — Levantamento bibliografico no Repositério Institucional da
Universidade de Caxias do Sul
Termos pesquisados N° de resultados

Confianca
Tecnologias Digitais
Turismo e Realidade Virtual
Ciberespaco e Turismo
Turismo e Covid-19
Ministério do Turismo
Marca-pais

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas informag8es do Repositério Institucional da UCS, 2021.
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Durante a pesquisa no Repositério Institucional da UCS, acabei utilizando um
filtro correspondente a teses e dissertagdes. Na ocasido, encontrei seis resultados
direcionados para confianca, sendo que uma dessas pesquisas era muito préxima a
ideia inicial desta dissertacdo, ou seja, um estudo sobre a relacdo de confianca entre
motoristas de aplicativo e a plataforma Uber em Caxias do Sul. As demais pesquisas
séo direcionadas a relacdo entre consumidor e empresa.

Durante a pesquisa relacionada ao termo tecnologias digitais, outras variacdes
foram utilizadas com o objetivo de ampliar os resultados possiveis no banco de dados
do Repositorio Institucional da UCS, por se tratar de um banco de dados menor do
gue os demais utilizados. Observei que a maioria das teses e disserta¢cdes listadas
pelo repositorio se dedicavam a insercdo das tecnologias digitais na educacédo. Nas
variagdes, “turismo e realidade virtual” e “ciberespaco e turismo” foram encontrados
dois resultados, um relacionado a experiéncia turistica através da realidade virtual e
outro relacionado as narrativas turisticas no ciberespaco. Resultados com o termo
Covid-19 e Ministério do Turismo nao foram encontrados. Na Tabela 2, podemos ver
o numero de publicacfes relacionadas a busca de cada termo na Biblioteca Digital

Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD).

Tabela 2 — Levantamento bibliografico na Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertacdes (BDTD)

Termos pesquisados N° de resultados
Confianca 121
Tecnologias Digitais 325
Turismo e Covid-19 0
Ministério do Turismo 0
Marca-pais 12

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informag6es do Repositério Institucional da UCS, 2021.

Para a pesquisa no banco de dados da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertacdoes (BDTD), os resultados foram filtrados por assunto, relevancia e por
trabalhos defendidos a partir de 2016. Em relacdo ao termo “confianga”, foram
encontrados 121 resultados, relacionados a assuntos como: confianga institucional,
competitividade, economia compartilhada, lideranca, reputacao, satisfacao, avaliacao
institucional participativa, capital social, entre outros.

Quando o termo “tecnologias digitais” foi pesquisado, foram encontrados 325
resultados, incluindo pesquisas que tratavam sobre educagédo, formacdo de

professores, tecnologias digitais da informacdo e comunicacdo, jogos digitais,
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narrativas digitais, comunicacdes digitais, midias digitais, cibercultura, arte e
tecnologia, entre outros. Resultados relacionados aos termos Turismo e Covid-19 e
Ministério do Turismo ndo foram encontrados. Por ultimo, o termo marca-pais teve 12
resultados, 90% deles eram estudo relacionados a marca-pais Brasil. Na Tabela 3,
podemos ver o numero de publicagdes relacionadas a busca de cada termo no Portal
de Periddicos das CAPES.

Tabela 3 — Levantamento bibliografico no Portal de Peridédicos da CAPES

Termos pesquisados N° de resultados
Confianca 325
Tecnologias Digitais 414
Turismo e Covid-19 36
Ministério do Turismo 209
Marca-pais 199

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informagdes do Repositério Institucional da UCS, 2021.

Para a pesquisa no Portal de Peridédicos das CAPES foram filtrados artigos de
periédicos revisados por pares, publicados nos ultimos cinco anos, em portugués e
ordenados por relevancia. Em todas as buscas, foi adicionado um novo filtro para a
insercado de peridédicos que correspondem somente as ciéncias sociais, excluindo
ciéncias exatas e da saude.

Durante a pesquisa do termo “confianga”, a partir dos filtros citados
anteriormente, foram localizados 325 artigos com abordagens variadas, mas ainda
prevalecendo abordagens centradas em relacdes de consumo. Quando o termo
“tecnologias digitais” foi pesquisado, foram encontrados 414 resultados, sendo a
maioria voltados também para praticas educacionais. Ja a combinacdo dos termos
“turismo” e “Covid-19” trouxe uma amostragem pequena, com estudos que buscavam
entender o impacto da pandemia em estados especificos do Brasil. Apesar da
pesquisa com o termo Ministério do Turismo gerar 209 resultados, poucos se referiam
as politicas publicas e a institucionalizagéo do turismo no Brasil. Por ultimo, pesquisei
0 termo marca-pais e encontrei 199 resultados. Alguns dos titulos sinalizados como
de maior relevancia pela base de dados foram consultados para este estudo. Na
Tabela 4, podemos ver o numero de publica¢cdes encontradas relacionadas a busca

de cada termo na plataforma Scopus Elsevier.
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Tabela 4 — Levantamento bibliografico no Scopus Elsevier

Termos pesquisados N° de resultados
Trust 2727
Digital Technologies 101
Tourism and Covid-19 93
Marca-pais 1537

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas informag8es do Repositério Institucional da UCS, 2021.

Para a realizacao da pesquisa na plataforma Scopus Elsevier foram traduzidas
as palavras-chave que acompanham o objeto de estudo. Durante a pesquisa nesse
banco de dados, foram buscados somente artigos com as palavras-chave
selecionadas no titulo, com acesso aberto, publicados nos ultimos anos,
correspondentes a area das Ciéncias Sociais, que fossem em lingua inglesa,
espanhola ou portuguesa e ordenados por relevancia.

Durante a pesquisa do termo “trust” a plataforma sinalizou 2.727 resultados.
Boa parte deles era relativa a estudos sobre gerenciamento de equipes e confianga
entre empresa e consumidor. Ja quando o termo “digital technologies” foi pesquisado,
101 resultados foram encontrados e muitos deles também se relacionavam com
pesquisas de aprendizagem. Também foi possivel encontrar estudos sobre
administracdo publica e consumo. J& a pesquisa conjunta dos termos “tourism and
Covid-19” rendeu 93 resultados. A ultima pesquisa realizada na plataforma foi com o
termo “country brand”, que teve 1537 resultados. A maioria desses resultados era
relacionada a estudos sobre a relacdo da imagem de diferentes paises com mercados
especificos. A palavra-chave “Ministério do Turismo” n&o foi buscada, por se tratar de
um banco de dados internacional. Na Tabela 5, podemos ver o nimero de publicacées

encontradas, relacionadas a busca de cada termo no Google Académico.

Tabela 5 — Levantamento bibliografico no Google Académico

Termos pesquisados N° de resultados
Confianca 831
Tecnologias Digitais 958
Turismo e Covid-19 496
Ministério do Turismo 33
Marca-pais 367

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas informac¢8es do Repositério Institucional da UCS, 2021.

Por fim, para a pesquisa realizada no Google Académico, foram filtrados,
através da busca avancada, artigos produzidos nos ultimos cinco anos, escritos em

portugués e com a palavra-chave no titulo. Para a pesquisa sobre “confianca”, foram
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excluidos trabalhos com os termos “saude”, “paciente”, “médico”, “tratamento” e
“clinica”. Assim, foram encontrados 831 resultados que indicaram estudos da area do
direito, administracdo publica e consumo, entre outras. Durante a pesquisa de
trabalhos relacionados ao termo “tecnologias digitais”, foram excluidas as palavras
"saude", "paciente", "médico", "tratamento”, "clinica", "aprendizagem", "educacéao",
"pedagdgicas”, "metodologias”, “aluno”, “aula”, “escolar’ e “ensino”. Mesmo com a
exclusdo de termos, boa parte dos resultados consultados, entre 958 filtrados,
estiveram relacionados a docéncia e a capacitacao de professores.

A partir da pesquisa dos termos “turismo e covid-19”, foram encontrados,
através do mecanismo de busca do Google Académico, 496 resultados que
demostravam uma maior pluralidade de assuntos debatidos na discusséo do impacto
da pandemia no turismo. Alguns trabalhos discutiam o tema em perspectivas
especificas de pequenas regides, enquanto outros discutiam as acfes estatais e
hipéteses de inovacédo a serem implantadas nesse periodo. Ja o termo “Ministério do
Turismo” acarretou em 33 resultados que discutiam a execugao dos Planos Nacionais
de Turismo, os programas de regionalizacdo da entidade, assim como a gestdo dos
canais oficiais do 6rgdo governamental. Por ultimo, a pesquisa do termo “marca-pais”
teve 367 resultados. Entre os mais relevantes estdo alguns dos artigos que haviam
sido selecionados junto ao Portal de Periddicos da Capes, que foram consultados para
este trabalho.

E importante ressaltar que foram analisados os cem melhores resultados
oriundos de cada uma das buscas realizadas. Assim, nesse processo, 0s artigos que
se aproximavam da discussdo proposta pela pesquisa foram trabalhados, com

realizacdo de leitura, fichamento e posterior conversagdes no grupo e nas orientacgoes.

2.4 USINA DE PRODUCAO OU TRAMA DOS FAZERES

A trilha da Usina de Producdo ou Trama dos Fazeres caracteriza-se pelas
aproximacodes e acgdes investigativas, feitas pelo pesquisador cartografo em relacéo
ao foco pesquisado. E através dela que, segundo Lima e Baptista (2017), o
pesquisador tem condicdes para ir a campo buscar informacdes e tratar de questdes
presentes no foco definido para o estudo. Essas aproximacdes, segundo 0s autores,
podem ser feitas através de observacdes sistematicas, conversas informais e

exploracdo de materiais e/ou documentos de fontes validas.
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A trilha denominada Usina de Producéo esta composta especialmente de dois
processos: aproximacfes e acdes investigativas. As aproximacdes
investigativas sdo acbes preliminares, sem planejamento rigido, mas
realizadas a partir de movimentos em direcdo a intuicdo preliminar. Nos
procedimentos das pesquisas da Ciéncia Tradicional, sdo realizadas
sondagens, pré-testes, antes da aplicacdo da pesquisa propriamente dita. Na
Cartografia dos Saberes, trabalha-se com aproximacdes, como acdes que
nos aproximam, mas ‘de peito aberto’, sem o atrelamento de pressupostos
rigidos. Reconhece-se, aqui, que o campo tem seus caprichos, suas nuancas,
seu carater de indomavel e singular. Nao se deixa ‘domar’ por escalas rigidas
aprioristicas. Cada campo € Unico, ainda que seja transversalizado de
elementos de outros campos. Assim, & preciso que 0 pesquisador,
pacientemente, v4 sentindo o campo, v4 se aproximando como quem se
enamora do universo ecossistémico investigado. E disso, propriamente, que
se trata, de uma producgao investigativa ‘em amor’. Ao longo desses quase 30
anos de investigacdo, percebo que isso faz muita diferenca, nos resultados.
(BAPTISTA, 2020, p.51).

A primeira aproximacédo feita com o foco do estudo foi realizada para um
levantamento de dados que serviria para a apresentacdo de um trabalho em um
evento online, realizado pela Universidade do Algarve, de Portugal, o Xll Postgraduate
Conference ESGHT/ISCAL 2020. Na ocasiéo, fiz um levantamento das acdes digitais
realizadas até entdo pelo Ministério do Turismo (MTur), que podiam ser configuradas
como resposta ao cenario provocado pela pandemia de Covid-19.

Foi a partir da experiéncia deste trabalho que o meu estudo comecgou a ser
remodelado, j& que a pesquisa apresentada, naquele momento, era uma extensao do
meu foco de estudo principal, que, até entdo, ja contemplava os conceitos de
confianga e tecnologias digitais, mas que mantinha o foco inicial proposto na selecéo
de mestrado, de estudar relagéo entre motoristas e o aplicativo Uber.

Na época, lembro-me que identifiquei que a entidade governamental destinava
as suas acodes quase que exclusivamente ao setor empresarial, ndo comtemplando
informagdes importantes para que 0 sujeito turista tomasse decisbes de maneira
segura em relacdo a atividade turistica.

Desde entdo, ao seguir as paginas do Ministério do Turismo, nas principais
redes sociais, como Facebook, Instagram e LinkedIn, tenho tido informacdes, quase
gue semanais, do posicionamento e das a¢des do 0rgdo governamental. Esse talvez
seja um dos aspectos interessantes das pesquisas realizadas no contexto das
tecnologias digitais, ja que, em algumas ocasifes, 0 campo pode acabar vindo até o
cientista, um movimento contrario do comum.

Dessa forma, com base no conceito de ecossistemas turistico-

comunicacionais-subjetivos (BAPTISTA, 2020), para o desenvolvimento da
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discusséo, na trilha da Usina de Produgao ou Trama dos Fazeres, foram observadas,
no ecossistema politico e turistico, as agdes comunicacionais de combate a pandemia
de Covid-19, desenvolvidas pelo Ministério do Turismo brasileiro, considerando o
periodo de dezembro de 2020 a janeiro de 2021. O periodo foi escolhido por se tratar
de uma época em que o setor turistico € impulsionado, por conta da forte demanda
interna e externa pelo turismo de sol e praia, que, ocasionalmente, tende a criar
grandes aglomeracfes em cidades litoraneas do pais.

Para isso, primeiramente, foram cartografadas as acdes comunicacionais
desenvolvidas nos canais oficiais de comunicacao do Ministério do Turismo brasileiro,
ou seja, o desempenho do site em relacdo ao principal buscador da Internet, o Google,
as informacdes do menu noticias do site, as campanhas veiculadas no periodo e 0s
perfis da pasta nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e Youtube.
Também foi utilizado como fonte o Portal da Transparéncia e a Lei de Acesso a
Informagédo (LAI), para acesso de informagfes complementares em relacdo a
campanha Retomada do Turismo.

Além disso, também cartografei o perfil do Twitter do ministro que ocupava o
cargo nesse periodo, Gilson Machado Neto (Partido Social Cristdo). Entende-se, a
partir do referencial tedrico discutido, que é cada vez mais comum que 0s sujeitos da
esfera politica utilizem os seus canais pessoais para comunicar assuntos relacionados
as instituicdes publicas que representam governamentalmente.

Em um segundo momento, também cartografei, através do ecossistema
midiatico digital, a repercussao das ac¢des do governo e da pandemia de Covid-19 em
oito diferentes portais de imprensa, durante o periodo proposto por esta pesquisa.
Foram elencados quatro dos portais de noticias brasileiros mais acessados do pais:
Globo.com, UOL, Terra, R7. Do mesmo modo, também foram selecionados quatro
dos principais portais estrangeiros com editorias no Brasil: DW Brasil, Le Monde
Diplomatique Brasil, BBC Brasil e El Pais Brasil. Esta agdo teve como objetivo
entender, através do que era noticiado pelos oito diferentes portais de impressa, 0
contexto que se desenhava em relacéo ao cenario pandémico. Para isso, utilizei filtros
do proprio Google, para efetuar junto a URL de cada portal de noticia, buscas com
base nas palavras-chave “Covid-19”, “Ministério da Saude”, “OMS” e “Ministério do
Turismo”, onde os resultados das duas primeiras paginas de pesquisa de cada busca

foram levados em conta.
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Em um terceiro momento, cartografei, através dos documentos e publicacbes
da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e da Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT), orientacdes e praticas em relacdo ao gerenciamento da crise sanitaria, que
estavam sendo difundidas e recomendadas em escala global. As principais
recomendacdes encontradas, publicadas antes e durante o periodo analisado, foram:
“Consideragdes técnicas para implementar em viagens internacionais no contexto do
COVID-19 em uma abordagem baseada em risco™ da OMS (2020), texto publicado
em 16 de dezembro de 2020; um dos pilares das “A¢des para uma Recuperacéo
Sustentavel do Turismo” disponiveis em uma das paginas do site da OMT (2020a); e
as recomendacodes do documento “Prioridades para a recuperacao Global do Turismo”
OMT (2020b), mais precisamente, do item “Recuperagcdo da confianca através da
protecao e seguranga”.

Para organizacao das informacdes encontradas nos trés documentos citados,
utilizei o conceito de categorizacdo, inspirado na Andalise de Conteudo de Bardin
(1977). Conforme a autora, a categorizacdo tem como primeiro objetivo (da mesma
maneira que a analise documental), fornecer, por condensacéo, uma representacao
simplificada dos dados brutos (BARDIN, 1977, p.119). Logo, incialmente, elenquei trés
eixos tematicos, para direcionar o recorte da minha analise. Apenas selecionei, para
a categorizacdo, as recomendacdes que se envolvessem com 0s eixos tematicos
comunicacao, informacao e tecnologias digitais.

Na etapa seguinte, classifiguei as recomendacfes da OMS (2020) e OMT
(2020a; 2020b), em diferentes quadros relacionados aos atributos competéncia,
honestidade e benevoléncia, que compdem as dimensdes cognitiva e afetiva da
confianca (TERRES; SANTOS, 2010; 2011; 2013; 2015). Apos fazer esta
categorizagao, relacionei as recomendacdes de cada quadro com as acgles
comunicacionais desenvolvidas pelo Ministério do Turismo Brasileiro. Por fim, tambéem
refleti sobre as diferencas encontradas no que foi recomendado pela OMS (2020) e
OMT (2020a; 2020b) e o que foi, de fato, desenvolvido pelo Ministério do Turismo

brasileiro, e como isso reflete nas dimensdes turismo e governo da marca-pais Brasil.

2.5 DIMENSAO INTUITIVA DA PESQUISA

5 Traducéo livre do autor.
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A Ultima trilha da Cartografia de Saberes a ser abordada € a da Dimensao
Intuitiva da pesquisa. Essa trilha valoriza as reflexdes que o pesquisador cartografo
produz, ao se sintonizar diretamente com 0 objeto pesquisado. Essas observacoes,
segundo Baptista (2014), devem ser registradas no diario de pesquisa do cartografo,
pois sdo elementos de grande importancia para o processo de costura da

conceituacao teorica.

A dimensdo intuitiva da pesquisa, a quinta trilha da Cartografia dos Saberes,
envolve o registro de ideias, que emergem no decorrer da caminhada e que
possibilitam ao sujeito-pesquisador vibrar junto a pesquisa. Essa trilha ensina
0 pesquisador a valorizar ideias que surgem espontaneamente, sem a
obrigatoriedade da utilizacdo, mas que poderdo ser ou ndo ser amarradas ao
pensar tedrico. (LIMA; BAPTISTA, 2017, p. 185).

Como procedimento operacional, nesta trilha adotei um diario de pesquisa,
onde registrei pensamentos e reflexdes que me auxiliaram na construcdo narrativa
desta pesquisa.

Durante os anos de mestrado, essa trilha também foi se mostrando importante,
principalmente, na elaboracéo de abordagens que dessem espaco para a construgao
de resumos e artigos que também fazem parte da composicdo do percurso
académico. Essas producbes paralelas, iniciadas na Dimensao Intuitiva, serviram
como processo de expansdo da significacdo, dos principais conceitos trabalhados
nesta pesquisa, verdadeiras provas de fogo para a consolidacdo dessa proposta.

Dessa forma, posso dizer que todas as trilhas aqui citadas foram a causa de
muitos encontros e desencontros gue resultaram nesta dissertacdo. Desempenhar a
funcdo de um cartografo esquizoanalista €, sem duvida, um desafio que nos provoca
a avancar em relacéo aos limites da nossa propria percepcao, ja que todos os detalhes

podem servir para amplificar a discusséo sobre o foco de estudo.



3 REFLEXOES SOBRE NARRATIVAS E LUGARES: MARCA-PAIS BRASIL

Neste capitulo, farei uma discussdo acerca das narrativas que incidiram na
construcdo da imagem da marca-pais Brasil. Uma marca-pais € um conceito que, ao
longo dos ultimos anos, tem sido utilizado para mensurar a notoriedade de diversas
nacdes ao redor do planeta. Nesta discussdao, mais do que apenas entender 0s
atributos avaliados para a mensuracao da reputacdo de uma marca-pais, buscarei
entender as narrativas que colaboraram para a constru¢cdo dessa marca junto ao
turismo brasileiro.

Assim, primeiramente, para contextualizar a ideia de marca-pais, partirei de
uma experiéncia pessoal no pais que ha alguns anos lidera o ranking global nesse
quesito, a Alemanha. Usarei também, como base, textos de Keller e Machado (2006)
e Kotler e Keller (2012), para contextualizar a ideia de marca, originalmente, oriunda
da comunicacdo e do marketing. Para falar de marca-pais, consultei publicaces de
Giraldi (KANAZAWA; GIRALDI; OLIVEIRA, 2019, MARIUTTI; GIRALDI, 2012,
MONTANARI; GIRALDI, 2018), e de Anholt (2005), autor que desenvolveu o Ranking
National Brand Index, que avalia a reputacdo das marcas de mais de 60 paises.

Também usarei como referéncia, para o desenvolvimento deste capitulo, a
primeira narrativa escrita sobre o Brasil, ou seja, ‘A Carta’, de Pero Vaz de Caminha
(1963) e textos de autores que discutem a construcdo da imagem e da marca-pais
Brasil. Assim, trarei autores como Santos Filho (2015) e Guimaréaes e Diuana (2014),
que estudam a imagem do Brasil, no periodo conhecido como Estado Novo,
governado por Getulio Vargas. Também trarei autores como Gama (2009) e Kajihara
(2010), que fazem leituras do Regime Militar, a partir da criagdo da Embratur.

Kajihara (2010) também avalia a comunicag¢do da Embratur da década de 1960
até os primeiros anos de execucao do plano Aquarela ©. Este levantamento colaborou
para a minha observacdo sobre as mudancas das narrativas, que foram

impulsionadas pela comunicagcéo da Embratur, ao longo de mais de 40 anos.

6 O Plano Aquarela foi um plano de marketing turistico internacional, iniciado em 2004 pelo Governo
Federal do Brasil, que tinha como objetivo alavancar o nUmero de turistas estrangeiros no pais e ampliar
a entrada de divisas.
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3.1 IMAGEM E MARCA DE UM PAIS

Em dezembro de 2018, tive a oportunidade de fazer a minha primeira viagem
internacional. O pais em que passei maior parte do tempo foi a Italia, mas nada me
impediu de conhecer outros paises do velho continente, ja que a fluente integracéo
entre os paises do bloco europeu tornava, na época, as passagens acessiveis, o que
fez com que a viagem da Italia a Alemanha me fosse dada como presente.

A minha estada na Alemanha, que durou cinco dias, ocorreu durante o Natal
daquele ano, o que, por si s0, j poderia tornar a experiéncia frustrante, ja que, nesse
periodo, ha um feriado prolongado no pais, quando boa parte de todo o comércio e 0
setor de servicos se mantém fechado.

Berlim, no entanto, revelou que havia muito a mostrar, mesmo com as portas
fechadas de 90% dos seus estabelecimentos. Particularmente, mentalmente volto a
Berlim, desde que me reterritorializei novamente em Caxias do Sul. Na época, a
auséncia de uma grande quantidade de pessoas, na capital alema, ressaltou os
atributos da paisagem. As ruas, a arquitetura, o parlamento, 0S monumentos e 0s
poucos museus que visitei ficaram em primeiro plano a todo momento.

Berlim € uma cidade que evidencia as consequéncias das mas escolhas do
povo alem&o no passado. No lugar onde havia o muro, que dividia a Alemanha
Ocidental e a Alemanha Oriental, ha a conservacédo de uma cicatriz simbdlica no chéo,
gue retrata uma divisao territorial que durou até o ano de 1989, com o fim da Uniéo
Soviética.

As historias sobre a Segunda Guerra Mundial, sobre a divisdo do territorio
alemao apods derrota na Segunda Guerra Mundial — realizada a partir do tratado de
Teerd, onde Estados Unidos, Inglaterra, Franca e Unido Soviética buscaram vigiar e
impedir que a Alemanha viesse a ter uma nova empreitada militar —, sdo facilmente
encontradas nas ruas da cidade. Além disso, o inicio da constru¢do do muro, na
década de 1960, que dividiu a Alemanha em duas, apds a Unido Soviética se recusar
a entregar a sua parte do territorio, e também a queda desse muro, estdo retratados
em um percurso a céu aberto. Este percurso atrelado ao Muro de Berlim acaba em
um museu fechado, onde ha uma série de documentos e registros sobre o0s
acontecimentos historicos relacionados ao periodo antes da unificacdo das duas
Alemanhas.



50

Durante esta minha curta passagem por Berlim, senti como se, a todo
momento, eu caminhasse dentro do coOrtex do cérebro desse sujeito chamado
Alemanha, e passeasse por parte das galerias que armazenam as suas memarias.
Apesar do passado conturbado, Berlim € uma cidade que inspira seguranca e
sabedoria. A Alemanha, desde entéo, nunca negou o passado atrelado ao nazismo e
a responsabilidade pelo genocidio, principalmente, judeu. O Memorial do Holocausto,
localizado no centro da cidade, € uma das provas disso.

Mesmo tendo sua unificacdo realizada a partir de 1989, a Alemanha se impds
como uma poténcia politica e econémica na Unido Europeia, tornando-se a principal
economia entre 0s paises europeus e uma das protagonistas do bloco. A forte atuacéo
na politica internacional e o desenvolvimento de focos sociais, principalmente,
realizados durante os dezesseis anos de governo da ex-Primeira Ministra, Angela
Merkel, trouxe seguranca ndo sé para a Alemanha, mas também para a Europa.

Simdes (2021) descreve Merkel como uma lider pratica e conciliadora, atributos
gue colaboraram para que o mundo deixasse de lado qualquer desconfianca sobre a
Alemanha. Prova disso é o fato de o pais ocupar, ao longo dos ultimos anos, a primeira
posicdo do ranking Nation Brands Index.

Segundo Anholt (2005), o Nation Brands Index € o primeiro ranking do mundo
voltado a anélise da imagem de marcas de paises. Dada a sua relevancia, a parceria
Anholt-Ipsos (2021a)’ vem avaliando a percepcdo da imagem da marca-pais de 60
nacdes diferentes, nos ultimos anos. Conforme informa¢Bes do Instituto Ipsos
(ANHOLT-IPSOS, 2021a), o estudo de 2021 contou com a realizacado de mais de 60
mil entrevistas online, com pessoas de vinte paises diferentes. Durante as entrevistas,
os participantes foram consultados sobre a percepcao de outros paises em diferentes
dimensdes, como: produtos exportados, cultura, investimento e imigragao, governo,
pessoas e turismo.

Segundo a Anholt-Ipsos (2021a), a Alemanha ocupa a posicao de lideranca
pela sétima vez, desde que o estudo comecou a ser realizado, sendo que 0 mesmo
ocorreu nos anos de 2008, 2014, 2017, 2018, 2019, 2020, e 2021. Além disso, o pais

figura como lider deste ranking pela quinta vez consecutiva.

7 As Ultimas pesquisas realizadas sobre Ranking Nation Brands Index sao fonte da parceria entre o
pesquisador e consultor Simon Anholt — criador da metodologia do estudo Nation Brands Index — com
o Instituto Ipsos, que se posiciona como terceira maior empresa de pesquisa e de inteligéncia de
mercado do mundo.
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No grafico 1, podemos observar o top 10 e as mudancas de posi¢cdes ocorridas
de 2020 para 2021. E interessante observar que nenhum pais da América do Sul figura

entre as dez primeiras posicoes:

Grafico 1 — Mudancas no Ranking Anholt-Ipsos Nation Brands Index

em 2021
Ranking

Germany .
Canada .—).
Japan .—).
Italy .—).
United Kingdom .( .
France .'(—.
Switzerland .
United States .4).
| &=

Sweden

Australia .(—.
@ 2020 @ 2022

Fonte: Anholt-lpsos Nation Brands Index (2021a)

Ao acessar o ranking geral, pude ver a posicao dos 60 paises avaliados pelos
participantes do estudo, onde foi possivel ver o Brasil na 28° posi¢éo, seguido pela
Argentina em 29°, Estes sdo os dois paises latino-americanos mais bem posicionados.
Ambos ndo obtiveram uma melhora significativa desde o ultimo estudo, apenas

trocaram de lugar em suas posi¢des no ranking, conforme tabela 6.

Tabela 6 — Ranking Anholt-lpsos Nation Brands Index em 2021, posi¢cbes 21 a 30
2020 Rank* 2021 Rank NBI 2020 Score* 2021 Score

20 21 Greece 60.42 63.88
21 22 Wales 59.78 62.50
23 23 South Korea 58.51 61.50
22 24 Northern Ireland 59.16 61.27
24 25 Singapore 58.07 60.82
25 26 Poland 57.27 59,50
26 27 Russia 56.80 59.06
29 28 Brazil 56.16 58.88
28 29 Argentina 56.37 58.84
27 30 Czech Republic 56.52 58.72

Fonte: Anholt-Ipsos Nation Brands Index (2021).
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Antes de explorar mais sobre detalhar as dimensdes utilizadas nas avaliagdes
do Nation Brands Index (ANHOLT-IPSOS, 2021a), é preciso deixar claro o que € uma
marca-pais. Dessa forma, primeiramente, refletir sobre 0 que € marca. Mariutti e
Giraldi (2012) lembram que, no contexto comercial das empresas, uma marca € criada
com o objetivo de se tornar uma referéncia Unica e competitiva, que seja lembrada
guando o consumidor busca contemplar as suas necessidades.

Segundo Keller e Machado (2006), a ideia de marca comercial nasceu ha
séculos, com o objetivo de ajudar a distinguir um fabricante de bens de consumo de
outro. Os autores afirmam que o termo “brand” (marca, em Inglés) deriva de uma
expressao ‘brandr’ do nérdico antigo, que significa ‘queimar’, remetendo a antiga
pratica de criadores de gado, que marcam 0s seus animais com ferro quente. Keller e
Machado (2006) nos lembram que uma marca também é um produto, mas que
acrescenta outras dimensodes que a diferencia. Essas diferengas podem ser racionais
e tangiveis, como algo relacionado ao desempenho do produto da marca, mas
também emocionais e intangiveis, como algo relacionado aos valores que a aquela
marca carrega no contexto do consumidor.

Kotler e Keller (2012) afirmam que € através da marca que os consumidores
podem avaliar produtos idénticos de forma diferente. Segundo os autores, a confianca
em uma marca € construida através das experiéncias positivas com o produto, que,
muitas vezes, acarreta em fidelizacdo. Quando uma marca chega no estagio de
fidelizacdo, em que conseguiu construir uma boa experiéncia com 0s usuarios e
consolidou a sua narrativa na mente do consumidor, € possivel que a empresa possa
aumentar o custo do seu produto em mais 20%, mesmo que 0s concorrentes oferecam
um produto final parecido. Sendo assim, Kotler e Keller (2012) destacam que uma
marca forte € uma grande vantagem competitiva, quando construida e gerida de
maneira solida.

Montanari e Giraldi (2018) também apontam que uma marca vai muito além do
nome; ela também é composta por outros elementos, como imagens, significados e
experiéncias. O objetivo de uma marca, como algo intangivel, & simplificar e reduzir a
complexidade de um processo decisorio. Assim, marcas com narrativas positivas,
atreladas ao seu universo complexo, conseguem ter uma influéncia econbémica
positiva, gerando valor e resultados econémicos.

Quando se trata de uma marca-pais, segundo Mariutti e Giraldi (2012), é

preciso imaginar as caracteristicas citadas em um contexto mais amplo, pois uma



53

nacao € naturalmente uma marca, por si so, jA que carrega consigo uma série de
informacdes e simbologias relacionadas a uma histéria, cultura, geografia e
sociedade.

Assim, de acordo com Montanari e Giraldi (2018), uma marca-pais pertence ao
dominio publico, sendo mais complexa do que uma marca comercial usual. Ela traz
consigo aspectos que criam diversas associa¢des, que influenciam a compra de
produtos de determinada nacao, assim como o turismo e a atracdo de investimento
estrangeiro para o pais.

Mariutti e Giraldi (2012) também afirmam que o processo de desenvolvimento
de uma marca-pais parte do entendimento e do impulsionamento dos aspectos e das
percepcbes positivas da imagem que um pais ja tem, e que colaboram para
desenvolvimento da nacdo em questdo. As autoras ainda afirmam que a imagem de
um pais nao é estatica e muda com o tempo, o que possibilita diversas abordagens
para que a construcdo de uma marca-pais seja desenvolvida. Aqui é importante
ressaltar que sdo as narrativas produzidas pelas politicas publicas que gerenciam a
marca-pais, que devem compreender e impulsionar percep¢des da imagem do pais,
gue sejam positivas.

Um aspecto que merece ter a devida atencéo é a diferenca entre a marca-pais
e a imagem de um pais. Kanazawa, Giraldi e Oliveira (2019) explicam que a imagem
de um pais se trata de uma impresséao geral que os sujeitos tém de uma determinada
nacdo. Os autores destacam que essa imagem pode ser formada a partir de
conhecimentos e experiéncias prévias, relacionadas ao pais. Além disso, Kanazawa,
Giraldi e Oliveira (2019) afirmam que essa impressao geral pode ser afetada por
informagdes equivocadas ou verdadeiras, que retratam a situacdo populacional,
socioecondmica e politica de uma nacgéao.

Montanari e Giraldi (2018) fazem uma distin¢cao de trés conceitos, no processo
de relacionamento construido a partir da promog¢éo de uma marca-pais. As autoras
afirmam que a imagem de um pais é construida pelas associa¢cdes que 0s sujeitos
fazem, em sua memoaria, em relagdo aos elementos, economia, politica, tecnologia,
entre outros aspectos, relacionados a um pais. Isso esta relacionado as narrativas
pelas quais esse pais é percebido pelos sujeitos. Ja a marca-pais, conforme Montanari
e Giraldi (2018), estaria relacionada ao processo gerencial, intencional e estratégico
de um Estado, que busca diferenciar e comunicar aspectos relacionados a cultura de

um pais. Por fim, as autoras adicionam mais uma categoria nessa relacdo, que seria
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o efeito pais de origem. O efeito pais de origem se trata da consequéncia dos
estimulos que o Estado que gerencia a marca-pais desenvolve, para atrair 0s sujeitos
de outros paises, induzindo a criacdo de narrativas acerca da imagem do pais. E claro
gue, em uma Visao ecossistémica-complexa, a ideia de efeito pais de origem acaba
ndo dando conta da trama complexa na qual a comunicacao estéd envolvida. Pensar
que este efeito totalizante, unidirecional e matemético define um ato comunicacional
estatal parte de pressuposto que carrega consigo um olhar reducionista sobre o
fendbmeno da comunicacgdo. A propor¢ao que uma narrativa toma pode fugir totalmente
do controle de quem a prolifera, tendo interpretacdes e apropriacdes amplas e
inesperadas. De qualquer modo, no entanto, isso n&do invalida a responsabilidade e a
necessidade de comprometimento extremo, nas acfes que sao geradoras da marca-
pais. Ao contrario, o inerente fator do imprevisivel e inesperado rumo da narrativa
reforca a importancia de esmero nas produgdes comunicacionais de quem tem
ingeréncia sobre a producédo da marca pais.

Dessa forma, aqui vale lembrar um ponto importante em relacdo a este
estudo. Esta pesquisa se detém a analisar a confianca da marca-pais Brasil,
considerando as agOes desenvolvidas por meio das tecnologias digitais, em
relacdo as diretrizes recomendadas pelos 0Orgdos internacionais como a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e a Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT).

Em relacdo aos conceitos de marca-pais, imagem do pais e efeito pais de
origem, o referencial teérico consultado, quase que por completo, considera esses
conceitos na esfera do relacionamento entre o pais e 0 sujeito consumidor e/ou sujeito
turista estrangeiro. E compreensivel o direcionamento; no entanto, vale refletir que
também é preciso direcionar as narrativas relacionadas a esses conceitos para 0s
sujeitos da patria, que séo os potenciais turistas domésticos. Além disso, ainda penso
que € preciso incluir, nesse contexto, o trade turistico e o setor de comércio e servigos,

fato que é ressaltado por Pires (1997):

Quando se fala de imagem, portanto, ha de se reconhecer que ndo adianta
uma simples divulgacéo através de uma boa campanha institucional, porque
o fruto sera inevitavelmente uma imagem artificial e postica. Mudancas
verdadeiras s6 ocorrerdo quando se mudar a imagem que se tem de nés
mesmos. (PIRES, 1997, p. 11).
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E preciso fazer com que as pessoas se apropriem da narrativa para impulsiona-
la. Neste sentido, Costa (2018) trabalha com a ideia de desenvolvimento de marcas
para cidades e refere a importancia de envolver a propria comunidade na reproducao
da marca, para que a mesma se sinta envolvida e ajude a construir uma imagem
fidedigna das percepgdes positivas a serem amplificadas. Quando falamos de uma
marca-pais, o processo de criacdo das narrativas que fortalecem essa marca também
precisa prever o relacionamento e a integracdo dos diversos sujeitos interessados,
gue constituem o pais. Nesse sentido, Kajihara (2010) também direciona o
entendimento para a necessidade de se preocupar com a imagem que os cidadaos

tém do proprio pais:

A imagem é considerada uma das variaveis que influenciam os fluxos
turisticos em direcdo a um destino. Uma imagem turistica positiva de um
destino pode despertar o desejo dos turistas de conhecé-lo, além de interferir
diretamente na auto-estima da populacao, que tera orgulho de seu pais e se
sentira mais motivada a preservar a cultura e os atrativos naturais do mesmo.
(KAJIHARA, 2010, p.3).

Prova disso é que, se olharmos novamente para o Ranking Nation Brand Index,
€ possivel perceber qudo complexo é gerenciar as dimensdes de uma marca-pais,
gue impactam na imagem de um pais, ja que cada dimensdo possui a sua
particularidade e envolve pessoas de diversas areas e segmentos.

A primeira dimensao a ser ressaltada é a relacionada aos Produtos Exportados.
Segundo Anholt (2005), essa dimenséo busca entender o nivel de satisfacdo dos
sujeitos em relacéo aos produtos de diferentes paises. Aqui € importante lembrar que
um produto de uma empresa privada pode ser um ponto de contato inicial com
qualquer sujeito: turista, investidor ou cidadao. A experiéncia com um produto, positiva
ou negativa, pode colaborar para a construcao de impressfes que um sujeito tem em
relacdo a um outro pais ou de um sujeito sobre o préprio pais. Por isso, ha paises que
buscam um padréo de qualidade muito elevado na producéo interna dos produtos,
principalmente os que serdo exportados. Em algumas ocasides, a marca grafica do
pais estampa essas embalagens, como no periodo de execucéo do Plano Aquarela,
onde a marca-pais do Brasil chegou a ser vinculada em alguns produtos.

A segunda dimensao que podemos apontar € a cultura. De acordo como Anholt
(2005), a partir dessa dimenséo, os sujeitos entrevistados sdo questionados sobre a

imagem que eles tém da heranca cultural dos paises. Os participantes também
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indicam o quéo eles apreciam ou ndo a cultura contemporanea desses lugares,
incluindo produgdes como filmes, musica, arte, esporte e literatura. Conforme veremos
mais adiante, o foco comunicacional da Embratur em promover a cultura e o
patrimdnio brasileiro somente se da a partir do Plano Aquarela.

A terceira dimensao a ser apontada € a do investimento e imigracdo, que € a
percepc¢éo da capacidade de atrair investimento externo ou pessoas interessadas em
morar e estudar no pais. Em 2021, segundo Chade (2021), o Brasil retrocedeu 20
anos em relacdo a atracdo de investimento externo, por conta da imagem negativa
em relacdo a gestdo da pandemia e as incertezas sobre o futuro politico e econémico
do pais. Veiga (2021a) também salienta que o Brasil vive uma crise de imagem em
relacdo aos proprios brasileiros. Segundo o jornalista, o pais vive 0 maior éxodo de
sua histodria, onde o numero de brasileiros no exterior saltou de 1,9 milhdo, em 2012,
para 4,2 milhdes atualmente. Além disso, Veiga (2021a) cita uma pesquisa do Instituto
Datafolha, de 2018, onde 70 milhdes de brasileiros acima de 16 anos afirmam que
mudariam para o exterior se pudessem.

A quarta dimensao a ser citada € a do governo, que se conecta diretamente
com a dimensdo anterior. Nela, é avaliada a imagem de cada nacdo, através das
percepcdes que os entrevistados tém do compromisso que o pais tem com as
questdes mundiais, como democracia, justica, saude, pobreza e meio ambiente. Essa
dimensao sera bastante abordada, durante a discusséo sobre as aproximacdes feitas
com o foco de estudo. Além disso, vale ressaltar que, na edi¢cdo da pesquisa Nation
Brand Index 2021, desenvolvida pela Anholt-lpsos (2021b), questbes relacionadas a
governo e a gestdo da pandemia também foram pautadas entre os entrevistados.
Alemanha, Canadéa, Suica e Nova Zelandia foram apontados como os paises que
tiveram a melhor performance no gerenciamento da crise relacionada a Pandemia de

Covid-19, conforme a figura 4:



Figura 4 — Ranking Anholt-Ipsos Nation Brands Index paises percebidos

como melhor gestao da pandemia

Top-10 nations with the greatest net performance for health crisis management
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Fonte: Ranking Anholt-Ipsos Nation Brands Index (2021b).
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J& o Brasil esta listado como uma das piores performances governamentais,

em relacdo a percepcao dos entrevistados do Nation Brand Index (2021b). Segundo

a Anholt-Ipsos (2021b), o pais so ficou a frente do Quénia, Nigéria e india, entre as 60

nacdes avaliadas no estudo, conforme figura 5:
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Figura 5 — Ranking Anholt-Ipsos Nation Brands Index paises percebidos
como pior gestao da pandemia

Bottom-10 nations with the lowest net performance for health crisis management
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Fonte: Ranking Anholt-Ipsos Nation Brands Index (2021b).

A quinta dimensao a ser ressaltada é relacionada a pessoas. De acordo com
Anholt (2005), nessa dimensao, os entrevistados explicitam a imagem que tém das
pessoas de cada pais, avaliando atributos como nivel de educacdo percebido,
competéncia, simpatia e questdes relacionadas a hostilidade, a discriminacao, entre
outras. Nesse quesito, Kanazawa, Giraldi e Oliveira (2019) ressaltam que, conforme
pesquisas da propria Embratur, um dos grandes legados deixados pelos eventos da
Copa do Mundo de 2014 e das Olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016, foi a impressao
positiva do povo brasileiro, como sendo muito acolhedor.

A sexta e a Ultima dimenséo a ser citada € a do turismo, que questiona 0s
entrevistados sobre o interesse de visitar 0os paises avaliados e suas percepcdes
sobre os ativos turisticos naturais ou construidos, através dos estimulos criados pela
marca-pais, que resultam naquilo que Montanari e Giraldi (2018) denominam efeito
pais de origem. As dimensdes turismo e governo da marca-pais serdo 0s pontos-
chave para a discussao realizada nas aproximagdes com o campo do foco deste
estudo.

Logo, neste topico, retomo aqui o fato de que iniciei este capitulo,
contextualizando minha experiéncia no lugar com marca-pais que ocupa o topo do

Ranking Nation Brand Index, através de um pequeno relato de viagem do meu
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encontro com Berlim. Provavelmente, boa parte das minhas percepcdes ja haviam
sido pré-estruturadas, antes mesmo dessa experiéncia, por ser constantemente
impactado por narrativas relacionadas a Alemanha. No caso, a experiéncia confirmou
as narrativas antecipadas.

Vale lembrar que a comunicacdo e, portanto, também as narrativas sobre
sujeitos ou lugares correspondem a processos que sao produzidos a partir de uma
série de elementos que nos conduzem a produzir informacdes sobre determinado
pais. Cada sujeito se relaciona de forma diferente com esses elementos. Tolila (2007)
nos lembra que é comum pensarmos que a informacao é algo externo a nés, mas séao
nossos desejos, estratégias, objetivos e métodos que a produzem (TOLILA, 2007). O
autor nos lembra que a proépria etimologia da palavra “informacao”, que vem do latim
“‘informare”, significa “dar uma forma a”, assim, junto ao sufixo “agdo”, podemos entao
entender que a informacao é a acao de dar forma a algo.

Martinez (2012) aponta que é atraves da observacao que coletamos elementos
gue dardo forma as informacdes, que irdo compor as nossas narrativas. Todo sujeito
€ produtor das narrativas das suas vivéncias. Dessa forma, poderiamos, entéo, dizer
gue uma marca-pais traz consigo uma seérie de narrativas, atreladas a um conjunto de
simbolos e informacdes produzidos pela visdo estratégica do Estado que ela
representa. Ja a imagem de um pais € composta pelas narrativas que carregam
informacdes, produzidas pelos sujeitos, a partir de experiéncias relacionadas a um

determinado pais.

3.2 NARRATIVAS SOBRE A IMAGEM E A MARCA-PAIS BRASIL

Pardos, nus, sem coisa alguma que lhes cobrisse suas vergonhas. Traziam
arcos nas maos, e suas setas. Vinham todos rijamente em dire¢do ao batel.
E Nicolau Coelho Ihes fez sinal que pousassem os arcos. E eles os
depuseram. Mas n&o pbdde deles haver fala nem entendimento que
aproveitasse, por o mar quebrar na costa. Somente arremessou-lhe um
barrete vermelho e uma carapuca de linho que levava na cabeca, e um
sombreiro preto. E um deles lhe arremessou um sombreiro de penas de ave,
compridas, com uma copazinha de penas vermelhas e pardas, como de
papagaio. E outro Ihe deu um ramal grande de continhas brancas, mildas
gue querem parecer de aljofar, as quais pecas creio que o Capitdo manda a
Vossa Alteza. E com isto se volveu as naus por ser tarde e ndo poder haver
deles mais fala, por causa do mar. (CAMINHA, 1963, p. 3).

Acima podemos ver um dos trechos da carta escrita por Caminha (1963),

durante a incursdo portuguesa em alto-mar que culminou no encontro com as terras
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tupiniquins. Esta carta, que foi enviada posteriormente ao rei Dom Manuel |, é a
primeira narrativa de viagem que se tem registro do Brasil, abrigando informag¢des que
fariam qualquer um criar uma primeira imagem desta terra que ainda seria colonizada
e batizada pelo nome que tem hoje.

Desde o primeiro registro de Caminha (1963), muitas narrativas em relagéo ao
Brasil foram cunhadas. Talvez uma das mais famosas seja a do cronista aleméo Hans
Stadenm, no seu livro, “Duas Viagens ao Brasil”, que se tornou um best-seller na
Europa, ainda na metade dos anos 1500, conforme Martinez (2012).

O interesse concreto do poder publico brasileiro, no entanto, no sentido de
fomentar narrativas turisticas e atrair pessoas com este foco se daria mais de
guatrocentos anos depois, durante o Estado Novo — que perdurou entre o periodo de
1937 e 1945 — encabecada por Getulio Vargas. Santos Filho (2015) afirma que a
criacdo, em 1939, do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) se deu por
insisténcia de Alzira Vargas, filha de Getulio Vargas, que acreditava no potencial do
turismo para divulgar as ideias do Estado Novo.

Segundo Santos Filho (2015), o Departamento de Imprensa e Propaganda
(DIP), que contaria com uma divisdo voltada ao turismo, nasceu da fusédo de dois
departamentos j4 existentes no regime de Vargas. Um deles era o Servico de
Inquéritos Politicos e Sociais (SIPS), que exercia atividades de controle ideolégico
relacionados a espionagem, a policia secreta e a repressao de qualquer ideia que ndo
estivesse ligada a ideologia do Estado Novo. O outro, segundo o autor, era o
Departamento de Propaganda (DP), que tinha como uma das suas principais
atividades a promocéao do Brasil no Exterior, onde a producdo de materiais editoriais
sobre o Brasil, em varios idiomas, era distribuida em hotéis, consulados, embaixadas,
navios e 6rgaos publicos no exterior (SANTOS FILHO, 2015).

Nesse trecho, vemos que o0 departamento responsavel pela criacdo de
narrativas turisticas ao redor da marca-pais Brasil no turismo também era um orgao
de controle ideoldgico. Logo a abordagem sobre o turismo era uma forma de acobertar
a repressédo do regime, buscando influenciar a concepc¢éo de uma outra imagem do

Brasil.
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O turismo foi entendido, por Alzira, como algo capaz de divulgar o Brasil e
levar a imagem de seu pai para o exterior. Por isso, ela s6 poderia pensar no
turismo apensado aos 6érgaos policiais, visto que estes sustentavam o Estado
Novo e davam a “legitimidade” ditatorial para um populismo que questionava
a dominacédo norte-americana no territorio nacional e oferecia uma liberdade
previamente delimitada as classes trabalhadoras pelo governo. (SANTOS
FILHO, 2015, p. 8).

Gama (2009) nos lembra que a utilizacdo do turismo para a divulgacdo da
ideologia de regimes ditatoriais também foi implementada pelo nazismo e pelo
fascismo. O autor cita o exemplo da Italia de Mussolini, que criou o Opera Nacionale
Dopolavoro (OND), departamento que tinha como objetivo planejar excursdes para o
tempo livre da populacdo. Gama (2009) afirma que, nessas acdes, 0 regime italiano
usava o lazer para doutrinar os cidadaos, de acordo com as ideias do regime.

Guimaréaes e Diuna (2014) afirmam que a utilizacédo do turismo para criagao de
narrativas que impulsionassem positivamente a imagem de um governo populista ndo
foi uma exclusividade s6 do Brasil na Ameérica Latina, entre as décadas de 1930 e
1940. O Peronismo, em uma abordagem diferente, também via no turismo uma forma
de induzir uma imagem positiva na Argentina.

De acordo com Guimarédes e Diuna (2014), o Peronismo incentivou o turismo
doméstico, a fim de reforcar a narrativa de uma Argentina com grande capacidade
industrial, que caminhava na direcéo do progresso. O turismo chegou a ganhar status
de politica publica prioritaria, sendo implementado como um direito trabalhista e social,
dando origem ao que ficaria conhecido como turismo operério. As autoras também
afirmam que, juntamente com o0s programas de acesso ao turismo, o governo de
Domingo Peron langou Slogans como ‘Conhecer a patria € um dever’, como forma de
evidenciar o discurso nacionalista.

Diferentemente da vizinha Argentina, o governo de Getulio Vargas, na época,
manteve o foco de promocé&o turistica no exterior. Além da producao editorial j& citada,
o Brasil abriu espaco para que cineastas estrangeiros viessem até o pais, para a
producao de filmes que divulgassem o pais. Entre eles, estava Walt Disney, que criaria
0 personagem Zé Carioca, durante a estada no pais.

Por conta dessa e de outras acdes, na época, também comecava a ser
refor¢cada a narrativa do Brasil pais do Carnaval, com o fortalecimento da cidade do
Rio de Janeiro, como grande cartdo-postal do pais. Guimardes e Diuna (2014)
afirmam que o governo Vargas buscava, através da festa carnavalesca, oferecer um

atrativo para os luxuosos transatlanticos que traziam visitantes ricos ao pais. O turismo
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doméstico, segundo as autoras, foi raramente pautado pelas politicas de Estado ou
pela imprensa da época, fato que fica evidenciado, principalmente, quando

comparado com as acdes que foram desenvolvidas na Argentina.

3.2.1 Narrativas que sexualizam a mulher brasileira

E uma daquelas mocas era toda tingida de baixo a cima, daquela tintura e
certo era tdo bem feita e tdo redonda, e sua vergonha tdo graciosa que a
muitas mulheres de nossa terra, vendo-lhe tais feicdes envergonhara, por ndo
terem as suas como ela. Nenhum deles era fanado, mas todos assim como
nés. (CAMINHA, 1963, p. 8).

Como vemos no trecho acima, em alguns momentos da carta de Caminha
(1963), a sexualizacdo dos corpos femininos brasileiros ja era evidente na primeira
narrativa de viagem escrita sobre o pais. Além disso, com o fortalecimento da narrativa
de um Brasil carnavalesco, essa imagem foi se perpetuando, ao longo dos anos, tendo
0s Orgaos estatais como 0s principais responsaveis pelo seu impulsionamento.

Essa narrativa é bastante evidente nas acbes de promocéao realizadas pela
Embratur, 6rgdo fundado na década de sessenta durante o regime militar — que
perdurou entre 1964 e 1985. Na época, 0 6rgdo era denominado Empresa Brasileira
de Turismo. Segundo Gama (2009), um dos intuitos do regime com a criacdo da
Embratur era divulgar o Brasil no exterior, criando narrativas contrarias as que
estavam sendo construidas pelos intelectuais exilados. Os intelectuais, naquele
periodo, evidenciavam, em suas declaracbes, as praticas de censura e tortura,
praticadas pelo regime.

Kajihara (2010) ressalta que, ainda na década de 1970, o material publicitario
da Embratur continuava a reforcar os trés estereotipos: Rio de Janeiro, carnaval e
mulher brasileira. O carnaval, nesse contexto, nao € divulgado pela exuberancia das
alegorias e/ou pela alegria dos blocos de rua, e sim, como uma festa de loucura e total
frenesi. Nesses materiais, os corpos das chamadas “mulatas do carnaval brasileiro”
ganhavam o primeiro plano. Santos, Francisco e Guerra (2021) evidenciam que a

propria arte nacional reforcava, mesmo que indiretamente, a narrativa da época:

Ainda que a arte nacional, desenvolvida na primeira metade do século
passado, ndo tivesse a intencdo de expor comercialmente os atributos
femininos, as letras das musicas, a literatura e as obras de arte, a partir de
suas narrativas, contribuiram para a idealizacao da mulher, enaltecendo seu
corpo. (SANTOS; FRANCISCO; GUERRA, 2021, p. 144).



63

Na década de 1980, a narrativa relacionada a sexualizacdo dos corpos das
mulheres continuou e se intensificar. Segundo Kajihara (2010), as fotos de mulheres
seminuas em praias pareciam divulgar a mulher brasileira como um atrativo do pais.
Santos, Francisco e Guerra (2021) destacam que a utilizacao de imagens de mulheres
negras, nesses materiais, resultou no surgimento de expressées como “morena da
cor do pecado” e “mulata tipo exportagao”.

Kajihara (2010) também afirma que, no mesmo periodo, o foco no futebol
também comecou a ser intensificado, e o jogador Edson Arantes do Nascimento, o
Pelé, foi nomeado o Embaixador do Turismo no Brasil.

Uma mudanca de orientacdo em relagdo a imagem do Brasil comecou a ser
tentada a partir de 1997, quando, segundo Kajihara (2010), a Embratur criou um
programa com o objetivo de combater a exploracéo sexual do turismo infanto-juvenil,
campanha que teve continuidade e foi amplificada a partir de 2002 e 2003, com
surgimento do Ministério do Turismo.

Santos, Francisco e Guerra (2021), atualmente, ja identificam uma regressao
ao combate da narrativa relacionada a sexualizacdo da mulher brasileira. Declaracées
do entado presidente da Republica Federativa do Brasil, Jair Bolsonaro, como “Quem
quiser vir fazer sexo com uma mulher, fiqgue a vontade”, no contexto em que criticava
praticas homoafetivas, sdo alguns dos indicios. Outra observacéao feita pelos autores
esta relacionada ao slogan escolhido pela Embratur, para divulgacdo do turismo
brasileiro no exterior. Segundo Santos, Francisco e Guerra (2021), o slogan “Visit and
love us” merece atencgao, pois o pronome “us” esta relacionado a pessoas, na tradugao
literal “nds”, e ndo ao lugar, onde o pronome correto seria “it”. A marca e o slogan

podem ser observados na figura 6:

Figura 6 — Marca grafica e slogan utilizados pela Embratur para a promocéao
do turismo brasileiro no mercado internacional

A\
O BRAZIL

Fonte: site da Embratur visitbrasil.com.
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3.2.2 Narrativas relacionadas a natureza e a diversidade cultural

Enquanto andavamos nessa mata a cortar lenha, atravessavam alguns
papagaios essas arvores; verdes uns, e pardos, outros, grandes e pequenos,
de sorte que me parece que havera muitos nesta terra. Todavia 0s que vi ndo
seriam mais que nove ou dez, quando muito. Outras aves ndo vimos entéo,
a ndo ser algumas pombas-seixeiras, e pareceram-me maiores bastante do
gue as de Portugal. Varios diziam que viram rolas, mas eu néo as vi. Todavia
segundo os arvoredos sdo mui muitos e grandes, e de infinitas espécies, nao
duvido que por esse sertdo haja muitas aves! (CAMINHA, 1963, p. 10).

Como é possivel ver, o destaque dado as riqguezas naturais s6 € abordado de
fato no final da carta de Caminha (1963). Com a Embratur néo foi diferente, o destaque
ao potencial ecoldgico do pais aparece também tardiamente na comunicacdo da
entidade, em meados dos anos 1990, conforme Kajihara (2010).

De 2003 em diante Kajihara (2010) destaca o Plano Aquarela, reconhecido
plano de marketing turistico internacional para o turismo brasileiro, que, segundo o
autor, focou em promover a diversidade do pais, ressaltando a cultura e as belezas
naturais. A partir desse plano, foram delimitados cinco segmentos estruturais: sol e
praia; ecoturismo; cultura; esporte e negocios; e eventos. Através da figura 7, é
possivel ver o logotipo da marca-pais Brasil, utilizado durante o Plano Aquarela.

Figura 7 - Marca gréfica desenvolvida para o plano Aquarela (2003-2009)

BRASIL

Fonte: Embratur.

Mesmo Kajihara (2010) indicando este plano como o mais bem-sucedido em
relacdo a abordagens publicitarias e as narrativas criadas, ha falhas e aspectos
importantes que foram deixados de lado. Segundo o autor, poderiam ter sido

desenvolvidas acdes como: a utilizacdo de celebridades na estratégia da marca, a
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destinacdo de recursos financeiros especificos para o gerenciamento da marca-pais
Brasil, o desenvolvimento de um controle dos produtos exportados para o exterior que
utilizavam a marca-pais, um plano de comunicacdo com a populacédo local, entre

outros.



4 ESTUDOS SOBRE CONFIANCA

Neste capitulo, a discusséo sobre confianca sera dividida em trés tépicos, onde
contextualizei algumas das teorias sobre confianca com as quais pude fazer
aproximagdes. Durante este estudo, li tedricos de areas como Sociologia, Filosofia,
Economia, Ciéncia Politica, Biologia, Administracdo e Gestdo, para ter uma visdo
abrangente em relacdo a confianca.

No primeiro topico, partirei de uma analogia com um seriado de televisédo, para
auxiliar no entendimento das teorias sobre confianca que foram a base da minha
compreensao, como as propostas por Luhmann (2000, 2009, 2017), Maturana (1996),
Terres e Santos (2010, 2011, 2013, 2015), Mcallister (1995), Johnson e Grayson
(2005), Svare et al. (2020) e Mayer et al. (1995).

No segundo tépico, irei justificar porque este estudo entende que a confianca
nao leva exatamente a um comportamento e, sim, a um processo mais complexo que,
pelas teorias abordadas, através de autores como: Maturana e Varela (2003),
Luhmann (2009), Guattari (1992), Baptista (2015) e Coferai e Monteiro (2016), é
descrito como um acoplamento, ou seja, ao ato de se conectar a diversos fendmenos
sem comporta-los.

No ultimo topico, irei pontuar a relacdo da confianca no universo politico,
econdmico e social, utilizando, como referéncias, autores que a estudam para além
do seu caracter interpessoal. Para isso, consultei autores como: Luhmann (2000),
Lundasen (2002), O’'Neill (2002), Akerlof e Shiller (2009) e Harari (2015).

4.1 CONFIANCA E SUAS DIFERENTES DIMENSOES

Para compreendermos as teorias sobre confiancga, irei partir de uma analogia
com o personagem de uma série de televisao, que nos guiara no entendimento inicial
das teorias apresentadas. Essa etapa inicial nos dara o suporte necessario para
percorrermos, posteriormente, tedricos de diferentes areas. As séries de televisao sao
produtos de entretenimento que ganharam cada vez mais protagonismo, com a

ascensdo do streaming® nos Ultimos anos. Isso se justifica ndo s6 pela grande oferta

8 Os servigos de streaming correspondem as plataformas que nos possibilitam acessar contetidos de
diversos formatos pela internet em qualquer dispositivo com conexdo e em tempo real sem a
necessidade de download
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das producdes no formato, mas também pelo fato de os roteiros dessas producdes
estarem cada vez mais apurados, sendo que, em muitas dessas historias, se
desenvolvem narrativas alicercadas em conceitos teoricos e questdes sociais. Desse
modo, séo producbes que ajudam a compor imaginarios coletivos e, nesse sentido,
podem contribuir para refletirmos as grandes questfes contemporaneas.

Este € o0 caso de uma série de televisdo do género situation comedy (sitcom)
chamada “The Good Place” (2016), que confronta conceitos éticos e morais de
diferentes escolas filoséficas, com doutrinas e crengas religiosas, em um contexto
bastante discutido em todas as religides, a ideia de “paraiso” apds a morte. No enredo
da histéria, um dos principais personagens, Chidi Anagonye, professor de ética,
mostra uma personalidade um tanto interessante. Chidi, como é chamado durante a
série, tem uma dificuldade enorme de tomar decisdes.

E claro que a analogia que a série faz é a de sempre colocar Chidi em
consecutivos dilemas morais, o que, por diversas vezes, me ajudou a materializar
muitos dos conceitos de Luhmann (2017). O soci6logo aleméao afirma que a confianca
€ um artefato utilizado pelos sujeitos, para a tomada de decisdo, em situacdes que
envolvam risco, com o objetivo de diminuir a complexidade social. Aqui ha dois
conceitos-chave que, acredito, devem ser esclarecidos: a ideias de risco e

complexidade social.

Figura 8 — Trecho do poema “O Navio Negreiro” de Castro Alves (2022)°

Donde vem?... Onde vai?... Das naus errantes
Quem sabe o rumo se é tGo grande o espago?
Neste Saara os cérceis o pé levantam
Galopam, voam, mas ndo deixam trago

O Navio Negreiro
Castro Alves (2022)

Fonte: Elaborado pelo autor.

9 O poema “O Navio Negreiro” de Castro Alves foi originalmente publicado em 1880. Para cita-lo, foi
consultada uma edicéo publicada em 2022.
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A citacado deste trecho do poema “Navio Negreiro”, do poeta Castro Alves,
escrito em 1880 ndo € por acaso, ja que ele descreve o contexto em que nasce a ideia
de risco. Segundo David (2011), a nocao de risco surgiu ainda na época das grandes
navegacoes, entre os séculos XVI e XVII, e era utilizado pelos seguros de viagem,
como modo de descrever o que poderia vir a ser encontrado durante as jornadas em
alto mar. A autora afirma que a ideia de risco tinha uma conotacao neutra, na época,
e era utilizada para avaliar a probabilidade de perdas e ganhos das viagens maritimas.

Para Luhmann (2000), contudo, risco e perigo, termos muitas vezes tratados
como sinbnimos, sdo denominacgdes diferentes. Em seu texto “Familiarity, confidence,
trust: Problems and alternatives”, o socidlogo alemao usa os termos “trust’ e
“confidence”, ou seja, diferentes palavras anglo-saxdnicas que significam confianca,
para distinguir aspectos entre risco e perigo.

De acordo com Luhmann (2000), quando falamos de “trust” estamos lidando
com situagdes que envolvam risco, onde o sujeito tem a escolha entre confiar ou néo.
Por exemplo, investir ou ndo investir em algo, comprar, vender, delegar uma atividade,
entre outros cenarios. O risco aqui ndo envolve a perda da vida do sujeito. Ha o risco
de perder bens financeiros, materiais ou até alguns aspectos fisicos, mas,
ocasionalmente, ndo envolveria a perda da vida do sujeito que confia. Quando falamos
de “confidence”, de acordo com o tedrico, estariamos lidando com situacfes que
envolvem perigo, onde o sujeito ndo tem escolha, se ndo confiar. Luhmann (2000)
cita as leis como exemplo, argumentando sobre o fato de que todos os dias saimos
de casa e confiamos que as pessoas irdo seguir as leis de transito e ndo irdo nos
envolver em acidentes. Ele também cita a confianca que temos que depositar nas
acOes de um governo, para que o mesmo privilegie o bem-estar social e ndo se
envolva em guerras.

Claro que, quando falamos de governo, ha questdes que sdo decretadas e ha
questbes que sao orientadas. No contexto atual de pandemia de Covid-19, por
exemplo, podemos dizer que indo ao encontro das definicbes de Luhmann (2000),
guando um governo decreta que uma populacéo faca lockdown ou que tome a vacina,
por exemplo, isso seria “confidence”, ja que as pessoas nao tém escolha, se nao
confiar na medida proposta. Quando um governo orienta 0s sujeitos que facam
lockdown ou, se quiserem, que fagam a vacina, estamos falando de “trust”, pois a

responsabilidade de acatar ou ndo a orientacao é transferida para o sujeito.
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Em parte, a ideia de “confidence”, relacionada a confianca defendida por
Luhmann (2000), assemelha-se a ideia de confianca proposta por Maturana (1996),
gue defende que a confianca acontece quando um sujeito decide estabelecer uma
relacdo com o outro, sem precisar legitima-la. Ao refletir sobre essa possibilidade,
acredito que a néo necessidade de um sujeito precisar legitimar uma relacdo estaria
no fato de que uma instituicdo ou uma norma social ja a legitimou, por si s0, por existir,
tirando essa responsabilidade do sujeito. Quando falamos de “trust”, seguindo
preceitos de Luhmann (2000), a ndo legitimacdo pode ocorrer por conta de uma
limitac&o do sujeito, que confia sem entender os riscos eminentes. Dessa forma, o que
dificulta a possibilidade de confiar, quando se tem escolha, é aquilo que Luhmann
(2000, 2017) chama de complexidade social.

Ressalta-se que, apesar de se referir a complexidade, Luhmann parte de uma
visdo racionalista e quase matematica da ciéncia, o que o distancia da orientacdo
holistica, complexa e ecossistémica adotada neste trabalho. As teorias de Luhmann
(2000, 2009, 2017), contudo, assim como de outros autores presentes neste estudo,
gue nado se orientam por uma visdo holistica e complexa da ciéncia, sdo essenciais
para que possamos entender aspectos especificos dos ‘entrelacos noés’ aqui
abordados. Logo, € importante reforcar que este estudo nao trabalha em uma l6gica
excludente, e sim, de reflexdo e expansao a partir das teorias consultadas. Como é
caracteristico do holismo e da religacdo de saberes, no viés de complexidade,
proposto por Morin (2005), ndo se trata de negar estudos anteriores, mas de pensar
em composicdes, em confluéncias, buscando a compreensdo dos fendmenos,
conforme os vieses da trama que escolhemos abordar.

Assim, seguindo a logica sistémica, conforme teorias de Luhmann (2009), a
complexidade seria a diferenca entre o sistema e o ambiente, que também pode ser
traduzido como meio. Ou seja, o0 ambiente sempre serd mais complexo do que o
sistema, que tem seus componentes e seu input e output. O ambiente é tudo aquilo
gue vai além do sistema; logo, ha uma dificuldade do sistema em ter uma resposta
para todas as perturbacdes que venham do ambiente. Assim, para Luhmann (2009),

a complexidade esta ligada diretamente a um limite da racionalidade.
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A maneira mais acessivel de entender a complexidade € pensar,
primeiramente, no ndmero de possiveis relacbes, dos possiveis
acontecimentos e dos possiveis processos. Imediatamente, compreendendo-
se que cada organismo, maquina e formacao social tem sempre um meio que
€ mais complexo, e oferece mais possibilidades que o meio pode aceitar,
processar ou legitimar. (LUHMANN, 2009, p. 184).

Quando falamos dos sujeitos, a complexidade pode ser entendida como a
combinacdo de todos os acontecimentos possiveis de ocorrer, no contexto de
convivéncia em que eles se encontram, e que escapam a sua compreensao. Assim,
além da falta de informacéo, o excesso dela também pode atrapalhar os sujeitos. Este
fato é bastante comum, no momento em que nos encontramos, ja que muitos sujeitos
se encontram em processo de educacgédo, em relagcdo ao contexto das tecnologias
digitais. H& necessidade e busca de orienta¢fes, pelos fluxos de informacdes. Nem
sempre essas buscas sado bem-sucedidas. Nem sempre atendem as necessidades de
cada sujeito e do coletivo em que estéo inseridos.

Retomando a reflexdo a partir da série The Good Place, lembro que Chidi,
personagem emblemético da producdo é um bom exemplo disso. Na série, ele € um
doutor em Filosofia e, mesmo sendo alguém que leu, se instruiu e refletiu durante a
sua vida, o personagem se sente travado, quando precisa tomar decisdes, muitas
vezes banais. Isso ocorre, pois, a auséncia do controle da complexidade social faz
com que ele ndo faca nada. E nesses momentos que o personagem se aproxima do
conceito de Luhmann (2017), que afirma que a confianga comeca quando a
racionalidade ndo da mais conta de todos os estimulos a serem processados, para a
tomada de uma deciséo.

A confianca, conforme a teoria de Luhmann (2017), seria uma forma de reduzir
a complexidade social. A reducao da complexidade social acontece quando o sujeito
aceita que ndo tem controle de tudo e que precisa tomar decisbes de acordo com
aquilo que sabe, para fazer com que algo realmente aconteca.

Indo além daquilo que uma relagéo de confianca afeta o sujeito, em si mesmo,
ha outro aspecto que, no entanto, chama atencdo nas atitudes de Chidi. O
personagem se nega a tomar decisdes, ndo sé por compreender que nao consegue
decodificar toda complexidade social. A todo momento, Chidi tenta entender qual sera
0 impacto das suas escolhas, na vida daqueles que Ihe ddo um voto de confianca.

Nesse ponto, Chidi fica mais proximo de um atributo que vem sendo cada vez mais
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discutido em publicacbes sobre confianca, mas que talvez seja o mais dificil de
encontrar em relacdes de confianca, a benevoléncia.

Aqui, chegamos ao conceito de diferentes atributos ligados a confiancga,
presente nos trabalhos de Mcallister (1995) e Johnson e Grayson (2005), e de
diferentes atributos, conforme Svare et al. (2020) e Mayer et al. (1995). Terres e
Santos (2010, 2011, 2013, 2015), duas autoras com as quais encontrei revisoes
tedricas profundas em relacdo a confianca, também partem da ideia proposta por
Luhmann (2000, 2017), entendendo que a confianga existe para que o sujeito possa
lidar com os riscos existentes nas complexas relagdes com a sociedade.

Terres e Santos (2010, 2011, 2013, 2015) relacionam e expandem a reflexao
sobre dimensdes e atributos da confianca, diferente dos outros autores citados que
trabalham com somente uma das duas ideias. Para as autoras, a dimensao cognitiva
mira 0 que esta sendo confiado e a quem esta sendo confiado, sendo ligada
diretamente a avaliacdo da antecedéncia de dois atributos: competéncia e
honestidade. Quando falamos da dimenséo afetiva, segundo as pesquisadoras, 0S
sentimentos, preferéncias e impressfes sdo determinantes, pois sdo ligados a
avaliacdo de antecedentes dos atributos benevoléncia e honestidade. Ja quando
falamos da dimensdo comportamental, ou conotativa, estamos falando da
propensdo a acdo, sem atributos especificados. Essa dimensao estaria interligada as
dimensdes cognitiva e afetiva, sendo a acéo resultado das interacdes com estas
dimensoes.

Por conta de outras aproximacdes teoricas, este estudo ndo explorard a
dimensdo comportamental, pois a ideia de comportamento propde que o sujeito se
comporta a acdo, como um organismo isolado da légica ecossistémica complexa.
Trata-se de uma questao paradigmatica, em que, em um caso, esta pressuposta a
adequacdo, o0 ajuste do sujeito como individuo, como uma peca, ha grande
engrenagem social. Comportar-se € ‘portar-se com’, ‘de acordo com’, construir uma
atitude de acordo com algo ja estabelecido, o que pressupfe mecanismos de ajuste,
segundo uma ldégica funcionalista, diferentemente da légica da processualidade
espontanea, resultante das multiplas confluéncias e acoplamentos.

Nesta pesquisa, trabalharemos com a ideia de acoplamentos, ou seja,
fendmenos em que 0 sujeito se conecta diretamente a diversos outros sujeitos
autopoiéticos, resultando ou ndo em diversas acdes. Trata-se, aqui, da nocdo de

engendramentos e complexidades, na composi¢cao da trama ecossistémica subjetiva.
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Isso significa que, apesar de conversar com Luhmann (2000, 2017) e Terres e Santos
(2010, 2011, 2013, 2015), como referéncias importantes para pensar a confianca, para
ajudar a pensar sobre tracos basicos desse conceito, ha a pressuposicao de avangos
paradigmaticos, no sentido de pensar processos de transversalidades e
processualidades. O que esta em jogo, entdo, ndo € necessariamente uma questdo
de comportamento, no sentido de ajuste ao modelo, portar-se de acordo com, mas
uma questdo acoplamentos decorrentes de dinamicas e processos, em ldgicas
decorrentes de um presente continuo, assim como nos ensina Maturana e Yafez
(2015).

Antes que, de fato, possamos discutir a questdo dos acoplamentos e da
autopoeise e sua relacdo com a confianca, tema que sera aprofundado no préoximo
subcapitulo, precisamos abordar diretamente cada um dos atributos que compdem as
dimens@es cognitiva e afetiva, pois esses atributos serdo os filtros tedricos para a
discusséo deste trabalho, nas aproximac¢des com a Usina de Producdo ou Trama dos

Fazeres.

4.1.1 Dimens&o cognitiva: competéncia

O primeiro atributo a ser destacado como pertencente a dimenséao cognitiva da
confianca é a competéncia, que pode ser entendido como a avaliacdo da capacidade
gue um sujeito tem de exercer determinada funcédo a qual lhe foi confiada. Essa
capacidade é avaliada com base nos antecedentes do sujeito. Terres e Santos (2011)
ressaltam que quem confia avalia a capacidade de entrega, a precisdo e a
especializacéo do sujeito em cumprir a tarefa.

Svare et al. (2020) e Mayer et al. (1995) trabalham com o termo em inglés
“ability”, que, na traducéo livre, significa “habilidade”, para se referir a competéncia.
Para os autores, a competéncia pode ser descrita como um grupo de habilidades e
caracteristicas que tornam o sujeito apto a executar uma tarefa ou a exercer uma
determinada influéncia sobre algum topico especifico. J& Johnson e Grayson (2005)
usam o termo “expertise”, que pode ser entendido da mesma forma em Portugués,
para se referir ao mesmo atributo que descreve alguém com um nivel consideravel de
conhecimento para resolver determinado problema.

Este é um atributo importante, pois um sujeito pode ter um grande dominio

sobre determinados assuntos ou necessidades e ndo ter sobre outros. Por isso, a
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competéncia é considerada pelos autores um atributo a ser avaliado de maneira
imediata, principalmente, para delegar fungdes muito especificas.

Nesta pesquisa, € importante adiantar que se buscou investigar a existéncia ou
nao da competéncia do Ministério do Turismo brasileiro, a partir da observacéo das
acOes comunicacionais via tecnologias digitais do ministério, durante os meses de
dezembro de 2020 a janeiro de 2021. Para isso, foi tracado um paralelo entre as acdes
comunicacionais da pasta e o contexto, observado a partir das noticias dos portais do
ecossistema midiatico digital e das recomendacdes cartografadas dos oOrgaos
internacionais dos ecossistemas politico e turistico — Organizagcdo Mundial da Saude
e Organizagcao Mundial do Turismo — durante a pandemia de Covid-19.

4.1.2 Dimenséao afetiva: benevoléncia

O segundo atributo a ser destacado esta relacionado a dimenséo afetiva da
confianca, a benevoléncia. Mcallister (1995) afirma que, quando ha uma base de afeto
na relacdo, os sujeitos se mostram mais preocupados com as reais necessidades da
outra parte. Segundo Terres e Santos (2011), nessa relagdo, a benevoléncia estaria
relacionada a auséncia de oportunismo, ou seja, envolveria necessariamente a
postura de n&do buscar tirar vantagem da outra parte, levando em conta que poderia
prejudica-la, de alguma forma. Diante desse aspecto, as autoras afirmam que uma
relacdo baseada na benevoléncia € aquela em que o sujeito foca somente em
promover o bem-estar da outra parte, deixando-a confortavel diante da relacéo
construida.

As relacbes no campo da saude, entre médicos e pacientes, por exemplo,
guestdo que ficaram em bastante evidéncia no cenario atual, € um dos exemplos
trabalhados por Terres e Santos (2011). As pesquisadoras destacam a Teoria do
Cuidado Humano, como um modo de entender uma relagdo construida na dimensao

afetiva da confianca, que conta com a presenca da benevoléncia.
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[...] o cuidado humano somente pode ser demonstrado e praticado por meio
de relacbes interpessoais; consiste nos fatores cuidativos que resultam na
satisfacdo de certas necessidades humanas; promove a salde e o
crescimento do individuo e de sua familia; para cuidar, é necessario aceitar a
pessoa ndo somente como ela é, mas também como ela podera vir a ser; um
ambiente de cuidado é aquele que oferece o desenvolvimento da
autorrealizacédo e permite a liberdade de escolha; o cuidado gera cuidado; a
pratica do cuidado integra conhecimento biofisico ao conhecimento do
comportamento humano para gerar e promover saude para quem esta
doente; a préatica do cuidado é o centro ou a esséncia da enfermagem.
(TERRES; SANTOS, 2011, p. 437)

Svare et al. (2020) argumentam que o status da benevoléncia somente é
alcancado em relagBes de longo prazo, onde a competéncia e a integridade ja tenham
se provado efetivas. Como beneficio de uma relacdo benevolente, Svare et al. (2020)
destacam que h& uma maior troca de informacg@es ditas como confidenciais, visando
0 crescimento conjunto dos sujeitos envolvidos.

Nesta pesquisa, € importante adiantar que se buscou investigar a existéncia ou
nao da benevoléncia do Ministério do Turismo brasileiro, a partir da observacao das
acGes comunicacionais via tecnologias digitais do ministério, durante os meses de
dezembro de 2020 a janeiro de 2021. Para isso, foi tracado um paralelo entre as acbes
comunicacionais da pasta e o contexto, observado a partir das noticias dos portais do
ecossistema midiatico digital e das recomendacdes cartografadas dos 6rgaos
internacionais dos ecossistemas politico e turistico — Organizacdo Mundial da Saude
e Organizag¢ao Mundial do Turismo — durante a pandemia de Covid-19.

4.1.3 Dimensao cognitiva e afetiva: honestidade

O terceiro atributo a ser destacado esta relacionado ambas as dimensdes, a
cognitiva e a afetiva: a honestidade. Terres e Santos (2011) afirmam que esse atributo
revela se a outra parte ira cumprir a expectativa, de acordo com o conjunto de
principios e regras acordados previamente, seja em uma transacdo de negdécios
momentanea ou até no contexto social moral cotidiano. Segundo as pesquisadoras,
caso haja um descumprimento de algumas das partes, em relagdo a esse atributo, tal
conduta pode gerar um rompimento nas relagdes.

A honestidade também aparece como “integrity” em alguns trabalhos, ou seja,
na traducéo literal, integridade. Svare et al. (2020) destacam este atributo como uma
expectativa que a outra parte tenha um forte senso de justica e congruéncia entre suas

palavras e suas agcfes. Assim como Terres e Santos (2011), Mayer et al. (1995)
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também apontam que, nesse atributo, € esperado que o sujeito aja de acordo com 0s
principios aceitaveis para aquela situacdo, dando a devida importancia ao que Ihe esta
sendo confiado.

Nesta pesquisa, € importante adiantar que se buscou investigar a existéncia ou
ndo da honestidade do Ministério do Turismo brasileiro, a partir da observacéo das
acbes comunicacionais via tecnologias digitais do ministério, durante os meses de
dezembro de 2020 a janeiro de 2021. Para isso, foi tracado um paralelo entre as acdes
comunicacionais da pasta e o contexto, observado a partir das noticias dos portais do
ecossistema midiatico digital e das recomendacbes cartografadas dos 06rgaos
internacionais dos ecossistemas politico e turistico — Organizacdo Mundial da Saude

e Organizac¢do Mundial do Turismo — durante a pandemia de Covid-19.

4.2 AUTOPOIESE E ACOPLAMENTO

Neste item, abordarei o conceito de autopoiese e de acoplamento, cuja
compreensao ajuda a compreender a processualidade espontanea da geracao da vida
dos organismos, que se distancia da ideia de comportamento. O conceito de
autopoiese foi cunhado pelos tedricos Maturana e Varela (2003) em seus estudos no
campo da Biologia, ainda no comec¢o da década de setenta. Na ocasido, no inicio dos
anos setenta, depois de muitas tentativas, os autores fizeram a primeira publicacéo
sobre o conceito no livro intitulado “De maquinas y seres vivos: autopoiesis, la
organizaciéon de lo vivo”, de 1973. A dificuldade de a teoria ser aceita e publicada,
segundo os autores, estava no fato de o conceito se desvencilhar da visdo de evolucao
darwinista.

Para escrever este trabalho, porém, contei com uma edicdo de 2003 do livro
“De maquinas y seres vivos: autopoiesis, la organizacion de lo vivo”, correspondente
a sexta edicao do livro, onde, além do conteudo original, encontrei prefacios de cada
um dos autores comentando as descobertas que os levaram até a ideia de autopoiese.
No texto, Francisco Varela (MATURANA; VARELA, 2003) afirma que a inspiracao
para o termo autopoiese nasceu ao ter contato com a tese de um amigo filosofo, que
refletia sobre as ideias de praxis e poesis. O termo poesis, esta ligado a ideia de
criagao e reinvengao.

Assim, a autopoiese, ou seja, a teoria que estuda a autoproducdo dos seres
Vivos nascia a partir da observagao da vida ainda em sua unidade celular. No livro “De
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maquinas y seres Vivos: autopoiesis, la organizacion de lo vivo”, Maturana e Varela
(2003) criam uma analogia com a ideia de maquina, para contextualizar como funciona
uma unidade autopoiética, referindo-se a esta unidade como uma maquina
autopoiética.

Para Maturana e Varela (2003), uma maquina autopoética é a que produz a
sua prOpria organizacdo, através da producdo dos seus componentes. Esses
componentes sao o que a tornam heterogénea e que definem a sua identidade. Essa
producdo dos componentes da unidade autopoética sO € possivel, por conta daquilo
que os autores chamam de perturbacdes externas que resultam em acoplamentos
estruturais.

Para Maturana e Varela (2003), uma maquina autopoética nunca importa
componentes externos durante as perturbacdes, pois isso ocasionaria na perda da
identidade da maquina autopoética. Dessa forma, uma unidade autopoética s6 pode
se autoproduzir através da concatenacdo, ou seja, da harmonia e do alinhamento dos
seus proprios componentes, para que possa conservar a sua organizacdo. Outro
detalhe importante é que uma unidade autopoiética, segundo os tedricos, precisa ser
autdbnoma e nao pode produzir nada além de si mesmo. Maquinas que necessitam de
um observador para serem operadas e que produzem algo distinto de si séao
chamadas pelos autores como maquinas alopoiéticas.

Para Francisco Varela (MATURANA; VARELA, 2003), curiosamente, a teoria
de autopoiese comecou a despertar o interesse de outras areas do conhecimento,
inclusive nas Ciéncias Sociais, onde o0 autor considera que sejam interpretacdes
metaforicas da teoria. As reflexdes de Luhmann (2009) acerca do conceito de
autopoiese, utilizando a ideia relacionada a Teoria dos Sistemas Sociais, sempre
foram questionadas pelos biélogos. Estudos contemporaneos, no entanto, trabalham
com a consideracdo metaforica do conceito, para outros universos de producéo de
vida, ampliando-o de seu carater molecular, relativo ao organismo vivo, nas teorias de
Maturana e Varela.

Para Luhmann (2009), os sistemas sociais Ssao, necessariamente,
comunicacionais e autopoéticos. Luhmann (2009) acredita que a base de todo sistema
social € um sistema comunicacional, que oferece a liga necessaria para que um
sistema social se forme e opere. Segundo o socibélogo, todo sistema comunicacional
€ autopoético, pois ele sé pode se reinventar através de mais comunicagao, ou seja,

ele sempre usara 0s mesmos componentes para se expandir.
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No préprio livro Introducdo aos Sistema Sociais, de Luhmann (2009), ha notas
que apontam para discordancias entre Humberto Maturana e o sociélogo. De acordo
com o livro, o biélogo discorda de Luhmann (2009), pois acredita que a comunicacao
€ um processo dependente do humano; logo, se a comunicacdo precisa de um
observador para operar, ela ndo seria autopoética. O teorico alemdo discorda,
argumentando com a base em correntes tedricas da Linguistica, como a de Saussure,
afirmando que a comunicacao é independente do humano para existir.

A visdo de Luhmann (2009) sobre autopoiese, apesar de importante para
pensarmos a teoria em outros universos do conhecimento, assim, como a de Maturana
e Varela (2003), trabalha com um caréter sistémico e fechado. Para avancar, nesse
sentido, é importante entender a visdo de Guattari (1992) sobre a autopoiese.

Guattari (1992) refere que a organizacdo de uma maguina autopoiética nao
esta relacionada com a sua materialidade. Assim, o tedrico nos provoca a pensar a
autopoiese em funcéo de entidades evolutivas que nao se limitam a si mesmas, mas
gue séo coletivas e que mantém relacdes de heterogeneidade com o cosmos. Nao ha
fechamentos, nem circunscricdo em sistemas autopoiéticos, mas transversalizacdes.
Dessa forma, as maquinas técnicas também poderiam ser entendidas como
autopoéeticas e nao como alopoiéticas. Para isso, Guattari (1992) afirma que é preciso
pensar a autopoiese pela visdo da filogénese e da ontogénese.

Primeiramente, segundo Guattari (1992), pensar a autopoiese das maquinas
técnicas através da filogénese é compreender que a autopoiese acontece através do
que o tedrico denomina como linhas de virtualidade. O termo virtualidade, aqui, no
entanto, deve ser entendido no sentido filosofico. Segundo Lévy (2010), virtual & aquilo
gue existe como poténcia e ndo como auséncia da materialidade. Logo, essas linhas
de virtualidade séo passadas de uma maquina a outra, 0 que torna a anterior sempre
obsoleta. Assim, podemos dizer que 0s carros que vemos nas ruas estao virtualmente
ligados ao inventado por Karl Benz, no final do século de XIX, através do potencial
herdado pelas linhas de virtualidade.

Em segundo lugar, conforme Guattari (1992), pensar a autopoiese através da
ontogénese pode ser um pouco mais complexo. O tedrico nos lembra que a montagem
de uma maquina, assim como a sua operacao, nunca acontece sem falhas. Para mais,
o desgaste, o ruido e o seu modo de operar sdo elementos que, naturalmente, tornam

uma maquina técnica heterogéneo. De fato, esses elementos que tornam a maquina
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técnica heterogénea podem ser alterados em busca de uma padronizacdo. Mesmo
assim, a maquina nao perderia totalmente a sua heterogeneidade.

Baptista (2015), assim como Guattari (1992), ndo busca pensar a autopoiese
de maneira sistémica, no sentido dos sistemas fechados. Segundo a autora, que
reflete sobre o conceito na Comunicagéo, no Turismo e nos Estudos de Subjetividade,
€ preciso pensar a autopoiese como decorréncia da dinamica natural e espontanea
do sujeito, que agencia transversalizacbes e acoplamentos, criando ambiéncia de
‘estar no Outro’, ou seja, criando conexdes dos universos subjetivos autopoiéticos. Os
afetos e as perturbagdes sdo os agenciamentos que colocam o sujeito em movimento
e desencadeiam processos de renovacdo e reinvencgdo. Assim, O Sujeito vive
processos de acoplamentos e ndo de comportamento. Trata-se de estabelecer
conexdes, decorrentes das transversalizacdes e agenciamentos complexos, e ndo de
produzir encaixes de modos de se portar, comportar-se.

Assim, chegamos a outro ponto-chave da reflexdo: o acoplamento. Segundo
Maturana e Varela (2003), o acoplamento estrutural acontece quando uma unidade
autopoiética — podendo também ser pensada como um sujeito ou um organismo —
sofre perturbagcbes que desencadeiam mudancas estruturais, que conservam a sua
identidade. Refletindo sobre o sujeito, podemos dizer que, nesse processo, 0 sujeito
ndo comporta a acdo, nem se comporta a acdo, e, sim, se liga a determinados
acontecimentos, impulsionado pelas perturbacdes que ocorrem em uma légica
estrutural e isolada. Como isso ocorre num presente continuo continuado, e aqui a
redundancia é proposital, os acoplamentos vdo se sobrepondo, constituindo-se,
assim, uma dinamica complexa de autoproducéo, em relacdo ao acoplamento ao
Nicho Ecoldgico, o que Maturana vai chamar de UEON (Unido Ecoldgica Organismo
Nicho).

Além de Luhmann (2009), na Sociologia, a ideia de acoplamento estrutural
também ja é aplicada por outros tedricos em estudos de Comunicacéo e tecnologias
digitais. Coferai e Monteiro (2016), em seus estudos sobre o0s ecossistemas
comunicacionais, entendem que, no processo de acoplamento estrutural, ndo é a
perturbacdo que determina a mudanca que ira ocorrer com o sujeito, e sim, a resposta
gue o sujeito dara ao ser afetado.

Essa compreensdo do acoplamento estrutural fora dos estudos sobre as
Ciéncias Bioldgicas, também ja foi encorajada por Maturana e Varela (1995), que

afirmam que o conceito ndo se adequa somente aos sistemas artificiais, mas também
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aos sistemas sociais. Para isso, conforme os autores, & preciso entender que um
sujeito se constitui como unidade do seu pano de fundo, como provido de uma
determinada organizacdo. Assim, nesta visdo, apesar de 0 meio oferecer
perturbacdes ao ser vivo, isso ndo significa que esta interacdo se trata de uma
interacdo instrutiva, ou seja, os efeitos ndo estdo pré-determinados nesta relacéo
pelas perturbagdes e, sim, pela capacidade autopoiética existente na organizagédo do

sujeito.

N&o fosse assim, nunca procurariamos um médico quando ficamos doentes
nem mudariamos o gerente de uma companhia quando seu desempenho
frustra as expectativas. Podemos optar por ndo explicar muitos fendbmenos
de nossa experiéncia humana, mas se decidirmos propor uma explicacdo
cientifica, deveremos considerar as unidades estudadas como sendo
estruturalmente determinadas. (MATURANA; VARELA, 1995, p. 13)

Para Maturana e Varela (1995), até mesmo quando acionamos o pedal de
acelerador de um carro, a resposta pode nao ser a esperada, pois 0 que determina o
que acontecera a partir dai estd mais ligado a estrutura mecéanica do automovel do
gue propriamente a perturbacéo do pé que empurra o pedal.

Ao retornarmos com nossas aproximacdes com a Esquizoanalise, a partir do
texto “Caosmose” de Guattari (1992), pude perceber como a compreensao da ideia
de acoplamento pode ser ainda mais ampliada. Nas aproximagdes com Guattari
(1992) e com discussbes com a minha orientadora, pude entender que o0s
acoplamentos ndo acontecem de maneira estruturada ou hierarquica, e sim, sao
fenbmenos cadticos dissipativos. Logo, o sujeito vive infinitos acoplamentos ao
mesmo tempo, “numa trama complexa caosmotica dissipativa, composta tanto de
elementos concretos, visiveis, quanto de uma profusdo de feixes abstratos e
invisiveis, na composicdo de um campo morfogenético, plural, platé de intensidades”
(BAPTISTA, 2021)%,

Seguindo a compreenséo das leituras e de debates das teorias de Guattari
(1992), essa relacdo caosmotica e dissipativa ocorre pela relacdo do sujeito com as
diversas dimensdes maquinicas de subjetivagdo, que s&o integradas por
componentes heterogéneos. Esses componentes heterogéneos, segundo Guattari
(1992), sao:

10 Maria Luiza Cardinale Baptista, Declaracdo pessoal, durante orientacao, via google meeting, primeiro
semestre de 2021. Registro em Diario de Pesquisa.
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[..] 1. componentes semioldgicos significantes que se manifestam através da
familia, da educacado, do meio ambiente, da religido, da arte, do esporte; 2.
elementos fabricados pela industria dos midia, do cinema, etc. 3. dimensdes
semioldgicas asignificantes colocando em jogo maquinas informacionais de
signos, funcionando paralelamente ou independente mente, pelo fato de
produzirem e veicularem significacGes e denotacdes que escapam entdo as
axiomaticas propriamente linguisticas. (GUATTARI, 1992, p. 14)

Na caosmose de Guattari (1992), ndo ha estruturas ou sistemas, tudo esta
conectado ao mesmo tempo e 0s acoplamentos acontecem através do alinhamento
entre os sujeitos e fendmenos, junto as diferentes dimensdes citadas pelo autor. Por
isso, ndo faz sentido falarmos de acoplamento estrutural, e sim, somente
acoplamento, devido a compreensdo da complexidade dessas conexdes em uma
|6gica dissipativa.

Entender os acoplamentos através de uma visdo holistica, ecossistémica-
complexa e alinhada a Esquizonanalise, pode, em um primeiro momento, parecer
assustador. Digo isso, pois esta visdo abriu uma vastiddo de possibilidades e
ramificacBes no rizoma da minha pesquisa. Ao mesmo tempo, esta compreensao me
trouxe, no processo, certo conforto, pois eu sabia, que, por mais longe que eu fosse,
haveria sempre mais vislumbres, acoplamentos, dimensdes e ramificagcbes do meu
foco de estudo para descobrir, discutir e refletir. Isso ajuda a desidealizar e a
abandonar a ideia de dar conta de tudo do todo. Assim, aprendi que a visao holistica
implica abordagem considerando o todo, mas ndo a presuncdo de totalidade
conclusiva, a respeito dos universos estudados.

Portanto, para esta pesquisa, a partir destas reflexdes, usaremos como base
as dimens0fes cognitivas e afetivas e seus atributos, com o objetivo de expandir as
reflexdes sobre os possiveis acoplamentos cartografados, resultantes das relacdes

entre alguns dos sujeitos presentes no foco de estudo.

4.3 CONFIANCA INTERPESSOAL E GENERALIZADA

Para entrarmos nesse topico, é preciso recordar parte da teoria que vimos em
topicos anteriores. Uma delas seria a distingdo que Luhmann (2000) faz entre “trust”
e “confidence”, sugerindo que “trust” estaria ligada a risco e a uma situagao de
confianga interpessoal e “confidence” estaria ligada a perigo, em uma relagéo ligada

as instituicoes e leis.
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No encontro com outros teéricos, encontrei um artigo de Lundasen (2002), que
trabalha com a ideia de riscos, em ambos os casos. Aléem de reconhecer a ideia de
confianga interpessoal, para Lundasen (2002) o equivalente a ideia de “confidence”
de Luhmann (2000) seria o0 conceito de confianca generalizada. A confianca
generalizada, segundo a autora, seria a confianga na natureza humana, ou seja,
confiar nos outros sujeitos que facam parte da minha sociedade, mesmo que eu nao
tenha uma relacéo direta com eles.

A confianca generalizada ndo € um fenébmeno novo na historia humana. As
relacdes de confianca generalizada estdo presentes na historia da humanidade ha
mais de 200 mil anos, e isso sO foi possivel por conta do desenvolvimento da
linguagem e das narrativas. Segundo Harari (2015), foram as narrativas, mesmo que
rudimentares, que comecaram a mobilizar grupos de mais de 150 homo sapiens,
criando, entre seus integrantes, um interesse comum e um elo de confiancga, ou seja,
mesmo que todos os integrantes ndo se conhecessem diretamente, era o desejo em
comum formatado através da linguagem e das narrativas, que mantinha o grupo unido.
De acordo com Harari (2015), essa capacidade de comunicacao, no sentido de criacao
de vinculo de confianca, talvez seja o que justifica a permanéncia da espécie até hoje,
diferentemente de outras espécies humanas, como o homo de neanderthalensis e o
homo erectus, que ja foram extintas. Em sentido contrario, podemos refletir, na
sociedade contemporanea, que o abandono de relagdes de confianca, que se
expressa em larga escala na humanidade, deve acionar alertas de risco de
sobrevivéncia da espécie.

Além disso, para que a confianca generalizada realmente aconteca, Lundasen
(2002) reflete sobre o papel do Estado. Segundo a autora, sem que haja confianga no
Estado, é impossivel que se chegue a um nivel de confiangca generalizada. Os
economistas Akerlof e Shiller (2009) destacam que, indo além do Estado, a confianca,
que pode ser entendida como a confianca generalizada (LUNDASEN, 2002), s6 é
alavancada através de narrativas de prosperidade, qgue mobilizam a sociedade civil e

os veiculos de midia.
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A confianca nao reflete apenas a situacdo emocional de um individuo.
Também é a percepcéo da confianga manifestada por outras pessoas. Mais
gue isso, € uma visdo de mundo — modelo popular dos acontecimentos em
curso, compreensdo compartihada dos mecanismos da mudanca
econdmica, a luz das noticias da imprensa e das discussdes populares. O
alto nivel de confianca tende a associar-se a histérias inspiradoras, a
narrativas sobre novas inciativas de negdécios, a contos de como outras
pessoas estao enriquecendo. As histdrias de nova era tendem a acompanhar
grandes surtos de prosperidade nos mercados de a¢c6es em todo o mundo. A
confianca econémica em tempos passados ndo pode ser compreendida sem
referéncia aos detalhes de suas histérias. (AKERLOF; SHILLER, 2009, p. 58).

Lundasen (2002) lembra que ja séo estudadas correlagcdes entre a maturidade
de uma democracia e o seu nivel de confianca generalizada. De acordo com a
cientista politica, é explorando a desconfianca e a fragilidade de algumas democracias
que governos autoritarios chegam ao poder.

Akerlof e Shiller (2009) também comentam sobre o papel do Estado nos ultimos
anos. Segundo os economistas, a partir da década de 1970, boa parte das nacdes
comecaram a rechacar politicas keynesianas'!, o que fez com que a atuacdo do
Estado comecasse a diminuir, a0 mesmo tempo que politicas neoliberais'? foram
sendo adotadas, tirando responsabilidades da iniciativa privada.

Esse movimento de diminuicdo do papel do Estado, realizado em muitas
economias consideradas de primeiro mundo e, mais tarde também na América Latina,
comecou a transferir as responsabilidades dos sujeitos do Estado e das instituices
privadas para o sujeito cidaddo. Segundo Luhmann (2000), aquilo que até entédo era
considerado um perigo e, sendo assim, mediado pelo Estado, comecou a ser tratado
como um risco e delegado para o sujeito cidadao, que tem lidado, cada vez mais, com
0 aumento da complexidade social.

O’Neill (2002) também nos faz pensar o quao complexo é para o Estado e as
instituicbes garantirem a confianca nos processos. A fildsofa nos recorda que, nos
altimos anos, houve uma evolucdo significativa nos aparatos de seguranca que
buscam detectar se a confianca foi violada, como: fechaduras, cofres, senhas, cartdes
de identidade, cameras de CFTV, criptografia, regulamentacdes, entre outros

recursos. Ao buscar, por um outro lado, tornar alguns processos confiaveis, segundo

11 John Maynard Keynes foi um economista britanico que defendia um a ideia de Estado de Bem-Estar
Social, onde intervencdes estatais deveriam ser implementadas para garantir a geracdo de demanda e
o pleno emprego.

12 Durante a década de 70, em meio a um crescimento econdmico considerado lento e a volta da
inflacdo, politicas neoliberais visando a intervencdo minima do Estado comecaram a ser implementadas
como uma alternativa ao keynesianismo.
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a autora, a sociedade acabou engessando 0s processos. Ao compararmos a viséao de
O’Neill (2002) com outros autores consultados, talvez esse movimento da sociedade
diga mais sobre a desconfianca vigente do que a confianca propriamente dita. Ou seja,
ha um sinalizador sobre a dificuldade de legitimar as relacbes e da necessidade de
sitiar o outro, para minimizagao dos riscos e perigos.

Durante a pandemia de Covid-19, segundo as teorias de Luhmann (2000),
vimos algumas situacdes de perigo serem tratadas como situac¢des de risco, onde a
responsabilidade era transmitida para o sujeito. A consequéncia dessa transferéncia
de responsabilidade é sentida na sociedade, ja que, para o sujeito, diariamente, a
complexidade sé aumenta, principalmente, pelo avanco repentino da digitalizacédo do
mundo. Por exemplo, durante a pandemia de Covid-19, em varios paises, a decisao
de fazer ou ndo o isolamento social, em momentos criticos, foi tratada como deciséo
do sujeito. O fato aqui ndo é ferir a liberdade individual, mas entender que tais
decisbes podem ferir a liberdade do outro, ndo colocando em risco somente o0 sujeito
gue nega a recomendacao, e, sim, toda a comunidade em que ele esta inserido.

Dessa forma, Boaventura de Sousa Santos (2021) ressalta que a pandemia de
Covid-19 suscitou a discussao sobre o Estado de excec¢édo. Segundo o autor, o Estado
de excecao teria nascido ainda com os romanos, como pratica que destinaria todo o
poder para um sujeito, geralmente um general, em tempos de guerra, para que o
mesmo tivesse plenos poderes de lidar com a situacdo. Quando a situacdo da guerra
acabava, o Estado de excecdo deixava de existir, e a logica anterior de poder era
restaurada. No entanto, o ato de declarar um Estado de excecdo acabou servindo
COMO recurso para que governos autoritarios perpetuassem seu poder, uma vez que
o Estado de excecéo era declarado sem um prazo definido para acabar. Atos assim
foram praticados pelo governo da Alemanha nazista, na década de 1930.

Durante a pandemia, o ato de declarar o Estado de excecdao foi incorporado por
diversas nacdes, segundo Boaventura de Sousa Santos (2021). O autor divide os
paises que declararam o Estado de exce¢do em duas categorias: Estados de exce¢éo
democréticos e Estados de excecdo antidemocraticos.

Como Estados de excecdo democraticos, Boaventura de Sousa Santos (2021)
cita os governos italiano, portugués, espanhol, argentino e sul-africano, onde a
atuacdo do governo nesses moldes se deu por um periodo limitado, utilizando
medidas e recursos estritamente necessarios para combater a pandemia, sem

recorrer as restricdes da liberdade e da privacidade dos cidaddos. Tais acdes sO
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podem ser efetuadas dessa forma, quando ha uma democracia forte e um grande grau
de confiancga, entre os sujeitos que se relacionam no processo democratico, pois, em
alguns desses paises, 0 consenso com a oposicao foi necessario.

Por outro lado, em paises com Estados de excecdo antidemocraticos, onde,
segundo Boaventura de Sousa Santos (2021), existe o que o0 autor denomina
democracias com baixissima intensidade, ou seja, Estados democréaticos declarados,
governos utilizaram a pandemia para aumentarem seus tracos autoritarios. Nesses
Estados, entre eles, o Brasil, o autor afirma que a atuacao politica teve trés vertentes:
0 negacionismo, como 0 néo reconhecimento da ameaca que a pandemia significa,
utilizacdo de bodes expiatorios, para tirar o foco do fracasso no cuidado da vida dos
cidaddos; e a utilizacdo da emergéncia sanitaria para legitimar poderes, por tempo
indeterminados. Percebe-se, aqui, que a desconfianca € um papel importante de todas
as vertentes utilizadas por governos com tracos autoritarios, para lidar com a
pandemia de Covid-19.

No Brasil, vimos uma amostra exata das trés vertentes ressaltadas por
Boaventura de Sousa Santos (2021), onde a gravidade da pandemia foi negada pelo
governo desde o inicio, o judiciario independente e a imprensa livre foram tratados
como bodes expiatérios e a pandemia serviu de cortina para desregularizacdo
ambiental, entre outras politicas impopulares.

Se pensarmos essa guestdo alinhada com o turismo, 0 ndo cumprimento das
recomendacdes necessarias para o controle do virus e a falta de politicas de
assisténcia imediatas para o trade turistico tiveram efeitos catastroficos para o setor,
enguanto assistiamos a paralisacdo das atividades. Dessa forma, quando o Estado é
um vetor de desconfiancga, fica dificil conscientizar os sujeitos a exercerem 0 seu
compromisso com a sociedade, em um pacto de confianca generalizada, mostrando
gue as acdes de cada um nao se resumem a escolhas individuais.

Vale ressaltar que, apesar das teorias aqui trabalhadas tratarem de processos
de confianca interpessoal e confianca generalizada, é preciso salientar que, no
ambiente digital, essa distincédo tem caido por terra. ISso porque 0s canais dos sujeitos
atuantes na politica, assim como no mercado, ganharam importancia institucional,
influenciando acdes e crises com suas declaracdes, por estarem atrelados a grandes
esferas de tomada de decisdo. Os antecedentes desses sujeitos em relagéo ao que
lhes esta sendo depositado como confiangca, também n&o é esquecido no

ciberespaco, onde as informacdes e dados sédo constantemente trazidos a tona,
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através de ac¢0les e atitudes passadas do sujeito. Assim, as pessoas constantemente
acessam os historicos sobre determinados sujeitos, em redes sociais e portais de
imprensa, o que € determinante para que haja confianca ou nao.

Por fim, para concluir este capitulo, é preciso ressaltar que, neste trabalho, o
conceito de confianca é entendido como uma atitude, desenvolvida pelos sujeitos em
tomadas de decisGes que envolvam riscos. Nesse processo, 0 Sujeito acessa as
dimensdes cognitiva e afetiva, onde avalia, através dos atributos competéncia,
benevoléncia e honestidade, as narrativas que tém sobre os antecedentes do sujeito
em que deposita a confianca. Através dessa avaliacdo, que acontece mesmo que

inconsciente, o sujeito decide se ir4 acoplar em novos agenciamentos.



5 ACOES COMUNICACIONAIS DO MINISTERIO DO TURISMO VIA
TECNOLOGIAS DIGITAIS DURANTE A PANDEMIA DE COVID-19

Antes de entrarmos diretamente no que foi cartografado, em relacdo as acdes
comunicacionais do Ministério do Turismo (MTur) brasileiro, via tecnologias digitais,
durante a pandemia de Covid-19, ha algumas reflexdes, realizadas para sinalizar as
lentes tedricas deste estudo. Primeiramente, no primeiro subcapitulo, apresento
alguns aspectos historicos das politicas publicas em turismo no Brasil. Assim, resgato
fatos relativos as primeiras iniciativas no setor, no fim da década de 1930, até o
surgimento do MTur e a execucéo dos quatro Planos Nacionais de Turismo (PNT’s).
Para isso, tenho como base os autores: Araujo (2012), Lemos (2013), Pimentel (2014),
Silva Maranhé&o (2017), Medaglia e Silveira (2010), César (2014), Fratucci (2014),
Vilela e Costa (2020) e Silveira, Medaglia e Paixao (2014).

Em um segundo momento, no segundo subcapitulo, discuto a ideia de
tecnologias digitais, ressaltando alguns paradigmas desses recursos, na formatacéo
da sociedade hiperconectada em que vivemos. Dessa forma, inicio falando da viséao
de tecnologias digitais adotada por este trabalho; em seguida, discuto como a
tecnologia ajudou a moldar a sociedade que conhecemos hoje. Por fim, contextualizo
a presenca do Estado, nas tecnologias digitais, procurando apresentar como 0
Ministério do Turismo tem se apropriado dessas tecnologias. Para tanto, consultei
tedricos como: Monteiro (2017), Anders (2003), Nicolaci-da-costa (2005), Lévy (2010),
Santaella (2003), Kerckhove (1995 e 2003), Coferai e Monteiro (2016), Taufer e
Ferreira (2019), Corréa e Fonseca (2015), Lemos e Di Felice (2014), Antunes e Maia
(2018), Berger (2003), Lemos (2021), Medeiros e Guimaraes (2006), Diniz et al.
(2009), Brandao et al. (2016), Deguchi (2020), Andrade (2021), Biz, Pacheco e
Todesco (2020), Vilela e Costa (2020), De Avila Mufioz e Sanchez (2015), Santos
(1996), Boaventura de Sousa Santos (2021), Di Felice et. al. (2018), Di Felice e
Moreira (2018).

Em outro momento, no terceiro subcapitulo, apresento o conceito de
Ecossistemas Turistico-Comunicacionais-Subjetivos (BAPTISTA, 2020), que € o filtro
tedrico de turismo adotado nesta pesquisa. Ademais, explanei sobre como o
ecossistema turistico foi afetado pela pandemia de Covid-19. Além de Baptista (2020),
consultei autores como Moesch e Beni (2016), Luhmann (2009), Avighi (1992),
Baldissera (2011), Weber e Luz (2017), Haesbaert e Bruce (2002), Melo e Baptista
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(2020), Irving, Coelho, Arruda, (2020), Antunes (2020), Carbone (2020), Martins e
Coelho (2020), Beni (2003, 2020), Tomé, Amorim e Smith (2021), Boaventura de
Sousa Santos (2021), Souza (2021).

No quarto subcapitulo, apresento a cartografia das acdes e campanhas
veiculadas nos canais do Ministério do Turismo durante o periodo de dezembro 2020
a janeiro de 2021. Essas acoes cartografadas terdo analise apresentada no proximo
capitulo, a partir do filtro tedrico dos atributos de confianca, que sdo competéncia,
benevoléncia e honestidade. Essa andlise foi feita utilizando as recomendacdes da
Organizacdo Mundial da Saude (OMT) e da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT),
como base de comparacéo.

5.1 MINISTERIO DO TURISMO E POLITICAS PUBLICAS NO TURISMO
BRASILEIRO

O Ministério do Turismo (MTur) € um 6rgao do governo federal que foi fundado
no dia 1 de janeiro de 2003, durante o primeiro mandato do ex-presidente Luis Inacio
Lula da Silva. Esse ministério, de acordo com Araujo (2012), nasceu com o objetivo
de dar suporte ao desenvolvimento e estruturacdo dos Planos Nacionais de Turismo
(PNT’s), através das definicbes de metas e macroprogramas que impulsionassem o
setor. Na época, o MTur nascia como um 6rgdo central, para atuar em articulacdo com
0, até entdo, Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), com o Conselho Nacional de
Turismo e com o Forum Nacional de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo
(LEMOS, 2013). Apesar de o setor turistico ganhar um ministério proprio apenas no
comeco dos anos 2000, o turismo comegou a ser interesse de politicas estatais ainda
no século XX.

Como visto no capitulo 3 desta dissertacéo, o interesse pelo turismo surgiu
ainda na Era Vargas, durante o periodo também conhecido como Estado Novo,
guando, a partir de 1939, foi criado o Departamento de Imprensa e Propaganda, que
contava com a Divisdo de Turismo. Segundo Pimentel (2014), as politicas de turismo
nascem durante o final da década de 1930, atreladas a compromissos financeiros com
o exterior. A autora afirma que, durante o periodo, o turismo era usado como recurso
para o marketing internacional. Pimentel (2014) também destaca que a centralizagédo
e a vigilancia eram a marca da gestao da atividade turistica nessa época.
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Em 1946, iniciava o periodo reconhecido como Democracia Populista, que
perdurou até 1964, ano do golpe militar. Nesse periodo, conforme Pimentel (2014),
além da promocéao turistica, o Estado comecava a se preocupar mais com a
ordenacéo e o planejamento da atividade no Brasil. Apos a extingdo do Departamento
de Imprensa e Propaganda, em 1945, o Brasil s6 ganharia um novo 6rgéo relacionado
ao turismo em 1958, com a criacdo da Comissdo Brasileira de Turismo
(COMBRATUR), entidade que seria responsavel pela promocao, planejamento e
controle da atividade naquele momento. De acordo com Pimentel (2014), em 1961, foi
criada a Divisdo de Turismo e Certames no Ministério da Industria e do Comércio, com
0 objetivo de fomentar o turismo interno. Divisdo esta que viria a ser encerrada no ano
seguinte, logo apos a extincdo do Combratur.

Em 1966, dois anos apoés a instituicdo do Regime Militar, os militares criaram o
Sistema Nacional de Turismo, que deu origem a Embratur — na época, conhecida
como Empresa Brasileira de Turismo — e ao Conselho Nacional de Turismo (CNTUR).
Araujo (2012) afirma que o entéo governo Castelo Branco atribuia ao turismo o status
ideoldgico de ‘industria’, pois acreditava que, assim como o setor industrial, o setor
turistico poderia escalar o crescimento econémico do pais.

Na época, também surge o primeiro Plano Nacional do Turismo (Plantur),
documento que nunca chegou a ser efetivado, por conta da fragilidade relacional dos
agentes (SILVA MARANHAO, 2017). Segundo Pimentel (2014), neste contexto,
caberia a Embratur executar as diretrizes do Plantur, que era formulado, coordenado
e dirigido pelo CNTUR.

Medaglia e Silveira (2010) afirmam que a Embratur foi, durante alguns anos, o
orgdo méaximo do turismo no Brasil, tendo como func¢éo legislar, regular e fiscalizar a
atividade turistica em territorio brasileiro, tanto no setor publico quanto na iniciativa
privada. A partir da fundacdo da Embratur e do Conselho Nacional de Turismo
(CNTUR), segundo César (2014), também nasce o projeto Turis, considerado o
primeiro projeto de desenvolvimento turistico realizado no Brasil. Esse projeto buscou
desenvolver a faixa litoranea do norte do estado de Sao Paulo até o sul do estado do
Rio de Janeiro, tendo como referéncia o projeto da regido de Languedoc-Roussillon,
na Franca.

Durante a transi¢cdo para a democracia, que se iniciou em 1985 e foi até 1994,
no intervalo de tempo chamado de década perdida, por conta da inflacdo e a crise

econdbmica herdada da década anterior, Pimentel (2014) afirma que houve pouca
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intervencao estatal no turismo. Em 1991, na gestao do ex-presidente Fernando Collor,
a Embratur, que vinha tendo uma atuacéo restrita, muda de status e comecga a ser
chamada de Instituto Brasileiro de Turismo, com reconhecimento de empresa estatal
e com foco no desenvolvimento e regularizacdo da atividade turistica no Brasil. Neste
mesmo periodo, o Sistema Nacional de Turismo é restruturado e o Conselho Nacional
de Turismo é extinto, de acordo com Fratucci (2014).

Segundo Fratucci (2014), as politicas publicas, estabelecidas durante o periodo
militar e até o fim dos anos de 1980, ndo foram pensadas de maneira estruturada. O
autor destaca que a maioria dessas politicas foi abandonada ou substituida, para
atender a interesses de governantes ou de grupos interessados em fins especificos.

Entre 1995 e 2002, o Brasil passou por dois mandatos do ex-presidente
Fernando Henriqgue Cardoso. Nesse periodo, conforme Pimentel (2014), foi criado o
Ministério do Esporte e Turismo. O ministério tinha como objetivo formular a politica
nacional de desenvolvimento do turismo, promovendo o turismo brasileiro no exterior,
e coordenar os planos de incentivo ao turismo.

Ainda durante o mandato de Fernando Henrique Cardoso, o primeiro Plano
Nacional do Turismo (PNT) foi executado. Segundo Beni (2003), PNT era parte de um
conjunto de programas e projetos prioritarios do governo federal, chamado “Brasil
Acao”. De acordo com o autor, estes programas e projetos estavam focados na
melhoria da infraestrutura turistica na qualificacdo dos servicos turisticos, visando
tornar o turismo nacional mais competitivo.

Lemos (2013) afirma que o primeiro PNT teve como uma das suas principais
marcas o Programa Nacional de Municipalizacdo do Turismo (PNMT), responsavel
por estimular a descentralizagdo da gestdo, fortalecendo, também, érgdos que
representassem o0s estados. Beni (2003) afirma que, além do PNMT, outros
programas foram criados, como o Programa de Apoio e Desenvolvimento do Turismo
em Escala Regional (Prodetur/Nordeste, Proecotur/Amazonas, Legal/Centro/Oeste,
Prodetur/Sul e Prodetur/Sudeste), o Programa Parques do Sul - — desenvolvido em
conjunto com o lbama — e o Programa Monumenta, que buscava recuperar e
preservar o patrimonio historico-cultural-monumental do pais.

Pimentel (2014) afirma que, em 2003, durante o Governo do ex-presidente Luiz
Inécio Lula da Silva, o turismo atinge o seu auge na estrutura organizacional do Estado
Brasileiro, com a criagdo do Ministério do Turismo. A Embratur tem seu status alterado
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novamente e acaba se tornando uma entidade de administracdo publica indireta, ou
seja, uma autarquia para fins de promocgéao do turismo.

Ao longo dos quase vinte anos de existéncia do MTur no Brasil, ha o registro
de quatro Planos Nacionais do Turismo (PNT), relacionados aos seguintes periodos:
2003-2007, 2007-2010, 2013-2016 e 2018-2022 (VILELA; COSTA, 2020).

De acordo com Vilela e Costa (2020), os primeiros planos formulados,
referentes aos periodos de 2003-2007 e 2007-2010, propuseram um novo modelo de
gestao descentralizada, principalmente, com a reformulacdo do Conselho Nacional do
Turismo e dos Foéruns Estaduais. E durante esses dois primeiros programas que
segundo Trentin e Fratucci (2011) que o Plano Nacional de Municipalizacdo do
Turismo (PNMT) da lugar ao Plano Regional de Turismo (PRT), mudando o
ordenamento territorial das politicas de turismo no pais.

Vilela e Costa (2020) afirmam que o PNT de 2013-2016 teve como foco
principal o investimento em estrutura para a recepcao dos dois megaeventos que
marcaram a década de 2010 no Brasil, sendo eles: a Copa do Mundo de 2014 e as
Olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016. O PNT 2018-2022, que é o mais recente, foi
lancado em marco de 2018 pelo Governo Termer, com o mote “Mais Emprego e
Renda para o Brasil”. Este plano foi herdado e aprovado em 2019 pelo atual Governo
Bolsonaro, conforme Vilela e Costa (2020).

Em 2020, a Embratur passa por mais uma mudanca, através da Medida
Provisodria n° 907, tendo sido extinta, nos moldes que atuava até entédo, se tornando-
se um servico social autbnomo, sob regime juridico de direito privado, sem fins
lucrativos, de interesse coletivo e de utilidade publica. Assim a Embratur passou a ser
denominada Agéncia Brasileira de Promocéo Internacional do Turismo, com o objetivo
de divulgar o pais para o turismo internacional.

Em relacdo ao desenvolvimento das politicas publicas em turismo no Brasil,
Pimentel (2014) demonstra que a evolucdo dessas politicas buscou seguir algo
semelhante ao que aconteceu em outros lugares do mundo, como Europa e América
do Norte. Dessa forma, inicialmente se investiu em comunicagao turistica, em seguida
em legislacdo reguladora e suprimentos e, em um terceiro momento, se procurou
investir em estrutura de negaocios, visando qualidade e conhecimento da demanda.

Fratucci (2014) ressalta a visdo puramente economicista das politicas publicas
em turismo no Brasil, onde se tem gerado desperdicios de oportunidades e recursos

naturais, culturais, humanos e mesmo financeiros, ja que os impactos que o turismo
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provoca nos destinos turisticos ndo sdo mensurados. Segundo o autor, essa Visao
justifica o porqué o pais ndo consolida politicas direcionadas para um
desenvolvimento humano duradouro, pois prioriza interesses de alguns empresarios
€ poucos grupos turisticos.

Dentre as observacdes sobre a aplicacdo dos planos, Vilela e Costa (2020)
destacam a falta de continuidade dos projetos j& desempenhados, 0 que caracteriza
muitas propostas como iniciativas de governo e ndo de Estado. Em relacdo as
principais contribuicdes dos PNT’s, Lemos (2013) e Vilela e Costa (2020), salientam
o forte foco no desenvolvimento da infraestrutura turistica no pais.

Outro fator bastante ressaltado por pesquisadores, durante o desenvolvimento
e a execucdo dos Planos Nacionais do Turismo (PNT), € o foco na promocdo dos
destinos turisticos. Segundo Vilela e Costa (2020), a promocao turistica foi a acdo que
mais demandou envolvimento do poder publico, durante os PNT’s executados apds a
criacdo do MTur. Sendo assim, as campanhas de midia, assim como o website do
Ministério do Turismo, devido a sua importancia, tornaram-se fontes de acesso a
informacédo, relevantes para pesquisa, sinalizando o peso da atividade turistica
enquanto politica publica federal, visando a geracdo de divisas ao pais (ARAUJO,
2012).

5.2 TECNOLOGIAS DIGITAIS E O CIBERESPACO

Para falar de tecnologias digitais, é preciso lembrar o porqué do uso da
denominagéo “digitais” junto ao termo. E importante lembrar que, quando falamos
sobre tecnologia, tudo aquilo que de algum modo foi transformado pelo homem é
considerado uma tecnologia. A prépria etimologia da palavra, que vem do grego
“tekhne”, que significa “técnica”, junto com o sufixo “logia”, que significa “estudo”, nos
leva a compreender que o termo tecnologia se trata do estudo da técnica, algo
bastante amplo.

Dessa forma, veremos, no decorrer deste capitulo, principalmente, através das
reflexdes de autores como Corréa e Fonseca (2015), que a tecnologia € algo
fundamental no processo de transformacdo da humanidade. Primeiramente, essa
relagdo, tecnologia e sociedade, se da através do desenvolvimento de recursos
analdgicos e, posteriormente, digitais, por conta da presenca da rede mundial de

computadores. Para dar suporte a minha reflexdo, contarei com o respaldo de tedricos
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das areas da Comunicacédo, Sociologia, Psicologia Antropologia e Filosofia, para a
discusséo sobre a presenca das tecnologias digitais nos processos da sociedade e no
entendimento de como essas questdes se conectam ao Turismo e ao foco de estudo.

Partindo da orientacdo de combinacéo de saberes, considerando também os
saberes pessoais do pesquisador, inicio este capitulo com um simples fato que
ocorreu na minha vida cotidiana. No fim de 2019, acabei adquirindo um novo
dispositivo eletronico, que € denominado no mercado pelo termo “smartspeaker”, ou
assistente de voz. Esse dispositivo eletrénico da a possibilidade de realizar buscas na
Internet e receber respostas por voz, com a ajuda de um assistente virtual. Além disso,
o dispositivo conta com recursos que possibilitam a organizacdo da agenda de
compromisso, o desenvolvimento de uma lista de compras por voz, entre outros
recursos inteligentes. O objetivo dessa aquisicdo era ter um novo modo de conseguir
adentrar o ciberespaco, proposto pelas tecnologias digitais, ou pelas midias digitais,
como denomina Monteiro (2017).

Naturalmente, o modo mais conhecido de adentrar o ciberespaco € o da tela
de um computador, com um teclado e um mouse. A utilizacdo da voz para acessar 0
ciberespaco, no entanto, nao € uma pratica nova, ja que Anders (2003) afirma que o
ciberespago antecede a computacao grafica. Conforme Anders (2003, p. 417): “O
telefone da a seus usuarios remotos a ilusdo de estarem na mesma sala, por exemplo.
Ha um colapso momentaneo do espaco que os separa. Ao se por o fone no gancho,
0 espaco € restaurado nas suas dimensdes normais.”

Este argumento se relaciona com estudos de Nicolaci-da-costa (2005), que
refere o telefone como precursor da sensacdo de encolhimento do mundo, antes
mesmo dessa questéo ser impulsionada pelas tecnologias digitais.

Apesar das reflexdes de Anders (2003) e Nicolaci-da-costa (2005) serem
interessantes, € importante salientar que, apesar de poderem ser interpretados da
mesma forma, o ciberespaco do telefone e o das tecnologias digitais sdo distintos e
nao estdo diretamente conectados. E ai esté a diferenca entre acessar o ciberespaco
usando a voz pelo telefone ou pelo smartspeaker. O segundo dispositivo possibilita-
nos, de modo diferente, acessar o ciberespaco da computacdo grafica através de
comandos de voz. E este ciberespaco que nos interessa discutir neste trabalho.

Dessa forma, é preciso, antes de tudo, delimitar que a ideia de ciberespaco
trabalhada aqui é a definida por Lévy (2010), que argumenta que o termo se refere a

um meio de conexdo que s existe por conta da interconexdo planetaria dos



93

computadores. Segundo o fildsofo — que também utiliza o termo “rede” para se referir
ao ciberespaco —, esta denominagao nao serve apenas para referir exclusivamente
a infraestrutura tecnoldgica por trds desse espaco, mas também para retratar a
imensiddo de informacdes que é abrigada neste meio, assim como as interacdes
humanas que usufruem e se alimentam dele.

Nos ultimos trinta anos, o ciberespaco e as tecnologias digitais tém se tornado
grandes protagonistas, por conta do potencial de proliferacdo de informacéo, que s6
€ possivel em uma infraestrutura hiperconectada. Além disso, é fundamental
observarmos que a revolucdo causada pelas tecnologias digitais ndo substituiu as
tecnologias anteriores; e sim as ressignificou, conforme Santaella (2003):

Ha sempre um processo cumulativo de complexificagdo: uma nova formagéo
comunicativa e cultural vai se integrando na anterior, provocando nela
reajustamentos e refuncionalizacdes. E certo que alguns elementos sempre
desaparecem, por exemplo, um tipo de suporte que é substituido por outro,
como no caso do papiro, ou um aparelho que é substituido por outro mais
eficiente, o caso do telégrafo. E certo também que, em cada periodo histérico,
a cultura fica sob o dominio da técnica ou da tecnologia de comunicag&o mais
recente. (SANTAELLA, 2003, p. 25).

As videochamadas ou videoconferéncias, dois dos principais recursos
utilizados durante a pandemia de Covid-19, sdo exemplos claros de ressignificacdo
de uma tecnologia através de outra, sendo essas uma releitura do telefone, invencao
de Alexander Graham Bell. Também podemos observar que a técnica se mantém no
ciberespaco, principalmente, aquilo que definimos como linguagem. Conectamo-nos,
agui, novamente com a ideia de autopoiese das maquinas técnicas, através da ideia
de filogénese de Guattari (1992).

Kerckhove (2003) afirma que, através da alfabetizacdo, com a leitura e a
escrita, o sujeito foi criado. Ja o coletivo, segundo o autor, teria sido obra do radio e
da televisdo. Por fim, as tecnologias digitais e o ciberespaco teriam criado, em ambito
mundial, uma mente conectiva, indo muito além do coletivo. Lemos e Di Felice (2014)
vao ao encontro das ideias de Kerckhove (2003) e consideram a internet como a
quarta grande revolucdo tecnolégica-comunicativa, que se iniciou com a passagem
da oralidade para a escrita, seguiu com a maquina de tipografia de Gutenberg e foi
adiante com a eletricidade, que deu origem ao radio e TV, tecnologias que

antecederam o computador.
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Ao pensarmos no ciberespaco impulsionado pelas tecnologias digitais, como o
ambiente em que conectamos a nossa mente com a mente do outro, seja essa uma
conexao entre sujeitos humanos ou sujeitos humanos e maquinas, podemos ter pistas
do porqué a Internet carrega, de maneira clara, o nosso melhor e 0 nosso pior. Mesmo
assim, o fato de expandir, de maneira desmedida, os mais diversos principios da
natureza humana, ndo fez com que nos afastdssemos das tecnologias digitais. Esse
movimento foi acelerado, levando-nos ao encontro do ciberespaco, de tal forma que
Nnos aproximamos e nos apropriamos dele com a mesma curiosidade de quem acabara
de descobrir o fogo.

Anders (2003), explica que esta integracado acelerada com as tecnologias
digitais e o ciberespaco foram facilitadas com a utilizacdo de um recurso linguistico, a

metafora:

De todas as nossas ferramentas linguisticas, a metafora esta entre as mais
Uteis para a cognicdo. Pode-se afirmar que é a ligagéo entre nossos mundos
fisico e mental. Uma metéfora, palavra derivada do grego que significa
"transferir", transporta o significado de um lado para outro entre a
materialidade e a abstragdo. Isso acontece tanto no nivel social como no
psicologico. (ANDERS, 2003, p. 91).

A ideia da metafora como uma forma de criar significado no contexto das
tecnologias pode nos dar pistas ndo sé do porqué esses recursos tiveram uma rapida
adocdo massiva, mas também podem nos explicar como o ciberespaco acabou, ao
longo dos anos, virando este lugar central de uma boa parte das a¢des da vida em
comunidade.

A transferéncia de significado de maneira continua, como proposto pela ideia
de metafora de Anders (2003), fortaleceu a narrativa da sociedade virtual. Como ja
vimos no tépico sobre autopoiese, para Lévy (2010), o virtual se caracteriza por aquilo
que é "desterritorializado", que € entendido como poténcia, gerando manifestacfes
concretas em diferentes momentos e locais, sem particularmente estar fisicamente
em um lugar ou tempo definido. Assim, chegamos ao atual momento em que o
consumo, consequentemente, passa pelo ciberespaco, de maneira tdo natural que
nao nos é mais estranho. Isso pode ser visto, diretamente, como exemplo, na comida
gque encomendamos via aplicativo, nas roupas que compramos online, no
entretenimento via streaming, entre outros exemplos. Tudo isso sO é possivel, por

conta da atuacgéo dessas entidades "desterritorializadas".
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E claro que o fendmeno das tecnologias digitais ja proporciona experiéncias
para além do lado cognitivo. Coferai e Monteiro (2016) explicam que o crescente
desenvolvimento e a sofisticacdo das tecnologias da comunicacdo nos
proporcionaram interfaces sensoriais, que prolongam néao s6 a mente, mas também o
corpo, através da exploracao dos sentidos. Uma prova literal dessa constatac&o, por
exemplo, € encontrada nos estudos de Taufer e Ferreira (2019), que ja legitimam a
presenca da realidade virtual nas experiéncias turisticas.

Dessa forma, a partir desta construcao, neste estudo, as tecnologias digitais
s&o entendidas como todos os recursos que possibilitam o acesso ao ciberespaco. E
nessa conexao em rede, possibilitada por esses artificios tecnoldgicos, que 0s sujeitos
conectam suas mentes, nhaquilo que Kerckhove (1995) denomina como
psicotecnologias, ou seja, a emulacdo ou ampliacdo do poder de nossas mentes. E
nesse processo que um sujeito se conecta com outros, para a realizagdo de novos
acoplamentos, a partir da potencialidade dos fluxos informacionais e comunicacionais.

Apesar das grandes transformacdes ocorridas, as tecnologias digitais nao
foram as Unicas tecnologias capazes de moldar toda uma era. Corréa e Fonseca
(2015) nos recordam que, ao longo do tempo, o dominio e a manipulacdo de
elementos quimicos, principalmente, os metais, mudaram o nosso modo de viver
coletivamente. As autoras nos lembram que, entre 3500 a.C. e 1300 a.C., o homem
aprendeu e aprimorou a fundicdo da liga de bronze, que é resultado da manipulagéo
e fusdo do bronze e do estanho. Esse periodo é chamado até hoje como a Idade do
Bronze. Os instrumentos produzidos a partir dessa liga entre bronze e estanho
comecaram a substituir os instrumentos de pedra, impulsionando o surgimento da
agricultura e da domesticacdo de animais. Nessa época, as comunidades ja
comecaram a se dividir entre cacadores e agricultores.

Segundo Corréa e Fonseca (2015), é ainda na Idade do Bronze que o cambio
e comeércio entre as comunidades se intensifica. Além disso, nesse mesmo periodo, a
ideia de propriedade privada ganha corpo e o controle de jazidas de minério comeca
a desencadear conflitos e guerras entre algumas comunidades.

O segundo marco significativo em relagcdo a tecnologia, na historia da
humanidade, foi o inicio da fundicdo do ferro, que aconteceu por volta de 1200 a.C.,
de acordo com Corréa e Fonseca (2015). Segundo as autoras, o ferro era um
elemento mais resistente e que se encontrava em maior abundéancia que o bronze.

Assim, ele permitiu o desenvolvimento de ferramentas melhores, aumentando as
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colheitas e as comunidades. Além disso, o ferro possibilitou a fabricacdo de armas
mais solidas, o que desencadeou a expansao de muitos impérios.

Corréa e Fonseca (2015) também relatam que, por conta do dominio de ligas
de ferro gusa, aco, ferro doce e da tecnologia a vapor, a Gra-Bretanha ganhou forca
territorial e imperial. Conforme as autoras, as locomotivas e ferrovias sustentaram a
ampliacdo do império britanico.

Igualmente interessante € o fato de que o petréleo foi a tecnologia que
movimentou o cenario geopolitico a partir do século XX. Corréa e Fonseca (2015)
argumentam que, por conta do petroleo e das regides com grande abundancia, as
relacdes entre grandes poténcias se tencionaram. O Oriente Médio até hoje € palco
de grandes conflitos, envolvendo o recurso, com a constante presenca de conflito com
poténcias bélicas, como os Estados Unidos.

Nesse momento, Corréa e Fonseca (2015) nos lembram que também estamos

vivendo em prol de um novo protagonista, o silicio:

Hoje o silicio € um componente importante na microeletrénica e com ele
produzem-se ligas que possibilitam, impulsionam e fazem proliferar as
denominadas novas tecnologias de informacdo e comunicagédo (TIs). O
elemento quimico Si, em latim silex, “pedra”, foi identificado em 1800 por
Antoine Lavoisier e pesquisado por fisicos e quimicos franceses com o
objetivo de preparar o silicio amorfo e cristalino. Na tabela periédica,
encontra-se na classificacdo dos semimetais. E uma matéria que participa da
constituicdo de uma infinidade de corpos. Em agenciamento com o homem
no mundo hoje, torna-se linha de fuga na composicdo das maquinas sociais
contemporéneas e for¢ca propulsora de novos modos de sentir, pensar e agir.
(CORREA; FONSECA, 2015, p. 27).

Como podemos perceber, além de progresso, a tecnologia também carrega
guestdes paradigmaticas. Ela altera paradigmas, visées de mundo, contribuindo para
o redirecionamento de macro e microa¢des cotidianas, entre 0os povos. Isso néo é
diferente com as tecnologias digitais. Lemos e Di Felice (2014) afirmam que a vida em
rede traz uma série de novos desafios, e que € um equivoco achar que as tecnologias
digitais resolveram questdes de outros tempos, sem levantar novas questoes.

Por isso, ndo podemos nos deixar ludibriar apenas pelas possibilidades
otimistas e, sim, precisamos olhar para as consequéncias dessa fusao instantanea
que esta acontecendo entre o espaco fisico e o ciberespaco. Em um futuro proximo,
ambos seréo inseparaveis, devido aos avancos de tecnologias, como a Internet 5G,

gue prometem terminar com qualquer laténcia entre os dois contextos.
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O fim da privacidade, a disseminacdo de noticias falsas, a manipulacdo de
grandes grupos de sujeitos, assim como o impulsionamento de discursos que colocam
em risco a democracia, entre outros problemas, precisam ser discutidos
incessantemente. Antunes e Maia (2018) alertam para um novo padréo do conceito
de Industria Cultural, que foi defendido por Adorno, onde é evidente que o sujeito ndo
€ quem se pretende agradar, e sim, 0 objeto. O fenémeno do Big Data, sem duvida, é

um campo fértil para essa discussao.

A grande questdo que levantamos aqui € que, na medida em que opinides,
ideologias e preconceitos sdo transformados em matematica, ganham um
grau de confiabilidade e naturalizacdo capaz de suprimir o questionamento
sobre o que fornecem, sobre como operam e sobre os efeitos que produzem.
(ANTUNES; MAIA, 2018, p.195).

Devido a importancia que as tecnologias digitais e o ciberespaco tém hoje no
contexto social, principalmente, quando pensamos nas adaptacdes feitas para que os
processos continuassem, mesmo em uma pandemia, torna-se necessario adotarmos
uma nova atitude coletiva, visando a como queremos consolidar lacos neste ambiente,
ajustando a rota para um futuro de cuidado mutuo e nao para um fim destrutivo.

Berger (2003) acredita que devemos nos posicionar como primitivos do futuro.
Segundo o autor, os primitivos seriam 0s que rompem estruturas pré-estabelecidas
para elaborar um novo futuro, fazendo dessa acdo uma possivel metamorfose. Sendo
esse um duplo movimento: de um lado, libertar-se do passado, sem nega-lo; de outro,
construir o futuro, sem predetermina-lo (BERGER, 2003, p. 325).

Para isso, € preciso que essa consciéncia ndo seja somente acatada pela
sociedade civil, mas também pelo Estado. Os 6rgaos e entidades estatais tém, em
sua esséncia, o dever de tomar decisdes que colaborem para o bem-estar e o
equilibrio social. Para que o Estado, no entanto, tenha um papel ativo nas decisdes
gue impactam as tecnologias digitais e o ciberespaco, € preciso que ele esteja
presente nesse meio, da mesma forma que esta fisicamente nos processos do dia a
dia, sendo fundamental que ele entenda o que € estar presente nesse contexto.

Os consecutivos escandalos de uso de dados para manipular eleicbes e
plebiscitos mostraram a limitacdo de representantes governamentais no que tange a
necessidade de compreender a complexidade envolvida nas relagcdes construidas
entre 0s sujeitos no ciberespaco, que se escapam a materialidade, conforme Baptista
(2019).



98

Além disso, é necesséaria uma discussao constante sobre a regularizacao das
tecnologias digitais e a atividade do Estado no ciberespago. E preciso que haja
alinhamento com a sociedade, seguindo questbes morais atreladas ao campo
democrético.

O papel da sociedade civil, cientistas, ONGs e de outras entidades, que buscam
fiscalizar praticas governamentais relacionadas ao uso das tecnologias digitais, tem
ficado cada vez mais importante, pois a digitalizacdo do Estado também €& um
processo em andamento que € inevitavel. Buscar o equilibrio é essencial, ja que, neste
momento, também vivemos um dominio de grandes empresas privadas no meio digital
que funcionam como Estados paralelos, que exploram mercados em outros paises,
mas ndo pagam impostos e, além disso, ndo se responsabilizam pelo impacto politico
e social que suas tecnologias produzem. Essas sdo algumas das questbes
proeminentes, daquilo que Corréa e Fonseca (2015) denominam como a estética do

silicio.

O avan¢o da microeletrdnica do silicio favorece uma desterritorializagédo
maquinica que opera o controle por modulagdes, por distribuicdo e acesso a
informacédo, por monitoramento e vigilancia dos espagos sociais e dos
comportamentos coletivos e individuais (sorria, vocé esta sendo filmado) ou
pela producdo de imagens-clichés homogeneizantes para subjetivacdo e
consumo. (CORREA; FONSECA, 2015, p. 28 e 29).

5.2.1 Novos olhares sobre a relacdo Estado, sociedade e tecnologias digitais

O projeto de insercdo das tecnologias digitais e de digitalizacdo do Estado ndo
€ algo novo no Brasil. O desenvolvimento, por exemplo, das politicas publicas de
governo eletronico (e-Gov) teve o seu inicio no ano de 2000, segundo Medeiros e
Guimaraes (2006), a partir da criagcdo do Comité Executivo do Governo Eletrénico
(CEGE), ainda no governo do entéo presidente Fernando Henrique Cardoso. Segundo
Diniz et al. (2009), a inciativa s6 foi implantada apos o sucesso de uma mobilizagédo
publica, que buscou atualizar sistemas ainda antigos, que seriam impactados pelo que

foi conhecido, na época, como “Bug do Milénio”*3.

130 Bug do Milénio foi um problema relacionado a software, que preocupou o mundo no final do século
XX. Este problema que acabou sendo resolvido e se tornou algo inofensivo, estava ligado a sistemas
antigos desenvolvidos no século XX, que somente guardavam e interpretavam as datas com 2 digitos
no ano. Assim, caso 0s sistemas antigos ndo fossem atualizados, na virada no milénio eles
contabilizariam o ano 1900 e ndo o 2000, o que geraria um caos em sistemas de todo o mundo.
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Para entendermos melhor o que define o e-Gov, podemos defini-lo através da
visdo Medeiros e Guimarades (2006), que afirmam que o governo eletrénico é visto
como a prestacdo de informacgdes e a disponibilizacdo de servicos governamentais,
por meio da Internet, que difere de governanca eletrénica. Também podemos nos
basear na visdo mais ampla de Diniz et al. (2009), que entendem o e-Gov como um
meio de prestacdo de servigos, mas que, além do caréater funcional e pragmatico, é
de grande importancia no que diz respeito a uma melhor governanca das politicas

publicas. Assim, vale destacar o que se entende como governanca:

Na prética, para os gestores publicos, governanca implica em preocupacdes
guanto a busca pela efetividade no cumprimento da sua missao
organizacional e pelo exercicio dos valores, como participacao, transparéncia
e coproducéo com a sociedade. (BlZ; PACHECO; TODESCO, 2020, p. 3).

Nas ultimas décadas, leis e projetos relacionados ao governo eletrénico foram
aprovados, sendo boa parte voltada a regulacao e reconhecimento das relagcbes que
se ddo no ciberpescao entre a sociedade civil, empresas privadas e o governo.

Conforme a figura 9, podemos ver uma linha de tempo dessas acoées:

Figura 9 — Principais politicas de e-Gov, implementadas desde o inicio
dos anos 2000

[} ' q
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Fonte: Linha do tempo disponivel no site gov.br.
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Dentre as leis aprovadas, destacadas na figura 8, podemos destacar a Lei n°®
12.965, de 23 de abril de 2014 - Marco Civil da Internet que “estabelece principios,
garantias, direitos e deveres para o uso da Internet no Brasil e determina as diretrizes
para atuacdo da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios em relacéo
a matéria.” (BRASIL, 2014).

Outra lei a ser destacada é a Lei n° 13.709, de 14 de agosto de 2018, também
conhecida com a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), que da ao
cidaddo autonomia e direitos sobre os seus dados pessoais. Essa lei foi a baseada na
General Data Protection Regulation (GDPR), lei europeia que também tem o intuito
de regulaizar o uso de dados de pessoas por empresas privadas de tecnologia e
governos. A GDPR foi proposta e aprovada, com o fim de evitar interferéncias politicas
e manipulacdes em massa, como as investigadas apos o plebiscito que buscava
decidir pela saida do Reino Unido da Unido Européia, o Brexit, e a eleicdo do ex-
presidente americano Donald Trump.

Além disso, do ponto de vista da comunicacéo, a presenca dos 6rgaos publicos
em plataformas “alugadas”, ou seja, que nao sejam préprias do proprio governo, como
as redes sociais, também deve ser encarada como uma politica de e-Gov. A
alimentacdo frequente desses canais, como ponte de disseminacao das politicas
exercidas por 6rgaos publicos, também esta alinhada a questédo da governanca.

Como um adendo, no que diz respeito ao turismo, se nos direcionarmos para o
turismo internacional, h4 um dado que justifica a importancia da presenca ativa dos
orgdos governamentais relacionados ao turismo no ciberespaco. Trata-se da pesquisa
Demanda Turistica Internacional, realizada e divulgada pelo proprio Ministério do
Turismo (2018), onde consta que a principal fonte de informagé&o, para organizagéo
da viagem do turista internacional € a Internet, segundo 55,7% dos entrevistados.

Aléem das politicas de digitalizacdo de servicos e-Gov, outros conceitos e
praticas na administragdo publica relacionados as tecnologias digitais estdo sendo
discutidos e/ou implementados, ao longo dos ultimos anos. Um deles € a ideia de
Cidades Inteligentes, que surgiu, segundo Brandé&o et al. (2016), como um modo de
pensar alternativas que contemplem as necessidades de cidades cada vez mais
complexas e populosas. Assim, as ideias relacionadas a cidades inteligentes buscam,
na sua esséncia, resolver problemas como destinacéo de residuos, gerenciamento de
recursos escassos, problemas de mobilidade e desigualdade social, utilizando a

tecnologia ndo s6 como recurso direto, mas também para coleta e mensuracao de
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dados, que direcionem para indicadores ligados aos interesses do bem-estar social
dos habitantes das cidades.

Outra concepcdo que se mostra bastante proxima a filosofia de cidades
inteligentes, é a ideia de sociedade 5.0. Conforme Deguchi (2020), a idealizacdo da
Sociedade 5.0 nasce no Japao, com o0 objetivo de fomentar o desenvolvimento
tecnologico que coloque o humano no centro, oferecendo solugdes para os problemas
sociais, de maneira economicamente sustentavel. Andrade (2021) afirma que com a
ideia de Sociedade 5.0, 0 Japéo busca investir em um novo modelo de sociedade para
propor uma simbiose do homem com os sistemas inteligente na resolugéo de
problemas sociais, utilizando conectividade, imaginacao e criatividade como palavras-
chave para a construcdo de um novo caminho.

Andrade (2021) também lembra que, mesmo o Japao estando entre 0s maiores
PIB’s do planeta, principalmente por conta da tecnologia que desenvolve, o pais
precisa antecipar problemas relacionados a aceleracdo do envelhecimento da sua
populacdo. Dessa forma, o foco da administracdo publica nas necessidades da
populacao tem mudado drasticamente.

Outro aspecto é que, quando direcionamos nosso olhar para o turismo, vemos
a ideia de destinos turisticos inteligentes sendo tratada como uma extensdo do
conceito de cidades inteligentes. Os destinos turisticos inteligentes, no entanto, ndo
se definem pela integracdo das cidades com tecnologias digitais para trazer bem-estar
do cidadao local, e sim, pela integracdo com as tecnologias digitais para tornar a
experiéncia do destino turistico mais atraente para o turista. Isso torna o local ou a

regido mais competitiva, por conta da tecnologia empregada no espaco turistico.

Um Destino Turistico Inteligente € um espago inovador consolidado com base
no territério e em uma infraestrutura tecnologica de ponta. Um territério
comprometido com os fatores ambientais, culturais e socioecondmicos de seu
habitat, dotado de um sistema de inteligéncia que capta informacdes de forma
processual, analisa e entende os eventos em tempo real, a fim de facilitar a
interacdo do visitante com o meio ambiente e a tomada de decisdo dos
gestores do destino, aumentando a sua eficiéncia e melhorando
substancialmente a qualidade das experiéncias turisticas. (DE AVILA
MUNOZ; SANCHEZ, 2015, p. 62)

De Avila Mufioz e Sanchez (2015) também ressaltam que o destino turistico
inteligente é dependente do impulsionamento conjunto do sector turistico publico e
privado. Nesse caso, o limite geogréfico para a aplicacdo das tecnologias nao fica

restrito s6 a uma cidade, o conceito pode ser aplicado a regibes, para o
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desenvolvimento de uma experiéncia turistica que contemple o antes, o durante e o
depois da ida ao destino.

Biz, Pacheco e Todesco (2020) destacam como a Espanha tem trabalhado
fortemente para se tornar o pais referéncia, em relacéo a inovacéo e a tecnologia no
turismo. O pais europeu conta com um orgao préprio para isso, denominado Sociedad
Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacion las Tecnologias Turisticas
(Seqittur). Segundo a metodologia seguida pelo orgao espanhol, o desenvolvimento
de um destino turistico inteligente precisa seguir cinco pilares: governanca, inovacgao,
tecnologia, sustentabilidade e acessibilidade. Mais detalhes podem ser vistos na figura
10:

Figura 10 — Cinco Pilares da Metodologia de Destinos Turisticos Inteligentes
do Segittur
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!
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Fonte: Print do video “La metodologia de Destinos Turisticos Inteligentes”, do canal Segittur (2022)%.

Uma das pretensfes do Plano Nacional de Turismo 2018-2022, do Ministério
do Turismo, é o de estimular o desenvolvimento de destinos turisticos inteligentes no
Brasil. A ideia talvez seja o ponto alto deste plano, quando falamos de inovacéo,
conforme Vilela e Costa (2020).

¥4 Video “La metodologia de Destinos Turisticos Inteligentes” Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=_GSTxWbr10s Acesso em: 30 jul 2022.
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E nesse contexto que o Plano Nacional de Turismo propde a definicdo de
referéncias que permitam o estabelecimento de bases e requisitos minimos
para o desenvolvimento de destinos turisticos inteligentes, de forma a
possibilitar a sinergia entre melhoria e modernizagéo das infraestruturas e dos
servicos turisticos e a implantacdo de solucbes tecnoldgicas criativas,
proporcionando experiéncias Unicas e memoraveis aos turistas e,
consequentemente, aumentando seu poder de competir no mercado.
(BRASIL, 2018, p. 96).

No plano, contudo, ndo ha acles especificas explanadas para o
desenvolvimento de destinos turisticos inteligentes. Apesar disso, nos ultimos dois
anos, duas agdes em relacéo a essa ambicédo podem ser destacadas. A primeira foi 0
12 Desafio Brasileiro de Inovacdo em Turismo, que foi realizado em parceria com a
Wakalua Innovation Hub e a Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT). Segundo o
Ministério, o objetivo do concurso foi de aproximar empresas brasileiras com solucdes
tecnoldgicas para o turismo com o ambiente de negécios nacional e internacional do
turismo, inclusive com o ministério.

Este movimento, mesmo que ndo premeditado, foi uma antecipacdo a Lei
complementar n°® 182, de 1° de junho de 2021, também conhecida como marco legal
das startups, que facilita 0 acesso das empresas de tecnologia a investimentos e a
licitagbes governamentais.

Em junho de 2021, o Ministério do Turismo também anunciou uma parceria com
a Ciudades Del Futuro (ICF) e com a Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion de la
Innovacion las Tecnologias Turisticas (Segittur) para o desenvolvimento de Destinos
Turisticos Inteligentes no Brasil. Segundo o ministério, as capitais Rio Branco/AC e
Palmas/TO (Norte); Recife/PE e Salvador/BA (Nordeste); Campo Grande/MS e
Brasilia/DF (Centro-Oeste); Floriandpolis/SC e Curitiba/PR (Sul); e Rio de Janeiro/RJ
(Sudeste) participarao do projeto piloto.

Ao observar a acdo do MTur, no sentido de desenvolver destinos turisticos
inteligentes, reforco o que ja foi citado anteriormente, conforme De Avila Mufioz e
Sanchez (2015), que afirmam que os conceitos ligados a pratica nos dao a
possibilidade de pensar projetos de integracao das tecnologias digitais, pela ética das
regides turisticas e ndo somente municipios. O foco nas capitais, proposto pelo plano
atual, € uma abordagem que pode ser discutida, ja que, claramente, nesse caso, a
organizacdo nao seguiu classificagcbes do Mapa do Turismo, que divide as regioes
turisticas por critérios, como modo de distribuicdo de recursos publicos, para

implementar o projeto.
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Apesar da grande potencialidade da ideia de destinos turisticos inteligentes, um
dos seus principios pode ser uma armadilha. Ao tirar o bem-estar do cidaddo do centro
dos projetos de integracdo das tecnologias digitais com os destinos turisticos, as
iniciativas podem acabar ndo colocando o bem-estar do turista no centro, e sim, a
capacidade do turismo em movimentar capital até o destino turistico. Dessa forma,
quando o valor maior € a competitividade e ndo o bem-estar, a propria tecnologia
implementada pode seguir fins relacionados a entretenimento, fugindo dos pilares
fundamentais. O principio de competitividade é sempre questionavel, quando ele nédo
€ consequéncia do bem-estar. Segundo Milton Santos (1996), a ideia de
competitividade pode ser considerada um outro nome para a guerra, que, muitas
vezes, € impulsionada ndo so pela pressao da globalizacdo das multinacionais, mas
também pela colaboracdo das universidades. Vale salientar que a critica do autor se
refere ao empenho excessivo de utilizar a universidade como meio para a producao
de conhecimento para o capital e ndo focado em uma sociedade de bem-estar.
Refor¢cando, na maioria das vezes, uma otica de valorizacdo da ciéncia somente pelo
viés do utilitarismo monetario, onde a ética e a sustentabilidade também podem
acabar ficando de lado.

Uma pista para pensarmos os pilares de desenvolvimento tecnoldgico ligados
a sustentabilidade e a ética do bem-estar talvez esteja atrelada a ideia de cidadania
digital, difundida por Di Felice et. al. (2018). Em um manifesto, Di Felice et al. (2018),
juntamente com outros grandes tedricos, relacionados aos estudos de tecnologia e
sociedade, defende tirar o humano do centro e aceitar que ha outros sujeitos

inteligentes no planeta que participam da vida politica:

Esta nova conexdo planetaria define uma nova morfologia do comum, um
novo contexto ecoldgico formado, também, pelo protagonismo informativo
das coisas, dos rios, das florestas, das ruas, dos algoritmos, dos dados etc.
A digitalizagdo do mundo, além de dar vozes aos nao humanos, torna 0 homo
sapiens, concebido antes como centro do mundo e Unico sujeito-ator,
membro de uma ecologia complexa de interagBes. Assim, o agir humano
torna-se, pela conectividade, dependente ndo somente do ar, da agua, das
matérias-primas, como sempre foi, mas também dos softwares, dos
algoritmos, dos dados, dos sensores, dos fluxos informativos, dos
dispositivos. (DI FELICE e MOREIRA, 2018, p. 27,).

Boaventura de Sousa Santos (2021) parece compreender esta mudanca
politica, da mesma forma que Di Felice et. al. (2018), justificando que, por conta dos

trés pilares da dominagdao moderna — capitalismo, colonialismo e patriarcado —, a
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concepcao de que a natureza nos pertence e nos serve € uma ideia que se tornou
comum. O autor ainda complementa que a pandemia de Covid-19 é um alerta, para
mudarmos o0 modo como vemos a natureza; caso contrario, segundo ele, o nosso
futuro serd muito doloroso.

Di Felice e Moreira (2018) afirmam que é preciso entender que a ecologia ndo
se trata mais de somente um ambiente, e, sim, um grupo de redes que se relaciona
em uma dindmica autopoética, que sao integradas gracas as tecnologias digitais,
softwares e sensores.

Assim, ao me deparar e refletir os fen6menos analisados nesta dissertagdo, a
partir da ideia de cidadania digital, de Di Felice et. al. (2018), surgiu um
guestionamento importante. Se, por um lado, as teorias sobre cidades inteligentes e
sociedade 5.0 apelam para que o humano esteja no centro do desenvolvimento
tecnologico e, do outro, a cidadania digital pede que o humano seja tirado do centro,
aceitando que ele faz parte do ecossistema e que nada estéd aqui para servi-lo, o que
estaria no centro, nesse momento? Uma possivel resposta é que o capital esta no
centro, camuflado de competitividade global, podendo ser encontrado na ideia de
destinos turisticos inteligentes. E preciso, contudo, ir além dessa compreensio e
pensar o que deve estar no centro? A viséo ecossistémica complexa oferece pistas,

nesse sentido.

5.3 ECOSSISTEMAS TURISTICO-COMUNICACIONAIS-SUBJETIVOS EM TEMPOS
DE PANDEMIA COVID-19

Antes de discutirmos as consequéncias impostas ao turismo pela pandemia de
COVID-19, é preciso refletir sobre a visdo de turismo adotada neste trabalho. Assim,
ressalto que a lente tedrica relacionada ao turismo utilizada nesta pesquisa € a de

ecossistemas turistico-comunicacionais-subjetivos (BAPTISTA, 2020).

Por esse angulo, falar em ecossistema comunicativo, turistico e subjetivo
implica buscar a descentralizacdo de vozes, a dialogicidade de fatores
bioticos e abidticos, a interagao. As relagdes devem buscar equilibrio fluente
e harmonia em ambientes onde convivem diferentes atores. Assim, ndo é
apenas no mundo natural ou no tecnologico que atua o ecossistema
comunicativo, turistico e subjetivo, mas em todas as esferas dessas areas.
Dessa linha de pensamento, deriva a compreensdo dos ecossistemas
turistico-comunicacionais-subjetivos como processos complexos de
desterritorializacBes, envolvendo o acionamento e entrelacamentos de
diferentes ecossistemas, em que 0 sujeito que se desloca é também sujeito
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de transposicdes e transversalizagBes ecossistémicas, que agencia a
movimentacdo e conexdo de mundos, de universos de significacdes, de
referéncias, de producdo e consumo. Desse modo, esta envolvida e é
acionada uma teia de materialidades e imaterialidades, desde as potentes
tramas econdmico-politico-sociais-culturais e de prestacédo de servicos, até
os subjacentes fluxos de energias, das microparticulas, de acionamento
guantico, que atingem também os niveis de afetos. Com o turismo, tudo se
movimenta e se transforma, ao mesmo tempo que 0 movimento de
desterritorializagdo, em si, autopoietiza (reinventa) sujeitos e lugares, das
dimensdes ecossistémicas envolvidas. (BAPTISTA, 2020, p.48-49,).

A visao de turismo, proposta por Baptista (2020), esta relacionada a abordagem
ecossistémica, complexa e holistica que orienta este trabalho. Nesse sentido,
entende-se que 0 sujeito, ao desterritorializar, desencadeia afetos e
transversalizagdes de mundos, ao se relacionar com atores de diversos ecossistemas.
Este conceito de turismo estid em sintonia com a visdo do turismo, proposta por
Moesch e Beni (2016), que veem o turismo como fenémeno, social, cultural,
comunicacional e econémico.

Para compreender melhor ideia de ecossistemas turistico-comunicacionais-
subjetivos, € interessante compreender suas dobras, no sentido de deleuziano, seus
desdobramentos em feixes de composicdes.

Primeiramente, é necessario entender o que a autora vislumbra com a
utilizacdo do termo “ecossistema”. Segundo Baptista (2020), a ideia de ecossistema
levada em conta neste conceito € a atrelada a visdo de ecologia profunda, onde se
reconhece o mutuo, complexo e dindmico relacionamento entre 0s seres Vivos € 0
meio ambiente. Conforme a autora, um ecossistema nao deve ser avaliado pelo seu
tamanho, e sim, pelo que a autora chama de “trama-teia”, que pode ser entendida
como uma estrutura complexa com multiplos direcionamentos e pontos de passagem
de confluéncia. Sendo assim, podemos entender, na légica proposta por Baptista
(2020), que o sujeito-foco desta pesquisa é o Ministério do Turismo e, que este sujeito,
quando se movimenta, desencadeia agenciamentos e transversalizages, juntamente
com ecossistemas politico, turistico, midiatico e cientifico.

Seguindo o0 desdobramento do conceito de ecossistemas turistico-
comunicacionais-subjetivos, € preciso pontuarmos o que a autora entende como
comunicacdo. A comunicacao é um elemento central para o entendimento do conceito
de Baptista (2020), principalmente, quando levamos em conta a formacgao da autora,
que é jornalista, mestre e doutora em Comunicag¢do Social, além de pds-doutorado
em Sociedade e Cultura da Amazonia.
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Segundo Baptista (2020), a comunicagdo neste conceito € definida como um
encontro de universos ecossistémicos. Nessa interagcdo entre sujeitos, h4d a
convergéncia das energias e da subjetividade de cada um, onde as informacdes se
envolvem em uma teia complexa de elementos visiveis, invisiveis, corporais,
incorporais, significantes e a-significantes. Dependendo da situacdo, os elementos
podem ser mediados por dispositivos tecnolégicos, como o caso das a¢6es estudadas
nesta pesquisa.

E importante ressaltar que estudos sobre Comunicacéo esto sendo, cada vez
mais, incorporados em estudos de outras areas, que nao sejam so ligados as ciéncias
da Comunicagéo Social. Luhmann (2009), em sua teoria sobre os sistemas sociais,
como ja visto nesta pesquisa, ja ressaltava que a comunicacgao era a base de qualquer
sistema social. O autor afirma que a comunicacdo é a unido da informacédo e do
contexto em que essa informacao é difundida.

Vale ressaltar que o foco aqui ndo é evidenciar uma nova hegemonia das
Ciéncias da Comunicacao, por conta das dos avancos das tecnologias digitais. Esse
movimento em torno da comunicacdo € importante, pois, remete a tentativa da
Ciéncia, em tempos de religacao de saberes, pensar novos caminhos, principalmente,
na dinamica digital complexa em que nos encontramos.

Quando aproximamos a Comunicacdo do Turismo, € preciso recordar que a
relacdo entre as duas areas de estudo ndo € nova. Avighi (1992) reforca o papel
histérico do desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo, no impulsionamento
do turismo, desde o século XIX. Segundo o autor, essa relacao direta, que é dada pela
estruturacdo social e pela tecnologia, acontece porque ambas as areas operam no
universo simbolico das pessoas.

Baldissera (2011) afirma que pensar o turismo também é pensar comunicacao.
O autor afirma que a comunicacgao esta presente em diversos enfoques relacionados
ao turismo, seja na promocao publicitaria, nas campanhas de valorizacao do turismo,
nos processos politicos e de negdcios, nas relagdes com a midia, na capacitacdo de
pessoas, ha circulacdo de informacdes, nos processos mercadoldgicos, entre outros.

Através dessa Otica, o autor define aquilo que considera a comunicacao turistica:



108

Nesse sentido e sob a perspectiva do Paradigma da Complexidade, pode-se
dizer, de modo geral, que a comunicagéo turistica consiste no processo de
construcéo e disputa de sentidos no ambito das relacées de turismo. Ou seja,
ndo se trata apenas de dar conta da comunicacdo oficial / formal gerada
racionalmente pelos setores publico e privado, particularmente no que tange
as acles de divulgacao, promocédo e comercializacao de produtos e servicos
em turismo. A comunicacdo turistica abarca toda comunicacdo que se
materializa em diferentes lugares do ser e fazer turistico, ou seja,
compreende a comunicacdo formal, mas também os processos informais.
(BALDISERRA, 2011, p. 11,).

Outra visdo de comunicagao importante de ser ressaltada, e que se relaciona
diretamente com o objeto de estudo desta pesquisa € a visdo de comunicacao publica.
Weber e Luz (2017) nos lembram que a comunicag¢do publica acontece quando o
Estado, sociedade e midia ingressam em debates relacionados ao interesse publico,
a politicas publicas ou decisfes politicas que impactam a organizacéo social.

E nas redes de comunicacdo publica, que, segundo Weber e Luz (2017), s&o
encontrados: os discursos da comunicagcdo estatal, que sao reproduzidos pela
comunicacdo dos poderes, instituicdes publicas e atores da politica; a comunicagéo
midiatica, que é feita pela imprensa; e a comunicacao institucional, que é produzida
pelas instituicdes sociais e organizacfes privadas.

Dando sequéncia a abordagem do conceito de ecossistemas turistico-
comunicacionais-subjetivos, podemos destacar a presenca da discussdo sobre
subjetividade na teoria de Baptista (2020), um dos indicios que apontam para o
alinhamento com a Esquizoandlise, pois a autora entende que os afetos relacionados
aos atravessamentos e agenciamentos sdo diferentes para cada sujeito. Além disso,
o entendimento do movimento como um processo de desterritorializacdo também tem
em sua origem a Esquizoanalise. Segundo Melo e Baptista (2020), para
compreendermos a ideia de desterritorializacdo € preciso pensar a palavra de trés
modos: territorio; ‘des’ territorio, que seria a saida do territorio; e e ‘re’ territério, que
seria a capacidade do sujeito em reconhecer e criar novas formas de sobrevivéncia
no novo territorio. Aqui hd um aspecto importante, Haesbaert e Bruce (2002) nos
lembram que ¢é impossivel pensar em desterritorializacdo sem pensar
reterritorializacdo, pois a saida de um territério sempre ocasionard em um novo
territdrio. Pelo viés da Esquizoandlise, esta implicita a légica de processualidade
inerente  a movimentacdo desejante — desterritorializacdo, simulacdo e

reterritorializacdo, sendo que a desterritorializacdo € o agenciamento do movimento
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em si, como propulsdo para o deslocamento e a geracdo das multiplas
transversalizacdes de que nos fala Baptista (2020).

Melo e Baptista (2020) afirmam que, no processo de desterritorializacdo, o
territdrio € visto para além da sua dimensao fisica, estando ligado a condicdo do
sujeito de “estar em casa” existencialmente, podendo, portanto, ser referido para
diversos universos existenciais. “Desta forma, o territério ndo é exatamente um lugar
fisico, mas uma sensacéo atrelada ao sentimento de seguranca, um conjunto de
elementos que constitui um ‘lugar casa’™” (MELO; BAPTISTA, 2020, p. 3).

Podemos considerar, em um contexto mais amplo, mundializado, no caso, que
a perda da sensacédo de seguranca, ocasionada pela pandemia de Covid-19 também
nos proporcionou um processo de desterritorializacdo, ja que, através da crise
sanitaria, repentinamente, fomos obrigados a desenvolver novos modos de
sobrevivéncia, vivemos estranhamentos em relacdo aos mundos fisicos conhecidos,
vivemos transmutagcfes, sem mesmo sair do lugar, reclusos, passamos a viver
condicBes desterritorializantes que nos ajudam e convidam a refletir.

Para entendermos como isso se procedeu, é preciso fazer uma retrospectiva.
Em dezembro de 2019, o mundo tomava conhecimento, através de uma declaracao
da Organizacao Mundial da Saude (WHO), da existéncia de um novo virus, membro
de uma familia j& conhecida pelos cientistas, a dos coronavirus. Diferentemente dos
acontecimentos histéricos, provocados por outros membros dessa familia, Mers-CoV
e Sars-CoV, o0 novo coronavirus, Sars-CoV-2 deu origem a doenca denominada
Coronavirus Disease 2019 (Covid-19), que tem como uma das suas principais
caracteristicas o alto grau de disseminacéao.

Os primeiros casos de que se teve conhecimento surgiram ainda na provincia
de Wuhan, na China. Em poucos meses, 0 hovo coronavirus tomou todos os
continentes, tornando paises como o Brasil um dos seus principais epicentros. Essa
intervencao biolégica acabou exigindo a ado¢cdo de medidas sanitarias, por parte da
populacdo, que precisou colocar em pratica o isolamento fisico e, consequentemente,
evitar aglomeragdes a todo custo.

Mariana Cristina da Cunha Souza (2021) também ndo exime a
responsabilidade do turismo, em relacdo a propagacao da doenca, ja que ela se deu
através do fluxo internacional de sujeitos, que, possibilitados pelos avangos das

tecnologias de transporte, intensificaram a transmissao do virus.
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Foram evidenciados Estados com politicas de bem-estar fragilizadas, em
relacdo aos interesses do capital. Boaventura de Sousa Santos (2021) afirma que a
pandemia exp6s as contradicbes da relacdo entre os Estados Nacionais e a
globalizacéo da economia. Conforme o autor, mesmo que o Estado esteja no topo do
comando politico de uma nacgéo, desde os anos de 1980, a relacdo Estado e economia
global passou por mudancas. Nesse meio tempo, varios paises sairam de uma
regulacéo estatal da economia para a regulacdo econémica do Estado, por influéncia
de politicas neoliberais. Dessa forma, a soberania nacional s6 foi mobilizada para
promover a globalizagdo. Quando a crise provocada pela pandemia de Covid-19
chegou, no entanto, foi o Estado que teve lidar com a crise e ndo a globalizagéo, numa
|6gica abstrata, de orientacdo geral de politicas. Nesse sentido, se nesse cenario
houve falhas, elas sempre seréo identificadas como do Estado e ndo da globalizacéo.

Inevitavelmente, o turismo sofreu o0 seu maior golpe, desde a sua retomada,
apos a Segunda Guerra Mundial. No Brasil, segundo divulgado por Calmon (2020),
em novembro de 2020, dados da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo do Estado de Sdo Paulo (FECOMERCIOSP) ja apontavam para um prejuizo
de 41,6 bilhdes no setor, ou seja, uma queda de 44% na receita, em relacédo ao ano
de 2019.

Tomé, Amorim e Smith (2021) ressaltam que a eficacia das medidas nédo
farmacéuticas, no inicio da formacédo deste novo cenéario, tinha resultados distintos
para cada localidade, sendo essencial, nessas circunstancias, munir os moradores e
visitantes de informacfes fundamentais. As condicdes referentes as restricdes, a
gravidade da repercusséo e ao avango de numeros de infectados e mortos, também
eram distintas em cada territorio.

Assim, o aumento da complexidade social, para além do previsto, acabou
afetando todos os sujeitos — turistas, trabalhadores do turismo, resisdentes das
localidades turisticas, Estado, setor privado, terceiro setor e demais entidades —
principalmente, nos primeiros meses da chegada do virus ao pais e com o registro
dos primeiros casos. Nesse periodo, 0s sujeitos, ja desterritorializados, buscavam,
através da simulacéo e tentativas de reterritorializacdo, maneiras de lidar com o virus.
O que parecia, em um primeiro momento e durante bastante tempo, € que a ocorréncia
da pandemia representava uma viagem sem volta. Em certo sentido, em termos

gerais, podemos pensar que, sim, ndo h& retorno, apenas novos acoplamentos e
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novas demandas de invencdo de mundos, de constituicAo de outros territorios
existenciais, s6 que, desta vez, em escala planetaria.

Sendo assim, o cenario provocado pela pandemia de Covid-19 comecou a ser
o centro das discussbes acerca do turismo, seja no mercado ou no universo
académico. Isso porque a paralisacdo, quase que total das atividades, acabou
impulsionando outros questionamentos sobre a natureza da atividade turistica,
fazendo com que esse momento historico fosse também interpretado como um novo

marco zero para a reconstrucdo do ecossistema turistico.

A Pandemia da Covid-19 vem reafirmando cada vez mais esse sentido de
urgéncia com relacdo aos riscos crescentes a propria sobrevivéncia humana,
0 que vem colocando em xeque a prOpria engrenagem econdmica nos
moldes vigentes centrados em falsas certezas, como a inexorabilidade dos
recursos naturais e a conviccdo de que tudo e todos estéo,
permanentemente, sob controle. Ao contrario, a experiéncia da Pandemia
trouxe para a o primeiro plano da reflexdo um importante alerta: a realidade
€ permeada por indmeras incertezas que caracterizam a sociedade
contemporénea. E, nessa perspectiva, o turismo talvez tenha sido o
fendbmeno contemporaneo que melhor tenha traduzido esse debate. (IRVING;
COELHO; ARRUDA, 2020, p. 75).

Carbone (2020) afirma que € necessario, primeiramente, admitir que a
tradicional abordagem utilizada para a gestdo e o desenvolvimento do turismo,
calcada somente na visdo econbmica, se provou insustentavel, por diferentes pontos
de vista.

A discussao sobre a insustentabilidade dos modelos de mercado e consumo,
considerando também o turismo, ndo é nova, mas a abordagem oportuna deste topico,
nesta encruzilhada em que nos encontramos, € importante para repensarmos o0
modelo de producéo de bens e servigcos que nos trouxe até aqui. Segundo Antunes
(2020), no processo capitalistico, acabamos ndo nos preocupando em gerar valores
de uso, atendendo necessidades humano-sociais, e sim, as a¢cdes sao pautadas na
producado de valores de troca, visando o lucro, em primeiro plano, em detrimento de
interesses mais amplos, segundo a visao de Baptista (2020), envolvendo a dimensao
ecossistémica.

Carbone (2020) e Martins e Coelho (2020) ressaltam a importancia da
colaboracgéo, na solugéo dos atuais e futuros desafios. De acordo com o0s tedricos, um
sistema colaborativo tende a ser muito mais poderoso do que um sistema competitivo,
para resolucdo de problemas complexos. Beni (2020) também afirma que o atual

momento deve ser calcado na colaboracdo e na cooperacao, principalmente, entre
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Estado, inciativa privada e sociedade, para o enfrentamento da crise pandémica, que
segundo o autor, tera consequéncias econdmicas maiores do que a chamada Grande
Depressao, ou seja, a crise econdmica de 1929, causada pela superproducao e pela
especulacao financeira nos Estados Unidos.

Para que haja colaboracdo, contudo, € preciso que as informacdes
fundamentais estejam em lugares de facil acesso ou sejam direcionadas no sentido
de encontro dos sujeitos. Tomé&, Amorim e Smith (2021) destacam o quéo importante
sdo os websites oficiais de promocédo do turismo de cada pais, para o fornecimento
nao so6 de informacdes que promovam os destinos, mas também para que mantenham
0 sujeito turista atualizado sobre as limita¢des relacionadas a saude publica local.

Boaventura de Sousa Santos (2021) destaca que, em geral, os Estados
governados por politicos com viés autoritarios se mostraram muito incompetentes na
gestéo da crise provocada pela Covid-19, colocando a protecéo da vida dos cidadaos

em risco.

A pandemia do novo coronavirus veio mostrar duas realidades dissonantes.
Por um lado, os Estados foram convocados a proteger os cidaddos das
consequéncias sanitarias, sociais e econdmicas da pandemia. N&o se tratou
de uma escolha dos cidaddos, tratou-se do recurso a Unica instancia
existente. Por outro lado, quando a pandemia eclodiu, no inicio de 2020, os
Estados estavam totalmente despreparados para enfrenta-la e para proteger
os cidaddos. Nos casos em que o Estado preexistente a avalanche neoliberal
adotara politicas de protecao social, o capitalismo neoliberal tudo fez para
incapacitar o Estado para as funcdes de protecéo. Nos outros casos, impediu
gue tais politicas entrassem na agenda politica. Foram dois os mecanismos
principais: retirar do Estado os recursos financeiros e humanos necessarios;
e criar um estilo de governo hostil ao planejamento e a previsdo porque
centrado na gestédo das crises financeiras e econdmicas permanentes. Em
face disto, nenhum Estado pode disfarcar a sua falta de preparacdo perante
0s acontecimentos extremos (pandemias, tsunamis, inundacdes, secas) que
tém sido anunciados como de ocorréncia proxima e muito provavel. Os avisos
sdo cada vez mais frequentes, mas cada vez que um acontecimento desse
tipo ocorre, o Estado é tomado de surpresa e revela-se despreparado.
(SANTOS, 2021, p. 205).

Outra autora, Mariana Cristina da Cunha Souza (2021), insere o exemplo do
Brasil nesse panorama de descaso desenhado pelos governos ligados a visdes
politicas autoritarias. O autor afirma que, inicialmente, a crise foi classificada pelo atual
chefe de Estado do Brasil como uma “pequena crise”, fazendo com que estratégias
de combate, principalmente, a problemas socioecondmicos, ocasionados pela
pandemia, tardassem em serem executadas, inclusive no turismo. A autora também

aponta que a omissdo governamental no processo de aprovacdo de acoes
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relacionadas ao turismo também é uma estratégia de governanga. Mariana Cristina
da Cunha Souza (2021) lembra que, apesar da importancia do turismo e da sua real
contribuicdo econdmica comprovada, no que tange a geracéo de receita, emprego e
renda, politicas no setor foram tratadas de forma ndo emergencial. Uma prova disso,
segundo o pesquisador, € que politicas como Selo Turismo Responsavel — Limpo e
Seguro e a Lei N° 14.017 s6 foram implementadas depois de muita presséo, por
sujeitos do trade turistico, apos meses da oficializacdo da pandemia no pais, que foi

decretada em marco de 2020.

5.4 ACOES COMUNICACIONAIS DO MINISTERIO DO TURISMO BRASILEIRO DE
DEZEMBRO DE 2020 A JANEIRO DE 2021

Nesse subcapitulo, parto da informacdo de que, para cartografar as acdes
comunicacionais desenvolvidas pelo Ministério do Turismo, no periodo de dezembro
de 2020 a janeiro de 2021, utilizei dois caminhos. O primeiro caminho percorrido foi o
mergulho nos canais de comunicacao online do Ministério do Turismo, onde extrai
observacfes do menu de noticias do site e das redes sociais da entidade, buscando
identificar quais acfes divulgadas estavam realmente relacionadas a inten¢céo e acao
efetiva, no sentido de diminuir os efeitos da pandemia de Covid-19 no turismo.

Outro caminho percorrido foi através da utilizacdo da Lei N° 12.527, de 18 de
novembro de 2011, também conhecida como a Lei de Acesso a Informacéao,
sancionada pela ex-presidenta Dilma Rousseff. Esta lei da a qualquer cidadao o direito
de solicitar informacdes de 6rgdos publicos, que sejam de interesse particular ou
coletivo. Isto significa, por exemplo, que informagdes de acbes federais que nao
constam no portal da transparéncia podem ser solicitadas pelo cidaddo através do
portal FalaBR, canal correspondente a Controladoria-Geral da Unido. Além disso,
governos estaduais e municipais também devem ceder informac¢des da mesma forma.
Ressalto, no entanto, que os estados e municipios contam com canais proprios para

essa finalidade. Na figura 11, é possivel encontrar a minha solicitagao:
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Figura 11 — Consulta realizada junto ao Portal FalaBR, conforme a
Lei de Acesso a Informacgéo

Consultar Manifestacao

Teor v

Resumo

Levantamento de campanhas de comunicacdo e politicas de dezembro 2020 4 janeiro de 2021,
Fale aqui

Qola,

Eu gostaria de receber um levantamento das campanhas de comunicacio e das politicas do Ministério do Turisme, lancadas e/ou executadas no periodo de
dezembro de 2020 & janeiro de 2021

Nesse levantamento, eu gostaria de receber: o nome de cada campanha de comunicacdo e/ou nome da lei ou decreto ligado a politica, objetivo da campanha cu da
politica. inicio da execucdo. termino da execucao. investimento, canais que foram utilizados para veiculacdo das campanhas e/ou para exercer a politica. fornecedores
e materiais disponiveis produzidos para as campanhas e politicas (exemplo: videos, sites, artes gréficas, apresentagées de powerpoint)

Desde ja agradeco pela atencao.

Anexos Originais

Nao foram encontrados registros
Fonte: Portal FalaBR Controladoria-Geral da Uni&o.

Assim, primeiramente, apresento neste item dados sobre o atual subdominio
do Ministério do Turismo e sua autoridade em relacdo ao maior buscador da Internet,
o Google. Durante esta discussdo, evidencio as informacfes que recebi em
decorréncia da solicitacao realizada através da Lei de Acesso a Informacdo. Em um
segundo momento, trago dados relativos ao aprofundamento no contetdo dos canais
de comunicagdo do Ministério do Turismo. O menu noticias do site foi o primeiro canal
buscado para a observacédo e discussao; em seguida, foram pesquisados os perfis da

pasta nas redes sociais Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram.

5.4.1 Agbes, campanhas e politicas presentes no subdominio do Ministério

Em 2020, o site do Ministério do Turismo deixou ter um dominio proprio e
passou a ser um subdominio®® do site do governo federal, apés o lancamento do
gov.br, um portal Unico que busca unificar todos os canais federais. No ciberespaco,
0 site é o canal mais importante e completo que uma instituicdo governamental ou
privada precisa ter, pois, ao contrario das redes sociais, o site € um canal proprio, que
da autonomia para quem o detém. Hoje, um site € crucial para ser relevante na
Internet, pois o seu conteddo € ranqueado como resposta para perguntas que
usuarios fazem em sites de busca da Internet, como o Google, da empresa Alphabet,
onde mais de 90% das pesquisas no mundo sao realizadas online.

15 Subdominio do Ministério do Turismo Brasileiro: https://www.gov.br/turismo/pt-br.
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Para ser sugerido como resultado para uma questao no Google, no entanto, é
preciso gque o site consiga indexar palavras-chaves no buscador. As palavras-chaves
sao termos que o0s usuarios utilizam na busca. Assim, um sujeito que almeja que o
seu site seja oferecido como fonte para usuarios do Google, precisa mapear termos
que o0s usuarios estao procurando e utiliza-los no seu texto, para que a sua informacao
seja direcionada no momento de busca, que acontece por parte do usuéario. Essa
pratica € conhecida pelo termo Search Engine Optimization (SEO), na traducao,
Otimizacéo para Mecanismos de Busca.

Apesar de parecer, desenvolver um texto com base em SEO n&o é um processo
simples. Ha& mais de 200 fatores de ranqueamento, recomendados pelo Google, que
devem ser seguidos pelos produtores de conteudo de um site, para que, no médio e
longo prazo, o seu conteldo apareca nas primeiras paginas e posi¢cées do buscador.
Logo, quando um site tem grande numero de palavras-chave ranqueadas, ele,
consequentemente, atrai mais visitas de maneira organica e fortalece a sua autoridade
no buscador.

Para mensurar o trafego de visitas organicas e o numero de palavras-chave
indexadas pelo subdominio do Ministério do Turismo, no periodo analisado, acabei
utilizando uma ferramenta chamada Semrush, que extrai esses dados analisando o
subdominio. Segundo dados da ferramenta, conforme gréfico 2, durante o periodo
analisado, de dezembro de 2020 a janeiro de 2021, o subdominio chegou a sair de
17.256 visitas organicos mensais em dezembro de 2020, para um pouco mais de 26
mil visitas organicas em janeiro de 2021. Durante o periodo que as observacdes desta
pesquisa foram feitas, em marco de 2022, o subdominio da entidade ja recebia mais

de 95 mil acessos mensais organicos.
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Grafico 2 — Dados sobre o trafego organico do subdominio do Ministério do Turismo
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Fonte: Semrush.

Em relacdo ao numero de palavras-chave indexadas, no periodo de dezembro
de 2020 a janeiro de 2021, o site saiu de um total de 8.573 palavras-chaves indexadas,
para 16.022 no més de janeiro. Um crescimento um tanto quanto expressivo e
justificavel, por se tratar de um site governamental, que, por si s0, atrai muita demanda
de busca. E preciso observar, contudo, as classificacdes indicadas no gréfico,
relacionadas ao numero de palavras-chave ranqueadas nas primeiras posi¢cdes do
buscador Google. Esse fator é importante, pois segundo Oréfice (2021), em dados
divulgados pela revista Meio & Mensagem, somente 19% dos usuarios tende a ir para
segunda pagina de resultados das buscas que realizam no buscador Google.

Dessa forma, em dezembro de 2020, apesar do subdominio do Ministério do
Turismo estar indexando resultados para 8.575 palavras-chave, somente 127 termos
indexavam resultados na primeira pagina, sendo que a primeira pagina de respostas
para as buscas mostra até dez resultados por vez, ou seja, as posicoes top 3 e top 4-
10 do gréfico 3. Durante janeiro de 2021, 16.022 palavras-chave indexaram resultados

no Google para o site do ministério, somente 205 indexavam na primeira pagina.
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Grafico 3 — Dados sobre as palavras-chave do subdominio do Ministério do Turismo
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Fonte: Semrush.

Para a minha surpresa, o dominio antigo'® do site do ministério ainda estava no
ar em 2022 e, através dele, pude fazer um comparativo com o site atual.
Primeiramente, conforme o grafico 4, pude ver que o trafego de visitas organicas do
site antigo do ministério ja tinha chegado ao pico de 207.568 usuario més, em abril de
2020. Um més antes da unificacdo com a plataforma gov.br, em novembro de 2020,

o site ainda tinha 195.727 acessos de visitas organicas mensais.

16 Dominio antigo do Ministério do Turismo Brasileiro: http://antigo.turismo.gov.br/mapa-do-site.html.



Grafico 4 — Dados sobre trafego de visitas organicas no dominio antigo do

Ministério do Turismo

Trafego orgénico 50.258/més ™M 8M 1A 2A Tempo total
c:'-r'“"' T'“'QO pago DA”O1EQ595 '
abril de 2020
J Trafego organico  207.568 207,8K
Trafego pago 34501 155 7K
\ 103,8K
51,9K
LT 2 LU el.de =« el e L d g2 ae £ e € £ aed e £ ma e L

Trafmmn mamn

(v} Trafego organico Ml Anntaniag
novembro de 2020

l‘ ® Trafego organico 195.727

Trafego pago [+]

Fonte: Semrush.

118

O site antigo do MTur também tinha um grande nimero de palavras-chaves

indexadas no Google, o que favorecia a ocorréncia deste volume de visisas organicas.

Conforme o grafico 5, podemos ver que o site tinha 5028 palavras-chave indexadas

s6 na primeira pagina do Google, o que, por si s0, atrai um grande volume de trafego

de visitas organicas.
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Grafico 5 — Dados sobre as palavras-chave do dominio antigo do
Ministério do Turismo
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Fonte: Semrush.

Essa questdo € muito importante, pois toda a autoridade construida, através
das indexacOes das palavras-chave no antigo site, poderia ter sido transferida para o
novo site, por meio de um procedimento chamado Redirect 301. Assim, com a
utilizacdo desse recurso, mesmo acessando uma URL antiga, o sujeito que busca
informacéo seria levado para o subdominio atual do Ministério. A ndo execucao do
Redirect 301, portanto, pode ocasionar problemas. Neste caso, ocorre a perda de
autoridade e de acessos no novo subdominio do Ministério do Turismo, por conta da
ndo idexacao dos termos que haviam sido conquistados no site anterior e, também,
ha o direcionamento de usuarios para um site antigo, que ndo tem informacdes
atualizadas. Pelo grafico 6, vemos que o dominio antigo ainda esta recebendo trafego
de visitas organicas e ainda estéd indexando muitas palavras-chave. As URL’s que
ainda estdo recebendo visitantes deveriam ser direcionadas ao subdominio atual do
Ministério, pois a entidade esta perdendo mais de 50 mil visitas organicas mensais,
sendo que os resultados do site estdo indexados em buscas relacionadas a mais de

mil termos na primeira pagina.
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Grafico 6 — Dados sobre visitas organicas e palavras-chave do dominio antigo do
Ministério do Turismo
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Fonte: Semrush.

Voltando ao subdominio integrado ao gov.br, ao observar as palavras-chave
indexadas do Ministério do Turismo, usei como filtro os termos como “covid-197,
‘pandemia” e “coronavirus”, para que palavras-chave relacionadas a pandemia
fossem listadas. A ferramenta mostrou que o subdominio do Ministério do Turismo
conseguiu indexar somente quatro palavras-chave relacionadas a essa tematica até
o periodo em que esta analise foi feita, marco de 2022. A mais antiga, uma noticia do
blog, indexou a palavra-chave “pandemia serie” a partir de uma postagem no menu
noticias com o seguinte titulo “Série de seminarios online da Braztoa discute turismo
pés-pandemia”, postada em abril de 2020. Para esse termo, o site da entidade
aparecia em 752, como resultado. Os outros resultados indexados também foram no
menu noticias, onde duas indexagcbes aconteceram em 2022, das palavras-chave
‘pandemia na china”, para uma postagem denominada “Em janeiro, demanda por
voos domésticos alcanca 91% do patamar pré-pandemia”; e para a palavra-chave
“pré-pandemia”, com a postagem “Setor aéreo alcanga 85% do numero de decolagens

pré-pandemia” - ambas longe da primeira pagina. Em 2021, houve apenas uma
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indexagcdo, em um termo relacionado a pandemia de covid-19, através da palavra-
chave “réveillon 2021 coronavirus”, com a postagem “Cidades brasileiras se preparam
para realizar réveillon 2021/2022”, ranqueada em quinto.

No subdominio atual do MTur integrado ao gov.br, de fato, podemos encontrar
outros termos relacionados a pandemia, em postagens do menu noticias e até em
outras paginas. Os resultados do Semrush, no entanto, indicam que os conteudos
produzidos, quase que absolutamente em formatos de release, ndo foram pensados
para corresponderem & demanda de busca, ja existente no Google. E claro que o
assunto pandemia Covid-19 esté diretamente vinculado as atribuices do Ministério
da Saude; no entanto, € preciso levar em conta as demandas de pesquisas de nicho,
gue combinavam o assunto com o turismo e que, com certeza, fugiam da alcada no
do Ministério da Saude.

No grafico 7, podemos ver um grafico do Google Trends. Trata-se de uma
ferramenta do proprio Google, que da a possibilidade de analisar e acompanhar o
volume de buscas relacionadas a determinados termos. Ao inserir, por exemplo,
termos como “pandemia turismo” e “coronavirus turismo”, pude entender o interesse
de termos que combinam a pandemia e o turismo, durante o periodo analisado nesta
pesquisa. O Google Trends € uma ferramenta que mensura a popularidade de
assuntos relacionados a um topico, usando uma escala de zero a cem. Nesse caso,
zero significa pouca popularidade e cem grande popularidade. Durante dezembro de
2020, por exemplo, a popularidade de pesquisas que usassem termos relacionados a

“pandemia e turismo” se manteve acima dos 70 pontos.
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Grafico 7 — Dados sobre intencdo de buscas relacionadas aos termos pandemia e
turismo no Google

@® pandemia turismo ® coronavirus turismo

Termo de pesquisa Termo de pesquisa
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Interesse ao longo do tempo + O <
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pand a turismo 72
Fonte: Google Trends.
O gréfico 7 mostra que buscas que relacionavam “coronavirus”, “pandemia” e

“turismo” tiveram um pico de interesse entre abril de 2020 até maio de 2021, ou seja,
o interesse por informacdes relacionadas a este tépico teve grande valor neste
periodo, para usuarios do Google.

Ao acessar o subdominio do Ministério do Turismo, fiz uma triagem das noticias
que correspondiam as acdes relacionadas a pandemia de Covid-19. Assim como
ocorreu nas redes sociais, hd uma predominancia de dados econdmicos e exemplos
gue buscam dar confianga para uma retomada.

No dia 10 de novembro de 2020, o préprio Ministério do Turismo lancava a
campanha Retomada do Turismo, como forma de tentar reacender a confianga no
setor. Na época, a pasta ainda estava sob a tutela de Marcelo Alvaro Anténio.
Segundo o proprio site, a campanha Retomada do Turismo pode ser definida como
um trabalho conjunto do poder publico, da iniciativa privada, do terceiro setor e do
Sistema S, coordenada pelo Ministério do Turismo para atenuar os efeitos da
pandemia de Covid-19. Para isso, o ministério institui quatro eixos de atuacao e alguns
parametros técnicos. Os eixos de atuacéo séo: preservacao de empresas e empregos
no setor de turismo, melhoria da estrutura e qualificacdo de destinos, implantacao dos
protocolos de biosseguranca e promogao e incentivo as viagens. Ja os parametros a
serem seguidos, segundo o0 Ministério, sdo: considerar o0s protocolos de

biosseguranca para os prestadores de servigos turisticos, turistas e comunidades
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receptoras; incentivar a conduta responsavel de cada individuo, como prevencgéo a
disseminacgéo da Covid-19; incentivar as viagens pelo Brasil, em especial as viagens
a lazer, de forma responsavel e segura; definir medidas para a retomada do turismo
de negdcios e eventos, como feiras e congressos e convencoes; e adotar medidas
para melhor distribuicdo de turistas pelo pais, priorizando o turismo em areas naturais.

Para que a campanha tivesse efeito, o0 MTur esperava que os cidadaos e
destinos turisticos seguissem normas e orientagdes do “Guia do Viajante
Responsavel”’, documento que nao estava mais disponivel no site durante o periodo
de coleta das informacdes para esta pesquisa. Além disso, a entidade esperava que
orgdos publicos, as entidades do terceiro setor e o Sistema S impulsionassem as
campanhas “Nao cancele, remarque!” e “Retomada do Turismo”, adotando os
protocolos de biosseguranca do Selo Turismo Responsavel e divulgando as
informacdes sobre as linhas de crédito para empresas, liberadas através do Fungetur.

O Ministério do Turismo também esperava que as empresas privadas do setor
adotassem o0s protocolos de biosseguranca do Selo Turismo Responsavel e
divulgassem as campanhas “N&o cancele, remarque!” e “Retomada do Turismo” e
fizessem uso do crédito liberado pelo Fungetur.

A campanha “Retomada do Turismo”, principal campanha do periodo
analisado, teve continuidade nos meses seguintes, mesmo com a mudanca de
comando na pasta. Vale ressaltar que a campanha contém um site proprio, onde é
possivel encontrar todas as informacdes sobre a visdo de retomada do ministério. Ao
observar o site da campanha, do mesmo modo que observei o subdominio do MTur,
utilizando a ferramenta Semrush, percebi que, por ser um site novo, e por nao ter
atualizacdo ou producdo de conteddo continua, o dominio da campanha né&o
conseguiu construir autoridade. Pelo que pude ver, pelo grafico 8, em dezembro de
2020, o site contabilizava 169 acessos organicos mensais; em janeiro de 2021, houve
140 acessos organicos mensais. Até marco de 2022, o maior pico de visitas organicas

ao site foi de em dezembro de 2021, com 472 visitas.
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Grafico 8 — Dados sobre o trafego organico do dominio da campanha
Retomada do Turismo
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Fonte: Semrush.

Quando olhamos para o numero de palavras-chave indexadas, também vemos
um namero baixissimo, como esta expresso no grafico 9. Em dezembro de 2020,
somente 3 termos indexados ranqueavam o site na primeira pagina do Google; em
janeiro de 2021, somente 4. Isso significa que a auséncia de uma producdo de
conteudo continua, ou da ndo otimizacdo do conteudo ja existente, conforme os
fatores de ranqueamento do Google, fizeram com que as informac¢des da campanha

disponiveis no site ndo chegassem ao publico-alvo de maneira organica.
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Grafico 9 — Dados sobre as palavras-chave do subdominio do Ministério do Turismo

Palavras-chave organicas 44

Top 3 ri-'D 11-20 21-50 51-100
dezembro de 2020 ]
Top 3 1 /\f//\ 49
® 410 2 = 24
e 1-20 0 = . . -~
-G oG5 L
, 21-50 0 ) _
""" i - 1 1-100 2 B } T )
Toka 5
Top 3 4"3 11-20 21-50 91-100
janeiro de 2021
Top 3 1 -
® 410 3 E 24
o o 20 % o6 G
L 21-50 1 : _
) o ) 51100 4 - ) - )
Tokal L

Fonte: Semrush.

Um fato importante sobre esta campanha é que o ministério se comprometeu
em ter resultados efetivos, até o dia 31 de julho de 2021, conforme informacdes do
site. E claro que o prazo de um pouco mais de seis meses de campanha justificaria a
opcao por nao produzir conteudo no site, para indexacdo de palavras-chave e
ranqueamento organico no Google, ja que optar por aquilo que € chamado de trafego
pago, ou seja, as visitas pagas, realizadas pela contratacdo de anuncios na
plataforma, seria um modo mais rapido de chegar ao publico da campanha.

Para entender se esta foi a estratégia, de fato, acessei o Portal da
Transparéncia, onde os gastos publicos em qualquer acdo devem ficar acessiveis
para o publico em geral. Ao digitar a pesquisa “ACOES RETOMADA DO TURISMO?,
acabei tendo retorno de vinte e trés resultados. Trés desses resultados eram sobre
despesas de viagens, que nao condiziam com as datas da campanha ou até da

pandemia. Todos 0s outros vinte registros de gastos sdo correspondentes a notas
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emitidas no comeco de 2022, relacionados a servigos de empresas de comunicacao
para a campanha “Retomada do Turismo”. Essas notas emitidas contabilizam R$
596.140,40 em gastos, valor que foi dividido em trés diferentes empresas.

A primeira empresa que identifiquei no Portal da Transparéncia € uma empresa
de painéis digitais, ou seja, outdoors digitais, chamada Doors Painéis, que emitiu
quatro notas de R$ 53.625,60 para o Ministério do Turismo, contabilizando R$
214.502,40 no total. Ao buscar o nome da empresa no Google, encontrei
pouquissimas informacdes. E o pouco de informacdes que encontrei, deram a
entender que a empresa s6 tem painéis digitais no Distrito Federal, o que néo faria
sentido para uma campanha nacional.

A segunda empresa que identifiquei nas notas foi a Gestdo Publicidade, que
recebeu a maior fatia dos gastos, a quantia de R$ 338.400,00. Encontrei, durante a
pesquisa no Google, tdo poucas informac¢des quanto a busca relativa a empresa
Doors Painéis. No registro do CNPJ da empresa, o foco explicitado € em impresséo
de materiais publicitarios, ou seja, uma gréfica.

A terceira empresa que identifiquei foi a Wavez, que recebeu a menor fatia do
orcamento, cerca de 43.200,00. Esta era a Unica empresa das trés que tem um site.
Neste site, pude ver que o foco da empresa é o trabalho com estratégia digital e
desenvolvimento de aplicativos, o que sinaliza que o Ministério do Turismo investiu
em servicos de midia digital. Infelizmente, em todas as notas, a descricdo dos
produtos e servicos € genérica e ndo fornece detalhamentos das atividades
executadas.

Ao receber o retorno da solicitacéo realizada via Lei de Acesso a Informacéao,
a informacéo passada pela Coordenadora de Publicidade e Propaganda da pasta é
gue o investimento na campanha “Retomada do Turismo” foi de R$ 6.825.164,24,
conforme figura 12.
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Figura 12 — Informacdes cedidas pelo do Ministério do Turismo via

Lei de Acesso a Informacéo
Assunto: Pedido de Acesso i Informagio - NUP n2 72020.000585/2022-54,

Em complementacdo ao Oficio n? 51/2022/CGMK/DME/SNDTur (1456321), encaminho
ainda os valores investidos nas campanhas FUNGETUR - FASE Il ¢ RETOMADA DO TURISMO - PLANO
COMPLEMENTAR no periodo de DEZEMBRO 2020 e JANEIRO 2021:

ICAMPANHAS INVESTIMENTO
CAMPANHA FUNGETUR - RS
FASE IT 1.561.845.60

CAMPANHA DE RETOMADA
DO TURISMO - PLANO
COMPLEMENTAR

RS
6.825.164.24

Diante do exposto, restituo o presente processo a essa Secretaria Nacional de
Desenvolvimento e Competitividade do Turismo para apreciacdo e posterior envio dos autos & Ouvidoria

Atenciosamente,

MILENA THALYA SOUSA
Coordenadora de Publicidade e Propaganda

Fonte: Pedido de Acesso a Informacéo - NUP n°® 72020.000585/2022-54.

Perto do que foi solicitado, o detalhamento ndo foi tdo grande quanto eu
esperava; no entanto, em outro documento anexado a minha solicitacdo, outras
informagdes sobre a campanha foram sinalizadas, conforme figura 13. Por exempilo,
além dos canais mapeados através do Portal da Transparéncia, a campanha
“‘Retomada do Turismo” também foi veiculada em revistas e na televisdo, o que
explicaria a grande diferenca de valor entre o que foi encontrado no Portal da
Transparéncia e o que foi informado pela Coordenadora de Publicidade e Propaganda
do Ministério. Outro detalhe é que o documento anexado pela coordenadora aponta
que o fim da campanha se deu em 31 de marco de 2021, ou seja, a campanha foi

finalizada quatro meses antes do prazo presente no site, 31 de julho de 2021.
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Figura 13 — Informacdes cedidas pelo do Ministério do Turismo via
Lei de Acesso a Informagéo

Assunto: Pedido de Acesso a Informacédo - NUP n2 72020.000585/2022-54.
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49/2022/ASCOM/GM (1419196) & ao Oficio n2 132/2022/31C/0UV/GM (1401231), que solicita acesso & informacio recebido pela
Ouvidoria/GM, deste Ministério do Turismo, sob o Protocolo NUP n2 72020.000585/2022-54, por meio da qual solicita
levantamento de campanhas de comunicagdo e politicas de dezembro 2020 a janeiro de 2021.

Em atendimento a solicitagio, encaminho as seguintes informacdes: Campanhas autorizadas e veiculadas no més
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Diante do exposto, restifuo o presente processo a essa Secretaria Nacional de Desenvolvimento e Competitividade do Turismo para
apreciagio e posterior envio dos autos a Cuvidoria

MILENA THALYA SOUSA
Coordenadora de Publicidade e Fropaganda

Fonte: Pedido de Acesso a Informacao - NUP n°® 72020.000585/2022-54.

Outra acdo bastante trabalhada pelo Ministério do Turismo, durante 2020, e
também, consequentemente, divulgada no periodo observado por esta pesquisa foi 0
Selo Turismo Responséavel. O Selo Turismo Responsavel foi langado pelo MTur em
junho de 2020, com objetivo de indicar boas praticas de biosseguranca para quinze
diferentes segmentos do espectro turistico, com foco no combate a pandemia de
Covid-19. O objetivo do selo é fazer com que 0s sujeitos turistas se sintam seguros
ao visualiza-lo, sabendo que um estabelecimento segue as normas de biosseguranca
do seu segmento. Além disso, um dos pré-requisitos para a utilizacéo do selo era que
0s estabelecimentos disponibilizassem, ao seu lado, um QRcode, onde o turista faria
0 acesso e fiscalizaria se os cuidados realmente estavam sendo implementados. Para
ter acesso ao selo, o estabelecimento precisa se inscrever no Cadastro de
Prestadores de Servigos Turisticos (Cadastur). O selo pode ser visualizado a

esquerda da figura 14.
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Figura 14 — Imagem da pagina da campanha Selo Turismo Responsavel
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Fonte: Turismo.gov (2022).

Segundo o Ministério do Turismo, as boas praticas de biosseguranca
estipuladas para os quinze diferentes segmentos foram desenvolvidas em conjunto
com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). Durante o més de dezembro
de 2020 e janeiro de 2021, o Ministério comemorava os mais de 26 mil selos emitidos
e o cadastramento de mais de 118 mil empresas no Cadastur.

Em seguida, ao observar o menu noticias, algumas postagens, em formato de
release, mostram como o trabalho do Ministério foi pautado durante os dois meses
observados. Com o foco no turismo doméstico, boa parte das postagens do MTur
apontam cidades, tendéncias e numeros, como forma de mostrar seguranca na
retomada.

Alguns destaques curiosos sao encontrados, como uma postagem do comeco
de dezembro de 2020, como: “Argentinos lideram intengdo de visitar destinos
nacionais no inicio de 2021”. Detalhe: na ocasiao, as fronteiras entre os dois paises
estavam fechadas, o que ocorria desde o comego de 2020. Sé voltaram a abrir no final
de 2021.

Nesse mesmo periodo, houve a troca de comando na pasta, saiu Marcelo
Alvaro Antdnio (PSL) e assumiu Gilson Machado Neto (PSC) no dia 10 de dezembro
de 2020. No periodo, a entidade também evidenciava, através das pautas do menu
noticias, durante os dois meses de dezembro de 2020 a janeiro de 2021, a liberacdo
de cinco bilhdes de crédito pelo Fungetur.

Gilson Machado Neto deu continuidade a campanha “Retomada do Turismo” e
comecou a fazer declaracdes contra qualquer iniciativa de lockdown. Em uma das

postagens do menu noticias, encontrei o seguinte release: “A pedido do ministro
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Gilson Machado, governador de Pernambuco afasta qualquer possibilidade de
lockdown”. No contetdo do préprio release, uma citagdo do ministro, conforme
discurso proferido em sua pose, dava a entender que as politicas do Selo Turismo e

Responséavel eram suficientes para um retorno gradativo e seguro:

Nés, do ministério, desenvolvemos o selo Turismo Responsavel exatamente
para assegurar a manutencéo das atividades do setor de maneira segura,
sem colocar em risco trabalhadores e turistas. Estamos em um momento
crucial e o turismo tem toda a condicdo para ajudar o Brasil a se recuperar
economicamente dos efeitos provocados pela pandemia. (BRASIL, 2020)

Outras pautas de cunho economicistas, incentivando a retomada, foram sendo

trabalhadas ao longo dos dois meses observados, como: “Festividades de fim de ano

devem movimentar mais de 4,3 milhdes de viajantes no pais”; “Secretaria Executiva

promove inovacao e fortalece o setor para retomada das atividades”; “Natal € o destino

mais procurado para o verao, segundo pesquisa do Ministério do Turismo”; “Brasil tera
9 feriados ao longo de 2021 que podem estimular o turismo doméstico”; “Numero de
VOoOs e passageiros aumenta e reforca retomada do turismo no pais”; e “indice de
atividades turisticas cresce 7,6% em novembro, aponta IBGE”.

Outra postagem do menu noticias, que chama atencao ja em janeiro de 2021,
tem o titulo: “MTur inicia pesquisa sobre retomada de viagens no pais”, conforme a
figura 15. Ou seja, a pesquisa sobre a percepgao de seguranca e a intencao de viajar
dos brasileiros estava sendo promovida depois do lancamento da campanha

“Retomada do Turismo”.

Figura 15 — Imagem da noticia “MTur inicia pesquisa sobre retomada de viagens
no pais” disponivel no menu noticias do Ministério do Turismo

PESQUISA

MTur inicia pesquisa sobre retomada de viagens no pais

Objetivo & conhecer a percepcao de seguranca e a intencao de viajar dos brasileiros e, a partir das informacdes, elaborar politicas publicas
de suporte

Publicado em 14/01/2021 10h20  Atualizado em 14/01/2021 1058 comparthe £ W &

Fonte: Ministério do Turismo.
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Logo, a campanha lancada pelo ministério ndo teria embasamento nos desejos
e percepcoes reais dos sujeitos turistas. Um sinalizador disso é a citacao de uma fala
do proprio ministro em um release do proprio do Ministério do Turismo (BRASIL,
2021a) sobre a pesquisa, onde Gilson Machado Neto diz que a retomada do turismo
ja estaria a todo vapor, porém, era preciso naguele momento entender as
necessidades do publico para planejar as acoes.

Para impulsionar as campanhas de “Retomada do Turismo”, o ministério
também anunciou mais de 8 milhdes de reais, para que os Estados da federacéo
investissem em campanhas de promocao turistica. De acordo com o release (BRASIL,
2021b), cada estado da federacdo recebeu até 500 mil reais para investimento
promocional.

Ainda na esteira de promover a retomada, no final de janeiro de 2021, o
ministério comegou a divulgar uma lista de “destinos tendéncias”. O release “Ministério
do Turismo apresenta destinos tendéncia para 2021” (BRASIL, 2021c) traz um
levantamento, que, segundo a pasta, foi realizado junto aos principais sites de

reservas de viagens que atuam no pais.

5.4.2 Redes sociais do Ministério do Turismo e Twitter do Ministro Gilson
Machado Neto

As redes sociais do Ministério do Turismo Brasileiro, exceto o Instagram da
entidade, como era de se esperar, difundiram a maioria das a¢des sinalizadas no site,
durante o periodo de dezembro de 2020 a janeiro de 2021. Com excec¢éo do Flickr,
plataforma destinada ao armazenamento de fotos online, todas as redes sociais da
pasta foram observadas, conforme periodo elencado por este trabalho.

Ao observar o Facebook e o Twitter, por exemplo, pude ver que os dois canais
tiveram abordagens bastante semelhantes. No Facebook, foi onde a entidade teve
mais engajamento de usuarios. Este canal tinha mais de 700 mil seguidores, até o
periodo do levantamento dos dados desta pesquisa, realizado em marco de 2022. J&
o perfil do Twitter, do MTur, contava com mais de 500 mil seguidores, de acordo com
os dados observados no mesmo periodo.

Nas duas redes sociais, vemos o um foco bastante grande na promocao da
campanha “Retomada do Turismo”. Desde o primeiro dia de dezembro, conforme
figura 16, que traz uma postagem do perfil do Ministério no Facebook.
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Figura 16 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil da
pasta no Facebook
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Fonte: FACEBOOKMTUR (2022).

Ja o LinkedIn da entidade, que contava com mais de 33 mil seguidores, durante
as observactes dos dados desta pesquisa, teve, em dezembro, contetdo relacionado
a retrospectiva do que foi o trabalho da pasta em 2020 e a divulgacao de capacitacdes.
Esses posts, que também estiveram replicados em outras redes, como o Twitter e
Facebook, ressaltaram projetos e parcerias desempenhados pelas secretarias
internas, como infraestrutura e atracao de investimento externo.

Durante o més de janeiro, a campanha relacionada a retomada do turismo
através do turismo doméstico seguiu fortemente. O Ministério também se empenhou
na divulgagéo da pesquisa de sondagem do consumidor, nas redes sociais Facebook,
Twitter e LinkedIn.

Fotos relacionadas as reunifes internas do ministério ou semelhantes a do
Conselho do Programa de Parcerias e Investimentos (CPPI), como na figura 24,
também apareceram frequentemente nos perfis do Facebook e do Twitter da pasta. O
que chama a atencdo é que, nas fotos, mesmo com 0s numeros de casos e
internacdes e mortes por Covid-19 crescendo na época, protocolos como mascaras e
o distanciamento nunca foram respeitados nestas ocasides. Na foto da figura 17,
tirada ainda na época em que Marcelo Alvaro Antdnio comandava a pasta, vemos uma

amostra disso.
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Figura 17 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil da
pasta no Facebook
e

A atragdo de investimentos ao turismo foi pauta
da reuni&o do Conselho do Programa de

Parcerias e Investimentos (CPPI) que contou com
a presenca do presidente Jair Messias Bolsonaro

e do ministro #PauloGuedes, do Ministério da
Economia. Na ocasido, foi discutida a
qualificacdo de mais trés imdveis publicos de
interesse do setor. Confira &J
https://bit.ly/3mGfxUQ

Marcelo Alvaro Anténio | SecomVc

Q08 70 11 Comments 6 Shares
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Most relevant w»
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Fonte: FACEBOOKMTUR (2022).

~

A rejeicdo quanto a efetividade da mascara foi uma marca do governo
Bolsonaro, durante toda a pandemia, conforme avaliaremos no contexto durante a
discussdo do préximo capitulo. A foto da reunido na figura 26 contrasta com a
divulgada sobre 113° Reunido do Conselho Executivo da Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT), que contou com a presenca do MTur, conforme pode ser visto na

figura 18.

Figura 18 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil da
pasta no Facebook

Ministério do Turismo
anuary 20, 2021 @

#RetomadaDoTurismo

Participamos da 1132 Reunido do Conselho
Executivo da Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT) e da 12 reunido do ano do Comité Global
de Crise do Turismo com lideres do setor de todo
o mundo. O objetivo do encontro foi a
apresentagdo de planos concretos a fim de
assegurar o reinicio das atividades.

Clique aqui e fique por dentro @

http://bit.ly/3bSsbxv

Gilson Machado Neto | World Tourism
Organization (UNWTO) | SecomVc
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Fonte: FACEBOOKMTUR (2022).

Como mostra de que era possivel viajar de maneira segura no Brasil, o Ministro
Marcelo Alvaro Anténio percorreu, durante o comeco de dezembro de 2020, cidades

do interior do estado de Minas Gerais de 6nibus, participando de eventos relacionados
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aos 300 anos do estado, como mostra a figura 19. Essa viagem pdde ser
acompanhada pelo perfil do Twitter do ministério. Depois de passar por Minas Gerais,
o destino seguinte foi Manaus, capital do estado do Amazonas, onde ja se presenciava

uma escalada no nimero de contaminacdes e internacoes:

Figura 19 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil da
pasta no Twitter

Ministério do Turismo § @MTurismo - Dec 4, 2020

E dé para o turista ir ou de carro ou de énibus convencional. Se quiser uma
dica, procure transportadoras turisticas com o Selo #TurismoResponsave
e viaje tranquilo! 3 i 5

Fonte: TWITTER/MTURISMO (2022).

O Ministério também comemorou numeros nas redes sociais Facebook,
LinkedIn e Twitter como os 118 mil cadastros no Cadastrur e a emissao de 24 mil, ou
seja, apenas 22% dos cadastrados no Cadastur haviam aderido ao selo Turismo
Responsavel.

Como o més de dezembro, no Brasil, € 0 més que, tradicionalmente, ha uma
alta demanda relacionada ao turismo de sol e praia, postagens de fotos de cidades
gque séo destinos procurados por terem este perfil também se fizeram presentes na
timeline das redes da pasta, como Instagram e Twitter.

Alids, a pandemia parece ndo ter passado pelo Instagram do Ministério do
Turismo, durante o periodo analisado. Nesse canal, apenas sao replicadas fotos de
turistas que utilizam a tag #MTur, ao retratarem o patrimonio natural e cultural do pais.
As legendas sdo sucintas e ndo contam com nenhuma menc¢ao aos cuidados em

relagédo a Covid-19, conforme figura 19.
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Também n&o ha nenhuma orientacdo para que os turistas busquem, na regido
dos destinos destacados, os estabelecimentos que contam com o selo Turismo
Responsavel. Esta recomendacao esta so presente nos posts especificos sobre o selo
no Facebook, Twitter e LinkedIn.

E preciso ressaltar que, apesar de o Instagram ter nascido como uma rede
social destinada a fotos, sua fungdo mudou drasticamente nos altimos dez anos,
principalmente, ao incorporar outros formatos de midia, como videos. Dessa forma,
nao utilizar a audiéncia e 0 engajamento desta rede para a conscientizacdo dos
cuidados em relagdo a pandemia pode sinalizar uma estratégia de negacdo ou de

negligéncia, em relacdo ao contexto pandémico.

Figura 20 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil
da pasta no Instagram
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Fonte: INSTAGRAM MTURISMO (2022).

Nos “stories destaques” do perfil, funcdo que fica localizada acima da timeline
dos perfis no Instagram, também néo existe nenhum tépico fixado para orientagdo em
relagéo aos cuidados com a Covid-19, como a retirada do perfil do Twitter da entidade,
conforme figura 21. E claro que, em algum momento, este destaque poderia ter estado
presente; no entanto, durante a observacdo dos dados desta pesquisa, ainda
estavamos em pandemia e, por isso, as informac¢des ainda seriam necessarias

naquele contexto.
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Figura 21 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil
da pasta no Twitter

Ministério do Turismo & @MTurismo - Jan 6, 2021
Vai #viaiar? Aqui vocé enconira os estabelecimentos turisticos que contam

com o nosso Selo #TurismoResponsével: bit.ly/38kpAtZ.

¢ Eles devem atender &s orientagdes  boas praticas de higienizacéo

chanceladas pela @anvisa_oficial.
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Fonte: TWITTER.MTURISMO (2022).
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O post que mais alcangou engajamento, em todas as plataformas do Ministério,
foi o relacionado a uma coluna do entao Ministro Gilson Monteiro Neto, no Jornal Folha

de Sao Paulo, intitulada: “O Brasil ndao aguenta mais Lockdown”, conforme figura 22.

Figura 22 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil
da pasta no Facebook

aQ Q

Ministério do Turismo
January 5, 2021+ @

[ARTIGO] &

O texto do ministro Gilson Machado Neto na
Folha de S.Paulo destaca a chegada da
temporada de verdo e as agbes desenvolvidas

o turismo nao aguenta pelo #GovernoFederal para evitar o desmonte

do #Turismo nesta pandemia. Leia um trecho a

mais lockdown seguir e confira o contetido completo no link.

“Iniciamos no Ultimo dia 21 de dezembro o
periodo mais importante da histéria do turismo
brasileiro. A temporada de verdo 2020/2021 serd

Gilson Machado Neto decisiva para a recuperacéo do setor mais
Ministro do Turismo fortemente afetado pela pande... See more
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Fonte: FACEBOOKMTUR (2022).
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Nessa coluna, o ministro afirma: “Iniciamos no ultimo dia 21 de dezembro o
periodo mais importante da historia do turismo brasileiro. A temporada de verao
2020/2021 sera decisiva para a recuperacdo do setor mais fortemente afetado pela
pandemia do coronavirus.” (NETO, 2021). A fala do ministro reforca o seu
posicionamento contra a pratica do lockdown e mostra a esperanca de quem vé na
tradicional demanda do turismo de sol e praia um modo de alavancar o turismo
novamente ainda em 2020. Em tempo: o Brasil ndo chegou a realizar lockdown, de
fato, em nenhum momento da pandemia, apenas adotou medidas de restricdo de
circulacdo, mas nunca em nivel de lockdown, como ocorreu em outros paises.

Conforme o colapso do sistema de saude ficava evidente durante a segunda
quinzena de janeiro, postagens sobre o turismo de proximidade foram aparecendo,

nas redes sociais do ministério, como na figura 23.

Figura 23 — Imagem de um post do Ministério do Turismo no perfil
da pasta no Facebook

TURISMo DE PROXIMIDADE ’

v LEMBRE DE REVISAR O CARRO
¥ LEVE MASCARAS E ALCOOL EM GEL NA BAGAGEM
¥ FACA PARADAS ESTRATEGICAS
¥ RESPEITE A VELOCIDADE DA VIA
v APROVEITE 0 BRASIL

Ministério do Turismo
anuary 20, 2021 -Q

Hoje é o #DiaNacionalDoFusca! &

E em homenagem a esse grande companheiro de
viagem dos brasileiros, listamos algumas dicas
para pegar a estrada com seguranga. Tem
alguma histéria legal de viagem com o seu
#fusquinha? Conta pra gente nos comentarios!
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& Expedicdo Fuscamérica: hi
& De Milleduke Por Af: http:
more

3qCykst
t.ly/3933k... See

©0 145 16 Comments 56 Shares
o) Like (D Comment > Share &~

Most relevant v

——

I RRASH

Fonte: FACEBOOKMTUR (2022).

Ao acessar o canal do Ministério do Turismo, na plataforma de videos Youtube,
observei que, entre os videos postados durante o periodo analisado, somente um
estava relacionado a Covid-19, sendo um dos videos ligados a campanha “Retomada
do Turismo”. Durante o més de dezembro, o foco foi os videos dos secretarios fazendo
uma retrospectiva de suas atividades de 2020. Ja& em janeiro, oito videos foram
lancados em um mesmo dia. Entre eles, estava o video relacionado a campanha
“‘Retomada do Turismo”. No mesmo periodo, foram langados dois videos sobre um
aplicativo para fins de acessibilidade em destinos turisticos, para pessoas com
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deficiéncia; dois videos qualificando o Brasil como destino turistico gastrondémico e
rural.

Uma questédo importante, relacionada ao canal do Youtube, € que os videos
focados em boas praticas de biosseguranca, direcionados para os quinze diferentes
segmentos em que o Selo do Turismo Responsavel foca, sé foram postados no
comeco de marco de 2021. Ou seja, até entdo o turista que acessava o0 QRcode ao
lado do selo no estabelecimento que estava, precisava ler a lista de recomendacdes,
que, por ser longa em alguns segmentos, poderia vir a desencorajar a “fiscalizagcao”,
por parte do turista.

Como mencionado durante a explanacéo da estratégia metodoldgica, observei
o perfil do Twitter dos ministros que ocuparam o cargo, durante o periodo analisado.
Ao acessar o perfil do ex-Ministro da pasta, Marcelo Alvaro Anténio, ndo vi nenhuma
atividade. Ja no perfil do Twitter do Ministro da pasta Gilson Machado Neto, € possivel
ver gue o ministro comegou a alimentar a sua conta na rede social, de fato, durante o
més de janeiro de 2021.

Na postagem do dia 7 de janeiro de 2021, conforme figura 24, Gilson Machado
Neto elogiou 0 ex-Ministro da Saude, Eduardo Pazuello, anunciando que a vacina
estava vindo e que a vacinagdo comecaria antes do que se imaginava. Pela primeira
vez, a palavra vacina apareceu na comunicacdo. Na época, a primeira dose da vacina
foi aplicada em Sao Paulo, em uma enfermeira de 54 anos, no dia 17 de janeiro, em
um evento promovido pelo governo de Sao Paulo, governo estadual que travava uma’
gueda de bragos’ em relagéo ao inicio da vacinagao, junto com o governo federal. Em
outros lugares do mundo, a vacinacao ja havia iniciado no comeco de dezembro de
2020.
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Figura 24 — Imagem de um post do Ministro Gilson Machado Neto no Twitter
Gilson Machado Neto € @gilsonmachadont - Jan 7, 2021
Parabéns pelo trabalho Ministro Pazuello.

Todas as narrativas pessimistas quanto a vacinagao,foram por égua
abaixo.

Iremos comecar muito antes do que se imaginava.

Nosso Pais também fabricara a Vacina.

Somos um Governo de muita agdo e nimeros concretos.

Fonte: Machado (2022).

Em um video postado no dia 28 de janeiro, conforme figura 25, onde defende
o fato de o entéo presidente Jair Bolsonaro so ter falado de vacina ap0s a aprovagao
da Anvisa, Gilson Machado Neto usou a imprensa como ‘bode expiatério e
antagonista, ao dizer que o Brasil era o quinto pais que mais vacinava no mundo
naquele momento. Segundo Gongcalves (2021), na ocasiao, o Brasil era sim o quinto
pais que mais vacinava em numero absolutos, em média de doses aplicadas
diariamente; no entanto, quando levada em conta a propor¢cdo, em relacdo a

populacao, no dia 5 fevereiro de 2021, isso correspondia a 1% da populacgéo.
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Figura 25 — Imagem de um post do Ministro Gilson Machado Neto no Twitter

Gilson Machado Neto € @gilsonmachadont - Jan 28, 2021
Parte da Midia Leviana.Cabotina e Carreirista;Conspira,boicota e Sabota
nossa Nagao.

Nosso Presidente Jair Condensado.

CONDENSADO DE
CAPACIDADE,HUMILDADE.CARATER,CORAGEM,PATRIOTISMO
,CREDIBILIDADE,FE EM DEUS.

Enfim JAIR CONDENSADO DE AMOR A NOSSA NACAO.

PATRIA AMALD

DNIT - ..o BRASI

Fonte: Machado (2022).

Em outra postagem no dia 22 de janeiro, conforme figura 26, o ministro ironizou
as aglomeragdes em oOnibus, iniciando a postagem com seguinte frase “as
aglomeracdes nos Onibus deveriam ser estudadas pela Nasa”. Na postagem, o
ministro fez uma compara¢éo com a suspensao dos shows e apresentacfes musicais,
que, segundo ele, poderiam acontecer de maneira mais segura, seguindo 0s

protocolos de seguranca.
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Figura 26 — Imagem de um post do Ministro Gilson Machado Neto no Twitter

% Gilson Machado Neto & @gilsonmachadont - Jan 22, 2021
sg AS AGLOMERACOES NOS ONIBUS DEVERIAM SER ESTUDADAS PELA
NASA.
JA QUE 0S MUSICOS NAO PODEM TRABALHAR EM EVENTOS,NEM COM
0S PROTOCOLOS DE SEGURANCA.LA NAO PEGA COVID.

.
1:59 89.7K views'
Y o

(» ] Q 272 11 2.614 Q) 9438 2
Fonte: Machado (2022).

Por fim, é possivel compreender que a narrativa predominante nos canais e
nas agfes comunicacionais do Ministério do Turismo, assim como no perfil do ministro
da pasta, foi produzida no sentido de que era possivel retomar o turismo, nos moldes
anteriores, com total seguranca, mesmo sem a vacinacao ter iniciado. Considerando
suas producdes em comunicacao, o ministério acreditava que isso era possivel desde
gque 0S sujeitos turistas assumissem 0S riscos e seguissem 0s protocolos de
biossegurancga, fiscalizando os prestadores de servico de cada segmento, conforme
as boas praticas disponiveis no QRcode a ser acessado nos estabelecimentos com
selo Turismo Responsavel. Além disso, o ministério demonstrou vislumbrar, no
periodo de dezembro de 2020 a fevereiro de 2021, uma grande oportunidade de
alavancar o turismo novamente, ja que, tradicionalmente, ha uma grande demanda

turistica nessa época do ano, por ser o auge do verao no Brasil.



6 RELACOES ENTRE A MARCA-PAIS BRASIL E A CONFIANCA NAS ACOES
COMUNICACIONAIS DO MINISTERIO DO TURISMO

No final do capitulo anterior, foi possivel realizar um recorte da informacgéo que
estava sendo comunicada pelo Ministério do Turismo, durante o periodo observado
por esta pesquisa, de dezembro de 2020 a janeiro de 2021. Para discutir as relagoes
entre marca-pais Brasil e confianca, com as a¢des comunicacionais do Ministério do
Turismo, dividi este capitulo em dois momentos.

Em um primeiro momento, para entender o contexto em que estas informacdes
estavam sendo difundidas e o panorama da Covid-19 no Brasil e da acdo
governamental para a gestdo da crise, busquei realizar um levantamento das
narrativas que estavam sendo construidas no ecossistema midiatico digital. Esse
ecossistema, difundia informacdes a respeito do ecossistema politico e cientifico,
relacionadas a pandemia de Covid-19. Para isso, selecionei oito portais de imprensa,
veiculos nacionais e internacionais, e filtrei resultados no buscador Google, utilizando
as palavras-chave “Covid-19”, “Ministério da Saude”, “OMS” e “Ministério do Turismo”,
envolvendo as noticias que estes portais produziram no periodo observado.

Os veiculos de imprensa nacionais consultados foram tirados de uma lista do
blog da ferramenta especialista em SEO, o Semrush, a mesma utilizada para
compreender o alcance das ac¢6es do site MTur, no capitulo anterior. O post do blog
da ferramenta, escrito por Casagrande (2022), indicava os 100 sites mais acessados
no Brasil, no ano de 2021. Entre os veiculos encontrados na lista, foram selecionados
quatro, pela abrangéncia nacional e pelo grande volume de visitantes que recebem.
Séo eles: Globo.com, UOL, Terra, R7.

Ja os veiculos internacionais escolhidos foram selecionados por serem veiculos
internacionais reconhecidos e por terem editorias em Portugués, voltadas para o
desenvolvimento de noticias e contetdos ligados ao interesse publico brasileiro. S&o
eles: DW Brasil, Le Monde Diplomatique Brasil, BBC Brasil e El Pais Brasil.

Para organizacdo das matérias selecionadas, que me dariam um recorte do
que foi narrado pelo ecossistema midiatico digital, dividi a pesquisa por més. Desse
modo, apliquei as palavras-chave “Covid-19”, “Ministério da Saude”, “OMS” e
“Ministério do Turismo”, em pesquisas focadas no més de dezembro de 2020 e depois
em janeiro de 2021, visando acessar resultados dos portais indexados nestes termos.

Para isso, fiz a busca combinando o URL de cada um dos oito portais de imprensa
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com as quatro palavras-chave e fiz uma selegéo qualitativa dos resultados das duas
primeiras paginas. I1sso so foi possivel, pois utilizei um recurso na busca do préprio
Google, que é o comando “Site:” + “URL do Site” + “palavra-chave”. Por exemplo, para
que eu soubesse o que o site globo.com havia noticiado sobre “Covid-19”, a minha
busca foi “site: globo.com covid-19”. A data de publicagdo dos resultados pode ser
alterada no cabecalho do proprio Google.

Em um segundo momento dessa discussado, utilizei como balizadores as
recomendacdes da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e da Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT), que orientaram praticas mundiais em relacdo ao gerenciamento
da crise sanitaria. Para isso, classifiquei as recomendacdes desses 0rgaos
internacionais, conforme os atributos competéncia, honestidade e benevoléncia,
relacionados as dimensdes cognitiva e afetiva da confianca. Utilizei, como base, o
conteulido do artigo publicado em 16 de dezembro de 2020 pela OMS (2020), intitulado,
em uma traducdo livre do autor, “Consideragdes técnicas para implementar em
viagens internacionais no contexto do COVID-19 em uma abordagem baseada em
risco”. Isso foi possivel, pois as recomendacdes também se aplicam ao turismo
doméstico, principalmente, em se tratando de um pais com dimensdes continentais
como o Brasil. Também utilizei os pilares elencados pela OMT (2020), disponiveis na
pagina “A¢des para uma Recuperacédo Sustentavel do Turismo” e as recomendagdes
do documento “Prioridades para a recuperacdo Global do Turismo”, mais
precisamente, do item “Recuperacao da confianga através da protecao e segurancga”.
Apos classificacdo destas recomendacdes, sinalizei relagbes, ou auséncia destas,
com as acOes desenvolvidas pelo Ministério do Turismo, durante o periodo observado.

Por fim, no terceiro e ultimo subcapitulo, realizei uma discusséo evidenciando
como as diferencas encontradas entre as a¢gdes comunicacionais do Ministério do
Turismo e as recomendacdes da OMS (2020) e OMT (2020a, 2020b), classificadas
nos diferentes atributos de confianca, poderiam vir a afetar as dimensdes de governo

e turismo da marca-pais Brasil.
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6.1 VISAO DA PANDEMIA COVID-19 PELO VIES DO ECOSSISTEMA MIDIATICO
DIGITAL

No dia 01 de dezembro de 2020, Brefia (2020) escrevia na extinta editoria
brasileira do portal de noticias espanhol, El Pais, a seguinte manchete: “OMS faz
alerta ao Brasil e México sobre o curso da pandemia do coronavirus”. Na ocasiao, a
jornalista afirmava que o diretor da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), Tedros
Adhanom Ghebreyesus, pedia, para alguns paises, entre eles, o Brasil, que levassem
a Sério 0s rumos que a crise sanitaria estava tomando em seus territorios, ja que os
nameros de contdgios estavam progredindo rapidamente nesses lugares.

Neste mesmo dia, ja se discutia a questdo da vacinacao, ja que, ha semana
seguinte, alguns paises ja iniciariam a imunizacao de suas populacfes. O Brasil ainda
se encontrava em negociacao com os laboratorios e, por conta da pressao publica em
relacdo ao assunto, o Ministério da Salude comecou a se pronunciar. Ainda no dia
primeiro, Marques (2020) publicou no portal R7 a seguinte noticia: “Covid-19: Plano
de imunizacdo depende de registro de vacina”, onde afirmava que o plano de
vacinacado so ficaria pronto, apés a avaliacdo das vacinas, por parte da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), que aguardava dados de laboratérios.

No dia seguinte, 2 de dezembro, a redacdo do portal Terra (2020) noticiava a
seguinte manchete: “Vacina contra covid-19: Reino Unido é 1° pais a aprovar
imunizante da Pfizer e pode iniciar aplicacdo em uma semana”. Na matéria,
destacava-se a agilidade do sistema de saude britanico, que ja tinha um plano de
vacinacao definido, que iniciaria por grupos prioritarios, como idosos e profissionais
da Saude.

Em relacdo ao dia 4 de dezembro, duas noticias foram destacadas. A redacao
do portal G1 (2020), do grupo Globo.com, fazia um alerta, com a publicagéo: “Brasil
passa marca de 6,5 milhdes de casos de Covid; 18 estados tém tendéncia de alta nas
mortes”. Segundo o conteudo da matéria, até aquele momento, o pais tinha mais de
seis milhdes de casos e mais de 174 mil e 500 6bitos.

No mesmo dia, a redagédo do Deutsche Welle Brasil (2020a), editoria ligada ao
portal alemdo Deutsche Welle (DW), publicava: “ONU critica paises que ignoram
alertas na pandemia”. O portal noticiava que o pronunciamento havia sido realizado
em uma reunido da Assembleia da ONU, que discutia a¢cdes globais contra a Covid-

19. Na matéria, dois presidentes foram destacados, como alvos indiretos das criticas.
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Eram eles: Donald Trump e Jair Bolsonaro. Donald Trump, ex-presidente dos Estados
Unidos, que chamou a OMS de “marionete” de interesses da China e que chegou a
suspender as contribuicdes financeiras americanas a entidade, antes de ser derrotado
por Joe Biden. E Jair Bolsonaro, presidente brasileiro que minimizou a gravidade da
doenca e ignorou procedimentos de seguranca, como 0 uso de mascaras em publico
e o distanciamento fisico.

Ja& no dia 5 de dezembro, outra noticia da redacédo do Deutsche Welle Brasil
(2020b) se destacava, desta vez, envolvendo outro membro do governo Bolsonaro, o
Ministro das Relagdes Exteriores, Ernesto Araujo. Com a manchete “Ministro Araujo
evoca teoria de conspiragéo sobre covid”, o portal ressaltava que o ex-ministro, apos
discursar em conferéncia da ONU, havia postado, em uma rede social, comentario
sobre um suposto projeto chamado “Great Reset”, também podendo ser traduzido
como “grande recomego”. Segundo o portal, esta € uma teoria conspiratdria bastante
presente nos portais de extrema-direita, que acredita que a pandemia foi iniciada por
elites corruptas, que buscam controle econdmico e social das massas. A difusao
desses discursos, por autoridades brasileiras, acabou sendo apontada pelo portal
como uma das causas da deterioragdo da imagem do Brasil no exterior e,
consequentemente, da marca Brasil.

No dia 6 de dezembro, outras duas noticias foram destacadas. A primeira,
postada pela redacdo do G1 (2020b), tinha como titulo “Ansiedade: Brasil tem maior
indice de pessoas com transtorno no mundo”, destacando que, segundo dados da
OMS, quase 19 milhdes de brasileiros enfrentam uma piora do quadro de ansiedade,
com a pandemia. Esta matéria foi destacada, pois mostrou a crescente sensacgao de
inseguranca que 0s numeros da pandemia acabaram ocasionando, por conta das
incertezas geradas pela gestéo da crise sanitaria. A segunda noticia a ser citada deste
dia foi a postada pela BBC News Brasil, braco de redacdo brasileira ligada ao
conglomerado de midia britanico, BBC News. Na matéria intitulada “Covid-19: por que
a pandemia saiu do controle no Parana”, Barifouse (2020) argumentava que o Parana
vivia uma escalada de contaminagdes, pois as pessoas estavam negligenciando os
cuidados. Trata-se de fato que ocorreu em todo o sul do Brasil, que outrora fazia uma
gestdo controlada da pandemia, mas que viu seu sistema de saude ser levado ao
limite, no inicio de 2021.

No dia 7 de dezembro, Brito (2020) noticiava, pelo portal Terra: “Governo diz

gue avancou em negociacdo com Pfizer por 70 milhdes de doses de vacina contra
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Covid”. O jornalista afirmava que o imunizante ja estava aprovado e comecaria a ser
aplicado, no Reino Unido, no dia seguinte. Além disso, Brito (2020) também afirmava
gue os imunizantes da Pfizer/Biontech e da AstraZeneca/Oxford estavam sendo
negociados, ndo s6 para diversificar as vacinas oferecidas, mas em uma competicao
politica para fazer frente & CoronaVac, desenvolvida pelo Instituto Butant&, com apoio
do governo de Sao Paulo, sob a responsabilidade de Joao Doria.

No dia 8 de dezembro, Alves e Potter (2020) noticiavam, pelo portal Terra, a
seguinte manchete: “Covid-19: entre baladas e praias lotadas, Santa Catarina vive
pior momento na pandemia”. Segundo os jornalistas, a média de 6bitos, em novembro,
havia dobrado, em relacdo ao més anterior, e o governo do estado ja fazia decretos
para diminuir o horario de funcionamento de servicos. A noticia jA demonstrava os
efeitos do turismo no agravamento da crise sanitaria na regido litoranea do estado.

Idoeta e Alegretti (2020) publicavam, neste mesmo dia, uma matéria pela BBC
News Brasil, com o titulo: “Covid-19: medo de ‘repique brutal' apds Natal pde mundo
em alerta”. A matéria afirmava que as aglomeracdes das tradicionais festas de fim de
ano eram preocupacdes globais. No mesmo dia, o El Pais Brasil publicava outras duas
matérias: uma de cunho preocupado e outra um tanto esperancosa. Na primeira, com
a manchete “Segunda onda de covid-19 ja causou mais mortes na Europa do que a
primeira”, Miguel (2020a) afirmava que os numeros da segunda onda se deram
maiores, pois 0s europeus mantiveram um ar de superioridade, em relacao a crise, e
s6 se deram conta dos seus erros, ao lidarem com hospitais e necrotérios lotados.
Ainda no dia 8 de dezembro, Miguel (2020b) noticiava: “Mulher de 90 anos € a primeira
pessoa do Reino Unido a receber vacina contra covid-19 apés testes” - o que significou
0 pontapé inicial da vacinagdo no mundo.

No dia 10 de dezembro, foi a Unica vez que o Ministério do Turismo apareceu,
de fato, entre as buscas nos portais de noticias selecionados, quando Marcelo Alvaro
Antonio foi exonerado do cargo de ministro da pasta, dando lugar a Gilson Machado
Neto. Segundo a redagdo do G1 (2020c), a mudanca ocorreu apés Marcelo Alvaro
Antdnio acusar um ministro da Secretaria do Governo de pedir para que Bolsonaro
entregasse a pasta para o ‘centrdo’ — bloco de partidos centro-direita — em troca de
apoio para o seu candidato na presidéncia da Camara dos Deputados. Ainda no dia
10 de dezembro, o portal R7 (2020a) noticiava “Ministério da Saude confirma 1° caso
de reinfeccao por covid-19”, apds uma profissional de saude, de 37 anos, de Natal, ter

testado positivo pela segunda vez.
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Ainda no dia 10 de dezembro, Lupion (2020), pela Deutsche Welle Brasil,
publicava a seguinte noticia: “Mortalidade por covid-19 entre indigenas é 16% maior”.
Segundo o jornalista, numeros do Comité Nacional pela Vida e Memoria Indigena,
criado pela Articulacdo dos Povos Indigenas do Brasil (APIB) apontavam o impacto
da pandemia sobre os povos indigenas, que ndo contaram com um plano de governo
para protegé-los. De acordo com o levantamento citado pela matéria, a taxa de
mortalidade ocasionada pela doenca entre a populacédo indigena € 16% maior do que
a populacéo geral.

Em relacéo ao dia 11 de dezembro, quatro noticias foram destacadas. Santana
(2020) publicou, no portal G1, a matéria: “Ministro da Saude diz que 'pandemia n&o

acabou' um dia apés Bolsonaro falar em 'finalzinho™. O jornalista afirmava que o entéo
ministro da Saude, Eduardo Pazuello, teve que desmentir uma declaracdo do
Presidente da Republica sobre o fim pandemia. Nesta mesma fala, Bolsonaro
elencava o proprio governo, como um dos que melhores geriu a crise sanitaria no
mundo. No mesmo dia, Garcia e Azevedo (2020) postaram a seguinte noticia, no
portal do jornal O Globo: “Brasil supera 180 mil mortos por Covid-19, pior cenario
projetado no Ministério da Saude”. Segundo os jornalistas, esse numero, em
dezembro, era descrito como o pior cenario possivel, pelo ministro que havia ocupado
a pasta, no comeco de 2020, Luiz Henrique Mandetta.

Kerhart, Vasconcelos e Serraceni (2020) publicavam uma matéria, pelo Le
Monde Diplomatique Brasil, com o titulo: “Meio ambiente, coronavirus e a politica
bolsonarista”. Os jornalistas afirmavam que o meio ambiente, a politica e as relagdes
sociais estao diretamente ligadas ao surgimento de novas pandemias e que € preciso
assumir uma posicdo diferente, como espécie, para reverter futuros desastres. O
conteddo da matéria traz um argumento bastante semelhante a ideia de cidadania

digital de Felice et al. (2018).
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O ano de 2020 sera lembrado como o ano da pandemia de coronavirus, que
ocasionou uma ruptura do estilo de vida das sociedades contemporaneas,
sendo o isolamento social da populacéo a melhor alternativa para combater
a incidéncia do virus e, politicamente, a melhor op¢do para concretizar o
desmonte ambiental no Brasil. Com as restricBes das atividades antropicas,
deparamos com rapidos indicios de melhorias na qualidade ambiental. No
entanto, enquanto a emissado de gases de efeito estufa caia abruptamente
devido a diminuicdo da queima de combustiveis fésseis em diversos paises
do mundo, no Brasil se configurou a derrubada da politica ambiental, com a
diminuigcdo da participacdo da sociedade civil em 6rgdos ambientais, o
aumento de focos de incéndios criminosos e o0s maiores indices de
desmatamento das Ultimas décadas. O governo de Jair Bolsonaro segue na
contram@o da sustentabilidade e tirando proveito da fragilidade social do pais.
(KERHART; VASCONCELQOS; SERRACENI, 2020).

Por ultimo, ainda no dia 11 de dezembro, Lemos (2020) publicava, junto a BBC
Brasil, a seguinte matéria: “A situagdo preocupa muito e vai piorar': o alerta sobre
avanco da covid-19 no Rio de Janeiro”, onde justificava que, segundo especialistas,
praias lotadas, baladas, festas de familia, reuniées de amigos e transporte publico
cheio colaboravam para a propagacao do virus no Estado.

Ja no dia 12 de dezembro, Amancio (2020) publicava, na Folha de S&o Paulo,
a seguinte matéria: “Cresce parcela que nao quer se vacinar contra Covid-19, e
maioria descarta imunizante da China”. O conteudo divulgava uma pesquisa realizada
pelo Instituto Data Folha, onde 22% dos entrevistados disseram n&o querer se vacinar
contra a doenca. A propensao a nao se vacinar, segundo a pesquisa, era mais forte
entre apoiadores de Jair Bolsonaro.

No dia 13 dezembro, o portal G1(2020d) fazia uma andlise do primeiro plano
de vacinagao, apresentado com a matéria: “Plano nacional de vacinacao contra a
Covid-19: ponto a ponto”. Segundo a redagado do portal, o governo apresentou a
proposta, como resposta aos questionamentos do Supremo Tribunal Federal em
relacdo a um plano de vacinacdo. Apesar das informagdes, como numero de doses,
fases, publicos prioritarios e outros detalhes, o plano ndo estipulava uma data inicio
para a vacinagao, pois ainda ndo havia nenhum imunizante em processo de
aprovagao com a Anvisa.

No dia 14 de dezembro, Ventura (2020) publicou, pelo jornal O Globo, a
seguinte noticia: “Bolsonaro confirma R$ 20 bi para vacina, e diz que paciente tera
que assinar ‘termo de responsabilidade’”. Na ocasido, segundo o jornalista, o
presidente afirmou que liberaria a verba para a compra dos imunizantes, mas com a
condic¢des de que outra medida provisoria fosse publicada, com o intuito de fazer com

gue as pessoas que tomassem a vacina se responsabilizassem por qualquer efeito
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colateral, levantando mais desconfianca em relacdo aos imunizantes. No mesmo dia,
a redacdo do Deutsche Welle Brasil (2020c) noticiava: “Reino Unido identifica nova
variante do coronavirus”. A matéria descrevia que uma nova mutacao do patégeno da
Covid-19 estaria sendo responsavel pelo novo aumento de casos, em uma regido da
Inglaterra.

Ainda no dia 14 de dezembro, Alessi (2020) publicava, pelo El Pais Brasil, a
seguinte matéria: “Classe média sai da quarentena para os bragos da covid-19 e lota
hospitais privados no Brasil”. O jornalista afirmava que a populacéo das classes A e
B, que ficou em quarentena no inicio da pandemia, por conta do home office, sentia
que havia chegado a um limite psicolégico e que, por isso, estaria indo a bares,
restaurantes e festas, sem tomar as precaucdes necessarias e espalhando o virus,
apos o proprio relaxamento das restricdes do poder publico. Alessi (2020) destacava
que foram os turistas de classe média, que voltavam de viagem da Europa, que
trouxeram o virus, 0s mesmos que estariam, naquele momento, impulsionando a
pandemia de novo.

No dia 15 de dezembro, a redacao do portal G1 (2020e) publicava: “Taxa de
transmisséo da Covid-19 estda em 1,13 no Brasil, aponta Imperial College”. Segundo
o portal, a taxa de contaminacéo era 0,01 maior do que a da semana anterior, 0 que
representava que 100 pessoas infectadas contaminariam 113.

No dia 16 de dezembro, a redacdo do portal Uol (2020) noticiava um fato
envolvendo o turismo, com a seguinte matéria: “Justica determina que turistas deixem
a cidade de Bulzios (RJ) em 72 horas”. Conforme o portal, a justica havia
reestabelecido um decreto, que sinalizava que o municipio deveria encerrar as
medidas de flexibilizacdo e promover o fechamento de praias, hotéis, pousadas e
hostels. Além disso, a solicitacdo pedia para que os turistas deixassem a cidade em
até 72h. Tal decreto foi reimplementado, pois houve o aumento de casos e mortes na
cidade, por conta da Covid-19.

No dia 17 de dezembro, Alegretti e Idoeta (2020) publicavam, pela BBC News
Brasil, uma matéria que servia como orientacdo para minimizar 0s riscos dos
encontros familiares: “Covid-19: como reduzir os riscos de transmitir coronavirus nas
festas de Natal e Ano Novo”. O conteudo também deixava claro que a recomendagao
da OMS é que os encontros fossem online.

No dia 20 de dezembro, Ziegler (2020) publicou, pelo portal R7, a seguinte

matéria: “Pesquisadores analisam avango de grupos antivacina no Brasil”. Segundo a
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jornalista, pesquisadores da USP estavam observando um crescimento de grupos
com esse mote, no pais, assim como aconteceu nos Estados Unidos. De acordo com
os dados da matéria jornalistica, apesar de esses grupos terem menos forca, no
territdrio brasileiro, que tem um grande histérico com vacinas, ja havia grupos no
Facebook destinados ao tema, com mais de 23 mil pessoas participando.

No dia 21 de dezembro, Martins (2020) publicava, pelo Le Monde Diplomatique
Brasil, o texto: “O estado de excegao e a impunidade de rebanho”. O jornalista criticava
a resposta do governo Bolsonaro, em relacdo a crise provocada pela pandemia,
citando as inten¢des que o governo tinha, no sentido de tentar a renormalizacdo da
economia com a imunidade de rebanho, com ataques as instituicbes, com desrespeito
com o conhecimento cientifico e com os 6rgaos e profissionais da Saude. Martins
(2020) ainda afirmava que o presidente buscou uma saida da crise, a partir do caos,
e que levou a situacado psiquica da populacdo a exaustéo.

No dia 23 de dezembro, o portal R7 (2020b) publicava a seguinte reportagem:
“Veja a lista de paises que estao vacinando contra a covid-19”. Nela, era possivel ver
gue mais de quarenta paises ja haviam iniciado a imunizacdo de pessoas, ao redor
do mundo. Eram eles: Alemanha, Arabia Saudita, Austria, Bahrein, Bélgica, Bulgaria,
Canada, Chile, China, Costa Rica, Croéacia, Dinamarca, Emirados Arabes, Eslovaquia,
Eslovénia, Espanha, Estonia, EUA, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria, Israel, Italia,
Kuwait, Letbnia, Lituania, Luxemburgo, Malta, México, Noruega, Polbénia, Portugal,
Qatar, Reino Unido, Republica Checa, Roménia, Russia, Sérvia, Suécia e Suica.

No dia 24 de dezembro, duas noticias se destacaram. A primeira, publicada
pela redacéo do Deutsche Welle Brasil (2020d), noticiava: “Bolsonaro diz que Brasil é
referéncia no combate a covid-19”. Conforme a matéria, em um pronunciamento em
Natal, o presidente destacava a acao do governo na pandemia, sem citar
distanciamento social e a vacinacao, indo na contramao de outros lideres mundiais.
Na mesma semana, o presidente, em sua live semanal, teria ironizado a eficacia da
Coronavac, vacina produzida pelo Instituto Butantan em parceria com o laboratério
chinés Sinovac, e defendida pelo seu rival politico no assunto, Jodo Doria, governador
de Sao Paulo.

Ainda no dia 24 de dezembro, Barrucho (2020) publicava, pela BBC News
Brasil, a seguinte matéria: “Ninguém se importa": estrangeiros ignoram risco de

mutagcdo de coronavirus no Reino Unido e viajam ao Brasil”. De acordo com o
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jornalista, turistas estrangeiros que estavam vindo ao Brasil de férias, ignoravam os
riscos de transmissao da doenca e, principalmente, da nova variante.

No dia 29 de dezembro, a redacdo do jornal O Globo (2020a) noticiava:
“Ministério da Saude s6 consegue comprar 2,4% das seringas em licitagdo”. De acordo
com o jornal, a licitagdo para compra de seringas havia fracassado, pois a pasta s6
teria adquirido 7,9 milhdes de unidades, das 331,2 milhdes que precisava, fato que
poderia atrasar, ainda mais, o cronograma de vacinacao.

Ainda no dia 29 de dezembro, duas matérias publicadas pelo Deutsche Welle
Brasil foram destacadas. Na primeira, Struck (2020) publicava o seguinte artigo
jornalistico: “O ano em que o Brasil virou paria”. O jornalista fazia duras criticas a
gestao, segundo ele, desastrosa da pandemia, e ao antagonismo que fez o Brasil se
isolar, cada vez mais, diplomaticamente do resto do mundo. Na segunda, Milz (2020)
anunciava: “Brasil encerra ano sem saber se o pior ja passou”. O jornalista apontava
0 aumento da desigualdade, um governo sem planejamento para crise, uma economia
fragilizada e o isolamento diplomatico do Brasil, como uma constatacdo de uma
incerteza de futuro para o pais, que ndo passava confianca.

No dia 30 de dezembro, outras trés matérias foram destacadas. Miragaia (2020)
publicou neste dia, junto a Folha de Sdo Paulo, a seguinte noticia: “Parado em 2020,
turismo tera retomada lenta e ligada a vacina”. A jornalista afirmava que as restricoes
a viagens ao exterior davam forma ao turismo doméstico, mas o setor ainda sofria
com incertezas. A matéria consultou especialistas, que afirmaram que a retomada
estaria ligada a administracéo dos casos de covid-19 e a vacina¢do. No mesmo dia,
Biernath (2020) publicava na BBC News Brasil, a matéria: “Mortes por covid-19 no
Brasil estdo 50% acima do que apontam dados oficiais, calculam especialistas”.
Conforme o jornalista, mesmo as analises mais conservadoras indicavam um grande
excedente de casos. A matéria afirmava que a subnotificacdo era comum que
ocorresse, mas sinalizava que especialistas criticam a origem e a metodologia dos
dados disponibilizados pelo governo, pois existia, ho processo, uma auséncia de
transparéncia de como os dados eram coletados.

Ainda no dia 30 de dezembro, Mendonca (2020) publicava, no El Pais, a
matéria: “Atraso do Brasil em comecar vacinagao contra covid-19 estende crise e
retarda retomada da economia”. O conteudo destacava o fim do auxilio emergencial,
dado pelo governo, e a previsao de PIB negativo, no primeiro semestre de 2021, caso

a Covid-19 nao fosse controlada.
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No dia 31 de dezembro, ultimo dia do ano, trés matérias jornalisticas foram
destacadas. A primeira, publicada pela redacdo do portal G1 (2020f), anunciava:
“Brasil registra 1.036 mortes por coronavirus; total chega a 194.976 ébitos”. Segundo
o0 texto, nove estados, todos do norte e nordeste do pais, estavam com alta de mortes
naquele periodo. Cancian (2020), em matéria publicada pela Folha de S&o Paulo,
destacava a seguinte manchete: “Trés ministros da Saude e uma pandemia: 0 ano em
que ficamos doentes”. O jornalista destacou a instabilidade no ministério mais
importante do governo, naguele momento; a falta de um plano integrado; e os embates
gerados pelas declara¢gBes e posi¢cdes de Bolsonaro, em relacdo a crise sanitéria.
Ainda no dia 31 de dezembro, o portal R7 (2020c) noticiava: “Variante do coronavirus
€ detectada pela 12 vez no Brasil”. O texto afirmava que a variante, que tinha surgido
no Reino Unido, ja se encontrava em territorio nacional.

Entrando em 2021, no dia 2 de janeiro, o portal Terra (2021) publicava:
“Comissario da UE critica "imagem vergonhosa" do Brasil”. Segundo a declaragao do
italiano Paolo Gentiloni, via Twitter, era vergonhoso ver o Brasil atingir uma média de
trinta e seis mil casos e setecentas mortes por dia.

No dia 4 de janeiro, a redacdo do O Globo (2021) publicava a seguinte matéria:
“Site do Ministério da Saude tem informacdo desatualizada sobre transmissao do
coronavirus pelo ar”. De acordo com a matéria jornalistica, a pagina de perguntas e
respostas sobre a Covid-19 dizia que a doenca nado poderia ser transmitida pelo ar. A
informacéo estava equivocada, pois segundo estudos divulgados em julho de 2020,
pela OMS, esta era uma forma de contagio que poderia ocorrer.

No dia 11 de janeiro, o portal R7 (2021) noticiava uma declara¢cdo do ministro
da Saude, Eduardo Pazuello, com o titulo: “Vacinagdo comecara 'no dia D, na hora H',
diz ministro da Saude”. Apés mais de um més do inicio da vacina¢gdo no mundo, 0
Brasil, até aguele momento, ndo tinha uma data definida.

No dia 13 de janeiro, a redacao do Deutsche Welle Brasil (2021) publicou a
mateéria jornalistica: “Bolsonaro sabota combate a covid-19, diz relatério”. A editoria
brasileira do veiculo aleméo afirmava que o estudo anual da Human Rights Watch,
sobre direitos humanos no mundo, tinha um capitulo somente sobre criticas ao
governo brasileiro. De acordo com as informacdes do relatério, publicadas na matéria,
0 governo Bolsonaro teria trabalhado para sabotar o combate a Covid-19, ndo sé
minimizando os efeitos da pandemia, mas espalhando informacbes equivocadas

sobre a doenca. O texto da matéria também indicava que o relatério afirmava que
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houve, no Brasil, um enfraquecimento da fiscalizacdo ambiental, politicas contra os
direitos das mulheres, ataque a midia independente e ONG'’s.

No dia 14 de janeiro, a redagao do G1 (2021a) noticiava: “Covid-19: Manaus
vive colapso com hospitais sem oxigénio, doentes levados a outros estados,
cemitérios sem vagas e toque de recolher”’. Conforme dados presentes na matéria, a
capital do estado do Amazonas havia visto 0 niumero de ébitos por Covid-19 crescer
183%, em sete dias, e sofria com a falta de oxigénio nos hospitais.

No dia seguinte, dia 16 de janeiro, Sassine (2021) publicava, pela Folha de Séo
Paulo uma matéria com o seguinte titulo: “Governo Bolsonaro ignorou alertas em série
sobre falta de oxigénio em Manaus”. De acordo com o jornalista, o Ministério da Saude
recebeu avisos do governo do estado do Amazonas e da empresa que fornecia o
oxigénio quatro dias antes do colapso. Mesmo assim, nao agiu.

No dia 17 de janeiro, Adorno (2021), pelo portal UOL, noticiava: “Enfermeira de
SP, negra e moradora de Itaquera € a 12 vacinada no Brasil”. Segundo o jornalista,
em evento realizado pelo governo do estado de S&o Paulo, a primeira dose de
CoronaVac foi aplicada apds a aprovacédo da Anvisa.

Além da primeira vacina no pais, o tépico tratamento precoce da Covid-19
também estava em alta neste dia. A redacdo do G1 (2021b) publicou a noticia:
“Ministério da Saude diz que questionou Twitter sobre a postagem com alerta de
informacdo enganosa”. O conteudo dizia que a pasta ainda defendia o tratamento
precoce naquele periodo, o que néo €, até hoje, orientado pelos especialistas e que
fez com que o Twitter, na época, notificasse a postagem. O tratamento precoce, em
questao, também era conhecido como “Kit Covid”, e era oferecido pelo Ministério da
Saude em combinacdo de hidroxicloroquina e a cloroquina, junto com outros
farmacos.

Ainda no dia 17 de janeiro, Marques (2021a) publicava no portal R7 a seguinte
matéria jornalistica: “Efeito coletivo da vacina s6 aparecera com 80% de imunizados”.
O texto indicava que o enfraquecimento da Covid-19 sé viria quatro meses apés o
inicio da vacinacgdo. Até aquele momento, somente 0,3% da populacdo mundial estava
vacinada.

Nos dias 20 e 21 de janeiro, duas matérias mostravam que o Ministério da
Saude continuava insistindo no tratamento precoce. Na matéria publicada no dia 20,
Pinheiro e Garcia (2021) noticiavam: “Aplicativo do Ministério da Saude recomenda

tratamentos que nao funcionam para Covid-19”. O aplicativo chamado TrateCOV
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recomendava meédicos e enfermeiros que utilizassem medicamentos que tinham
inefichcia comprovada contra a Covid-19. No dia seguinte, dia 21, a prépria redagéo
do G1 (2021c) publicava que o aplicativo havia sido tirado do ar.

No dia 28 de janeiro, duas matérias foram destacadas. A primeira, publicada
por Veiga (2021b) pela Deutsche Welle Brasil, tinha como titulo: "Ma conducéo da
pandemia esta passando de todos os limites". A matéria era uma entrevista com o
epidemiologista brasileiro Pedro Hallal, ex-reitor da Universidade Federal de Pelotas
(UFPel), que publicou uma carta na revista The Lancet, criticando o modo como o
governo Bolsonaro conduzia a crise sanitaria. A matéria lembra que Hallal foi
coordenador do EpiCovid-19, primeiro estudo brasileiro realizado para avaliar a
magnitude da pandemia na populacao brasileira.

Ainda no dia 28 de janeiro, Biernath (2021) publicou, pela BBC News Brasil, a
matéria jornalistica “Tratamento precoce | 'Kit covid é kit ilusdo': os dados que apontam
riscos e falta de eficacia do suposto tratamento”. O jornalista, além de reforgar a
ineficacia dos medicamentos orientados pelo Ministério da Salude, presente em
diversos estudos, também reforca que eles ndo eram inofensivos, e, sim, que
poderiam ser prejudiciais. A matéria chamava a atencdo para a sensacao de
seguranca que este coquetel ineficaz de medicamentos trazia, pois quem acreditava
na eficacia ingeria e relaxava nos procedimentos de seguranca, acreditando estar
protegido.

No dia 28 de janeiro, Marques (2021b) publicava, no portal R7, a matéria
jornalistica: “O que se sabe sobre as novas variantes do coronavirus”. Neste periodo,
outras variantes haviam sido identificadas. Entre elas, uma no Amazonas, que ja
estava em mais de oito paises. Estas variantes tinham como caracteristica o alto grau
de contagio. Neste mesmo dia, a redacdo da Folha de S&o Paulo (2021) publicava
gue janeiro ja era 0 més com mais casos de Covid-19, desde o inicio da pandemia.

Por fim, no dia 30 de janeiro, a redagdo da BBC News Brasil (2021) postava a
seguinte matéria: “Brasil € ultimo em ranking que analisa reacédo de paises a covid-
19”. De acordo com a matéria, o estudo desenvolvido pela Think Tank (centro de
debates e estudos) da Lowy Institute, da Australia, analisou a resposta a crise sanitaria
de 98 paises, levando em conta o total de casos, mortes, oferta de testes e o
percentual da populacdo afetada pela pandemia. O pais com melhor desempenho foi
a Nova Zelandia.
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6.2 A CONFIANCA NAS RECOMENDACOES DA OMS E OMT E AS
APROXIMACOES COM AS ACOES COMUNICACIONAIS DO MTUR

Neste subcapitulo, as recomendacdes classificadas, conforme os atributos de
confianga, foram extraidas do artigo “Considerag¢des técnicas para implementar em
viagens internacionais no contexto do COVID-19 em uma abordagem baseada em
risco”, da OMS (2020); de pilares para a recuperacao do turismo, disponiveis em uma
pagina do site da OMT(2020a), intitulada: “A¢bes para uma Recuperagao Sustentavel
do Turismo”; e do documento “Prioridades para a recuperagao Global do Turismo”,
mais precisamente, do item “Recuperacdo da confianca através da protecdo e
seguranga”, também da OMT (2020b). Para isso, utilizei, como ferramenta
metodoldgica, uma inspiracdo na Analise de Conteudo (BARDIN, 1977), para
entender como os atributos poderiam ser aplicados, como categorias, para classificar
as recomendacdes. Em seguida, apontei relacées das recomendacgdes, com as acoes
comunicacionais desenvolvidas pelo Ministério do Turismo.

Primeiramente, ao ler as recomendacfes, elenquei pontos que se
relacionassem com eixos tematicos ligados a minha pesquisa, que sdo: comunicacao,
informacdo e tecnologias digitais. Dessa forma, deixei de fora aspectos como
infraestrutura e, entre outros, que tirariam o foco da discusséo inicial. Apds a
classificacdo das recomendacfes pelos atributos competéncia, honestidade e
benevoléncia, as acbes comunicacionais desenvolvidas pelo viés das tecnologias
digitais foram relacionadas com o conteudo classificado.

Para classificar as recomendacdes pelo atributo “competéncia”, presente na
dimensé&o cognitiva da confianga, utilizei, como critério, pontos relacionados a gestédo
comunicacional, assim como a disponibilidade de canais, informacdes e recursos,

atraves das tecnologias digitais, conforme o quadro 1.



156

Quadro 1 — Categorizacao das recomendacdes da OMS e OMT,
pelo atributo competéncia da dimenséo cognitiva da confianca

Atributo
de confianca

OMS

OMT

Competéncia —
gestdo
comunicacional,
disponibilidade

de canais,
informacdes e
recursos
através das
tecnologias
digitais

Ferramentas digitais, como telefones
celulares e aplicativos para rastreamento
de localizagdo ou rastreamento de
proximidade, podem apoiar e
complementar os esforcos de vigilancia e
rastreamento de contatos contaminados
pelo virus, tanto para viajantes nacionais
guanto internacionais. No entanto, essa
tecnologia ndo pode substituir a forca de
trabalho de rastreamento de contatos de
salde publica necessaria para realizar a
funcdo critica de encontrar, comunicar e
apoiar as pessoas durante todo o processo
de rastreamento de contatos. Além disso, a
eficacia de ferramentas digitais, como
aplicativos, depende que uma grande
proporcdo da populacédo em geral baixe e
permita uso do aplicativo. Para viajantes
internacionais, questbes de
compatibilidade de sistemas de
gerenciamento  de  informag¢Bes e
compartiihamento de dados entre paises
precisam ser consideradas, caso o0
rastreamento de contatos internacionais
seja garantido. Aspectos legais e éticos
relacionados a privacidade individual e
protecdo de dados pessoais devem ser
considerados de acordo com as
orientacdes da OMS; (OMS, 2020, p.4)

Investir no desenvolvimento de
novas competéncias, incluindo
formagdo em competéncias digitais,
para o0s atuais e futuros
profissionais do turismo;

(OMT, 2020a)

E essencial comunicar proativamente aos
viajantes antes de sua viagem para ajuda-
los com o planejamento pessoal.
Mudancas abrangentes nas orientacdes de
viagem que afetam o publico em geral e as
operadoras devem ser compartilhadas por
meio de midia tradicional, midia social e
outros sites de processos de viagem (como
sites de reservas de companhias aéreas,
aeroportos e hotéis) e linhas de ajuda
relacionadas a COVID-19; (OMS, 2020, p.
6)

Maximizar o uso da tecnologia nas
operacgBes de turismo e melhorar a
alfabetizacao digital; (OMT, 2020a)

As mensagens devem ser consistentes, em
idiomas apropriados e acompanhadas de
imagens faceis de entender para fornecer
conselhos personalizados, criar confianca
nos conselhos de viagem, aumentar a
conformidade com os conselhos de saude
e impedir a disseminagdo de informagfes
falsas ou rumores. (OMS, 2020, p. 7)

Criar campanhas de comunicacgéo
voltadas para a construcdo de
confianc¢a, incluindo a seguranca e
as medidas empreendidas pelos
destinos e empresas; (OMT, 2020b)

Fonte: Elaborado pelo autor. Textos originais em inglés no APENDICE A — Tabelas com os textos
originais em inglés das recomendacdes da OMS e OMT.
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Em relacdo as recomendagfes da OMS que inspiram competéncia, é possivel,
primeiramente, destacar a indicagdo do uso de aplicativos voltados para o
rastreamento de niumero de casos, que sdo alimentados com dados dos usuarios e
do sistema de saude. Esses aplicativos serviriam para que 0 governo pudesse
monitorar nUmeros de casos e areas com grande potencial de contaminacdo. Além
disso, aplicativos como este também orientariam sujeitos turistas e cidadaos,
informando as areas de grande contaminacéo, para que estes sujeitos evitassem
contatos.

Este tipo de recurso poderia ser de grande valia para qualquer sujeito, incluindo
o turista, dando a possiblidade de movimentacéo, com seguranca, dentro do territorio
do pais, evitando possiveis areas de risco. O Instituto de Tecnologia e Sociedade do
Rio de Janeiro, em 2020, contudo, desenvolveu uma série de analises sobre alguns
desses aplicativos, langados por governos em paises da América Latina, com foco em
identificar se as leis de protecdo de dados de cada nacdo estavam sendo mesmo
respeitadas nessas iniciativas, ressaltando a questao da privacidade, também citada
pela OMS (2020). Neste periodo, foram analisados os aplicativos: “SaludEC”, do
Equador, por Costa, Carvalho, Steibel e Barbosa (2020); o “CornApp”, da Colémbia,
por Barbosa, Carvalho, Steibel e Costa (2020); o “Perd em tu manos”, por Carvalho,
Barbosa, Steibel e Costa (2020); e o “COVID Radar” do México, por Carvalho, Costa,
Steibel e Barbosa (2020). Em relacdo ao Brasil, as iniciativas avaliadas foram os
aplicativos “Auxilio Emergencial’” e “Caixa tem”, por Barbosa, Costa, Carvalho e
Steibel (2020), j& que o Brasil ndo implementou uma iniciativa com este objetivo.
Todos os exemplos estudados, em algum grau, apresentavam riscos a privacidade
dos usuarios ou ndo contavam com estratégias que mitigassem a violacao dos dados.

Ainda em relacdo a aplicativos, com objetivo de rastrear contatos com areas
com grande potencial de contaminacao, tendo o0 apoio da populagéo para a alimentar
esses dados, no Brasil, houve apenas uma iniciativa privada, chamada “Smart
Tracking — Plataforma de Rastreamento de Contatos Covid-19”. Esta inciativa chegou
a ser selecionada entre as finalistas do “Desafio Brasileiro Inovagcdo em Turismo”,
promovido pelo Ministério do Turismo, pela OMS e pela Wakalua Innovation Hub,
ainda em 2020. A solucdo, no entanto, ndao foi incluida pelo ministério em sua
estratégia de mitigacdo de riscos para os viajantes no periodo analisado.

Em relagdo ao segundo e ao terceiro item ressaltado pela OMS, foi constatada

na linha editorial de comunicacdo do Ministério do Turismo, houve a auséncia de
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proatividade em comunicar aos viajantes, informagdes sobre o contexto da pandemia,
para que os sujeitos pudessem se planejar adequadamente. Também foi verificada a
falta personalizacdo da comunicacéo, para fins especificos ou necessidades sazonais
especificas e o combate a informacdes falsas.

Durante o periodo observado, tradicionalmente conhecido por ser um periodo
de férias coletivas no Brasil — época que ha viagens para encontros familiares ou
para turismo de sol e praia — em nenhum momento, houve algum sinal de contetudo
voltado para cuidados necessarios relacionados a estes tipos de deslocamentos. Nem
mesmo houve articulagdo com os estados da federagéo, para que se criasse este ciclo
de informacgdo e comunicacao. Isso também se aplica ao turismo de praia, bastante
ressaltado pelo ministério, que elencou até destinos procurados e tendéncias, mas
gue foi raso, ao nédo reforcar, insistentemente, os cuidados necessarios para que nao
houvesse a propagacao da Covid-19. Além disso, bons exemplos de cuidados, novas
experiéncias turisticas virtuais, entre outras, poderiam ter sido comunicados ao setor,
indo além de apenas apontar numeros, que, isoladamente, ndo dédo conta da
complexidade do espectro turistico.

E possivel ver que, apesar da proximidade maior com o trade turistico, a
comunicacdo do ministério também se voltou para o turista, em alguns momentos,
como vistos no mapeamento das ac¢les realizadas nas redes sociais da pasta, onde
ha videos da retomada do turismo, voltados para o viajante. Também pude constatar
isso, na presenga de um link para o documento “Guia do Viajante Responsavel”,
presente no site da campanha “Retomada do Turismo”, mas que nao estava mais
disponivel em margo de 2022, durante o fechamento do levantamento de dados. Este
altimo citado € um exemplo de contetdo voltado para o turista, mas que nao foi
disseminado nas redes do ministério ou em outros canais da entidade, para que as
pessoas de fato tivessem acesso.

Em relacdo as recomendacOes da OMT (2020a, 2020b), vemos que ha, nos
dois primeiros itens, o incentivo para o investimento na alfabetizacao digital e no
desenvolvimento de competéncias, relacionadas as tecnologias digitais dos
profissionais do turismo. Durante periodo observado, alguns treinamentos especificos
foram ofertados, como atendimento ao turista e gestor de turismo, conforme release
publicado por Costa (2020). Nao havia oferta de cursos relacionados a formacéo de
competéncias digitais especificas. E claro que algumas dessas competéncias podem

ter sido exploradas na grade dos cursos, dos quais ndo ha acesso.
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Podemos ver que a terceira recomendacéo da OMT (2020b), que apontava
para a necessidade de criar campanhas para a construgcdo da confianca, foi
materializada pelo Ministério do Turismo, através do “Selo Turismo Responsavel” e
pela campanha “Retomada do Turismo”. A questao, que pode ser interpretada como
uma falha relacionada a competéncia da pasta, é que a campanha comecgou a ser
incentivada em um momento em que o pais batia, em dezembro de 2020, nimeros
desenhados pela primeira gestao do Ministério da Saude como o pior cenario possivel.
Além disso, a incerteza, em relacéo ao inicio da vacinacdo, também ofuscou qualquer
tentativa de recuperacdo da confianca, ja que, pelo que foi mapeado nas matérias
jornalisticas do ecossistema midiatico digital, as taxas de ansiedade relacionadas ao
momento de incerteza desenhado pela pandemia s se agravaram, com a falta de um
plano claro para o controle da circulacdo do virus. Essa situacao pode ser interpretada
de duas formas: primeiro, como uma falta de alinhamento com as acgles
comunicacionais do Ministério da Saude, como o inicio da vacinacdo; ou como a
informacdo de que o Ministério da Saude ndo tinha um plano para o inicio da
vacinacao.

Para classificar as recomendacdes pelo atributo “honestidade”, presente na
dimenséo cognitiva e afetiva da confianca, utilizei, como critério, pontos relacionados
a transparéncia dos dados e das informa¢gBes comunicadas, e a comunica¢do dos

riscos, para grupos prioritarios no processo turistico, conforme o quadro 2.

Quadro 2 — Categorizacao das recomendacfes da OMS e OMT
pelo atributo honestidade da dimenséao cognitiva e afetiva da confianca continua

Atributo

) OMS OMT
de confianca

Uma das interven¢des mais importantes e
eficazes em uma resposta de salde
publica a qualquer evento é comunicar
proativamente a populacdo o que se sabe, | Construir a confiangca entre viajantes,
0 que nao se sabe e o que esta sendo feito | trabalhadores e comunidades anfitrids

Honestidade

transparéncia
dos dados e

das . P . ~ . ~

informaces pelas autoridades responsaveis para obter | por meio da prestacdo de informacdes

comuni((:;adas mais informactes. Os objetivos séo salvar | transparentes e objetivas, bem como

e a vidas, minimizar consequéncias adversas | a implementacdo de protocolos
L e manter a confianca e a adesdo da | adequados de saude, higiene e

comunicagao AN . . . .

dos HSCOS populacdo as medidas de saude publica. A | seguranca, com foco especial na

divulgacado de mensagens direcionadas a | promoc¢do da inclusdo de todos os
grupos especificos € uma parte essencial | viajantes. (OMT, 2020a)

das comunicacdes de risco, e 0s viajantes
sdo um desses grupos. Mensagens claras
e consistentes devem ser acordadas por
todas as entidades que precisam transmitir

para  grupos
prioritarios no
processo
turistico
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conclusao

mensagens ao publico que viaja e aqueles
gue gerenciam o processo de viagem;
(OMS, 2020, p. 6)

Informacdes e conselhos sobre viagens,
como medidas relacionadas a viagens ou
restricdes temporarias, e suas
justificativas; recomendacdes sobre quem
deve viajar; informacGes sobre saude
publica e medidas sociais nos paises de
destino para Vviajantes nhacionais e
internacionais;

(OMS, 2020, p. 6)

Informacdes sobre onde encontrar
informacdes precisas e oportunas sobre a
situacdo mais recente do COVID-19 no
destino (OMS, 2020, p. 6);

Fonte: elaborado pelo autor. Textos originais em inglés no APENDICE A — Tabelas com 0s textos
originais em inglés das recomendacdes da OMS e OMT.

Em relacdo as recomendacdes da OMS (2020) e OMT (2020a, 2020b) que
inspiram honestidade, vemos que os trechos ressaltados ddo énfase em relacédo a
transparéncia de dados e as informacdes difundidas, como algo essencial naquele
momento, principalmente, para a conscientizacdo do cenario desenhado pela crise
pandémica de Covid-19.

Pelo que vimos, durante a observacdo das matérias jornalisticas do
ecossistema midiatico, as informacfes sobre os indicadores de niameros de casos,
Obitos e ocupacao de leitos de UTI do sistema de salude eram extraidas através de
um consoércio entre os principais veiculos de imprensa do pais e as secretarias
estaduais de saude. Isso ocorreu, ap0s uma intervencao do Ministério da Saude, no
meio de 2020, em relagdo ao modo como os dados desses indicadores eram
computados. A falta de clareza dos novos critérios, a serem adotados, acabou fazendo
com que o ecossistema midiatico trabalhasse em cooperacao direta com os estados.

Além disso, informacdes relacionadas a grupos prioritarios, como idosos e
pessoas com doencgas crbnicas, que poderiam enfrentar quadros mais graves da
Covid-19, também néo receberam uma atencdo especial, durante a comunicagéo do
Ministério do Turismo. Ou seja, ndo ha, na comunicacdo da pasta, no periodo

observado, sequer um aconselhamento em relacdo aos cuidados que estes publicos
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precisam ter, em situacdes de viagem, ou mesmo alertando que eles deveriam evitar
viagens nagquele momento.

Por fim, para classificar as recomendacgdes pelo atributo “benevoléncia”,
presente na dimensdo cognitiva e afetiva da confianca, utilizei, como critério, pontos
relacionados a comunicagdo de informagfes que visem o interesse no bem-estar e

cuidado de todos os envolvidos no processo turistico, conforme o quadro 3.

Quadro 3 — Categorizacao das recomendacgOes da OMS e OMT
pelo atributo benevoléncia da dimenséo afetiva da confianca

OMS OMT

Atributo
de confianca

Proteger a salde e os direitos
fundamentais dos trabalhadores da
inddstria do turismo, garantir a
observancia das normas de trabalho

Benevoléncia
- comunicagao
de informacgdes
gue visem o
interesse no
bem-estar e
cuidado de
todos os
envolvidos no
processo
turistico

Medidas de protecdo pessoal, como
informacdes sobre como procurar
atendimento médico, se necessério, nos
paises de destino; e o risco potencial de
viagem e as medidas necessérias para
reduzi-lo, incluindo higiene pessoal e
das maos, etiqueta respiratoria,
manutenc¢édo de distancia fisica de pelo
menos um metro de outras pessoas e
uso de mascara, conforme apropriado
(OMS, 2020, p.6);

decente e garantir a igualdade de
oportunidades na recuperacédo para
todos; (OMT, 2020a)

Dé informacdes claras aos viajantes
sobre o que esperar (direitos e
garantias se adoecer enquanto
viajando ou no destino); (OMT,
2020b)

Foco na comunicacao centrada no
ser humano - empatia, seguranca e
conexao; (OMT, 2020b)

Fonte: elaborado pelo autor. Textos originais em inglés no APENDICE A — Tabelas com os textos
originais em inglés das recomendacdes da OMS e OMT.

Em relacdo as recomendacdes da OMS (2020) e OMT (2020a, 2020b) que
inspiram benevoléncia, vemos que as medidas de protecéo pessoal salientadas foram
poucas vezes evidenciadas de maneira detalhada, durante todo o periodo observado.
As informacOes sobre o suporte que os turistas teriam, caso ficassem doentes,
conforme OMT (2020b) recomenda, ndo sdo encontrados na comunicagdo do
ministério. De fato, isso pode parecer responsabilidade dos estados e municipios; no
entanto, seria uma iniciativa valida, se o ministério criasse um repositorio, onde turistas
pudessem acessar links ou canais de contatos uteis, correspondentes a cada estado,

relacionados a esta demanda.
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Em relacdo as recomendag¢des OMT (2020a, 2020b), vemos a orientacdo de
construir confianca entre viajantes, trabalhadores e comunidades, através de
informacdes transparentes e com a implementacao de protocolos de saude, higiene e
seguranga. Nesse sentido, apesar do “Selo Turismo Responsavel” ser uma iniciativa
importante, desenvolvida pela Anvisa, na protecéo tanto de trabalhadores quando de
turistas, o conteudo destinado aos quinze diferentes setores ndo era difundido e
pulverizado nas redes sociais do ministério. A abordagem se deu muito mais, no
sentido de divulgar o numero de estabelecimentos que adotavam o selo, do que
propriamente enfatizar o que se esperava de cada segmento, individualmente, quando
se tratava de praticas de saude, higiene e seguranca. Somente em fevereiro de 2021,
apos sete meses do lancamento, videos relacionados as boas praticas de saude,
higiene e seguranca foram lancados. Antes disso, as informacfes estavam somente
presentes na pagina do selo, em um subdominio do ministério.

Outra questao relacionada ao “Selo Turismo Responsavel” € que, para ter
acesso ao selo, a empresa ou o prestador de servico deveria apenas se cadastrar no
Cadastur. Desse modo, o0 selo funcionava como uma auto certificacdo, onde ficava
sobre responsabilidade e risco do turista fiscalizar o estabelecimento. O selo acabava
funcionando como uma falsa seguranca, ou seja, nao significava que quem o obtinha
seguiria as recomendacdes esperadas do seu segmento, jA que ndo havia uma
fiscalizacdo formada. Além disso, ndo havia orientacdes para quem o estabelecimento
deveria ser denunciado, caso ndo aplicasse as recomendac¢des que havia concordado
em seqguir.

O dltimo item ressaltado, no quadro 9, do documento da OMT (2020b),
recomenda uma comunicagéo centrada na empatia, na seguranga e na conexao. Ao
invés disso, podemos, de maneira geral, observar que o Ministério do Turismo estava
mais preocupado em difundir conteiddos em defesa do governo, diferente da real
necessidade que o contexto mapeado através do ecossistema midiatico digital
apontava como necessario.

O descompromisso com a empatia aparece nas postagens do préprio ministro
no Twitter, que ironiza pessoas aglomeradas em um 6nibus publico, mesmo sabendo
que o isolamento fisico € um privilégio de poucos no Brasil. O descaso com a
seguranca dos sujeitos, no processo turistico, esta presente na fala do ministro, no
momento em que ele incentiva o retorno das atividades, atestando que h& seguranca

necessaria para isso, mesmo sabendo que os numeros indicavam que iriamos
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enfrentar o pior momento da pandemia. A desatencdo com 0 momento mostra que a
principal campanha do ministério, “Retomada do Turismo”, n&o faria sentido, ainda no

final de janeiro, com o colapso sanitario de muitas cidades.

6.3 ACOES COMUNICACIONAIS DO MTUR E A MARCA-PAIS BRASIL

Para o fechamento desta discussao, farei um paralelo da relacdo com os dados
levantado junto com a marca-pais Brasil. Esta discussao iniciou com o mapeamento
das narrativas identificadas no periodo, no ecossistema midiatico digital, seguido da
categorizacdo do conteudo das recomendacdes da OMS (2020) e OMT (2020a,
2020b) e sua aproximacao com as a¢des comunicacionais do Ministério do Turismo.
Antes de prosseguir, organizei uma sintese do que foi discutido nos subcapitulos
anteriores, onde é possivel visualizar no quadro 4 uma visdo geral das informacdes
levantadas na observacdo das agbes comunicacionais do MTur, nas narrativas do

ecossistema midiatico digital e nas recomendacdes da OMT e OMS.

Quadro 4 — Quadro sintese das informac¢des levantadas do periodo
de dezembro de 2020 a janeiro de 2021

continua

Ac¢des comunicacionais do

Narrativas do ecossistema

Recomendac¢des da OMS e

guestbes de seguranca no
site e nas redes sociais da
pasta;

Lancamento da campanha
“‘Retomada do Turismo” é
realizada no final de
novembro de 2020;

Site da campanha
‘Retomada do Turismo” teve
alcance organico quase nulo
no periodo campanha;

vacinar;
194.976 Obitos;

Autoridades do
minimizavam a pandemia;

governo

Perda de credibilidade do governo
brasileiro no cenério internacional;

Aumento dos casos de ansiedade
no Brasil agravados pela
pandemia;

Ministério do Turismo midiético digital OMT
Integracao do site do MTur ao Proaressio da taxa de contaaio: Investimento em tecnologia
gov.br faz alcance e 9 910; para o0 rastreamento dos
autoridade da pasta no ~ contagios, através de
! Incerteza em relacdo ao plano de L2 . .
Google despencar; ; T aplicativos e  dispositivos
imunizacao; : .
mobile, respeitando a
Ha auséncia de conteuddos . . privacidade dos sujeitos. Estas
) . Paises na Europa ja comegavam a | . ~ .
sobre a pandemia orientando informacdes deveriam  ser

compartilhadas para amparar
as decisdes de viajantes;

Comunicar ativamente o que
se sabe e 0 que nado se sabe
sobre o cenéario pandémico, a

todo momento, sendo
transparente;
Estimular boas préaticas de

seguranca entre os diversos
atores do turismo para a
recuperacao da confianca no
processo;




164

contina
Campanha “Retomada do | Vacina vira alvo de disputa
Turismo” teve mais de 6,8 | politica; Orientar em que pontos
milhdes investidos e foi determinados informacdes
interrompida no comeco da | NUmero de casos aumenta em | importantes podem ser
segunda onda da pandemia | cidades turisticas; encontradas, como

de Covid-19, bem antes do
previsto;

Selo Turismo Responsavel,
gue incentivava que turista

fiscalizem 0s
estabelecimentos e servicos,
teve baixa adesdo em
relacgdo ao numero de

empresas cadastradas no
Cadastur;

Ministro Gilson Machado
Neto se manifestava contra
qualquer inciativa de
lockdown e afirmava haver
condicdes para uma
retomada segura do turismo
em dezembro de 2020;

Pautas de cunho
economicistas eram
trabalhadas pelo governo a
todo mundo, ressaltando
ndmeros isolados em relacéo
a recuperacao do turismo na
pandemia;

MTur lanca pesquisa sobre
opinido dos brasileiros sobre
a retomada do turismo depois
de ter lancado a campanha
“Retomada do Turismo”;

Instagram da pasta néo teve
nenhum conteddo sobre a
pandemia de Covid-19;

Promogcdo da campanha
“Retomada do Turismo” foi
feita constantemente no
Facebook, Twitter e LinkedIn;

Fotos compartilhados nas
redes sociais do MTUr, de
reunibes da pasta ou
ministeriais mostravam a
auséncia de protocolos de
seguranca sanitaria;

O Ministro Gilson Machado e
0 MTur viam o turismo de sol
e praia, comum no periodo
analisado, como uma forma

Preocupacbes com aglomeracdes
em festas de finais de ano;

Segunda onda na Europa foi mais
mortal;

[N

Primeira pessoa no mundo
vacinada;

Ministro Marcelo Alvaro Antdnio é
exonerado;

Alta taxa de mortalidade entre
indigenas;

Rejei¢éo da vacina aumenta;
Nova variante é encontrada;

Mais de quarenta paises iniciam a
vacinacdo em dezembro;

Governo se auto intitula referéncia
mundial no combate a Covid-19;

Estrangeiros entram sem
restricdes no Brasil;
Ministério da Saude tem

dificuldade em comprar insumos
para aplicacdo da vacina;

Perspectiva de recuperacéo lenta
do turismo brasileiro;

Subnotificacdo de mortes;
Ministério da Salde teve trés
ministros durante um ano de crise
sanitaria;

Informagdes desatualizadas no
site do Ministério da Saude;

Incerteza quanto ao comego da
vacinagao;

ONG'’s internacionais criticavam o
combate a pandemia no Brasil;

Sistema de saude de Manaus
entra em colapso;

atendimento médico, direitos e
garantias ao adoecer, entre
outras;

Proteger a saude e os direitos

fundamentais dos
trabalhadores do turismo;

Alertar viajantes
constantemente sobre a
mudanca de cenarios

ocasionados pela pandemia,
através de midias tracionais,
sociais e operadores de
turismo

Disponibilizar as informagfes
em mais do que um idioma e
combater informacdes falsas.

Investir em novas
competéncias digitais para os
profissionais de turismo e

impulsionar a alfabetizagcéo
digital;
Criar campanhas de

comunicacdo que estimulem a
seguranga no processo
turistico, dando énfase a bons
exemplos do setor privado;

A comunicagdo deve ser
centrada no ser humano,
mostrando empatia, seguranca
e conexao.
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conclusao

de acelerar a recuperagéo do | Enfermeira em Sao Paulo é a
turismo; primeira vacinada;

O Ministro Gilson Machado | Twitter notifica postagens do
Neto atacava a midia em seu | Ministério da Salude sobre
perfil no Twitter; conteddo enganosa em relacdo a
Covid-19;

Governo incentivam tratamento
precoce, considerado inexistente
pela OMS;

Novas variantes surgem;

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme visto na discussao teorica, com Anholt (2005), uma marca-pais conta
com seis diferentes dimensdes - produtos exportados, cultura, investimento e
imigracdo, governo, pessoas e turismo. E importante lembrar que, nesta pesquisa,
levei em conta, para a discussao, somente as dimensdes de governo e turismo do
conceito de marca-pais.

Assim, em relacdo a dimensado governo da marca-pais Brasil, € possivel ver,
através das diversas noticias e reportagens jornalisticas, aqui observadas, que o
contexto da pandemia de Covid-19 - que se desenhava através das narrativas
difundidas pelo ecossistema midiatico digital, ao longo de dezembro de 2020 e janeiro
de 2021 - revelava incertezas, insegurancas e desconfiancas em relacdo ao
planejamento da crise sanitaria.

Se apenas observarmos a marca-Brasil, através desse recorte da repercussao
digital midiatica, podemos perceber um grande desgaste da imagem do pais na
dimensao politica, algo que vem acontecendo desde 2014, mas que se acentuou com
a pandemia de Covid-19 e com o isolamento diplomético.

Quando me volto para o filtro tedrico relacionado aos atributos competéncia,
honestidade e benevoléncia, das dimensdes cognitiva e afetiva da confianca, vejo que
a competéncia da gestdo governamental da crise € contestada pelo ecossistema
midiatico digital, por conta da auséncia de um plano claro de combate a pandemia de
Covid-19. Além disso, percebo que a honestidade do governo pode ser questionada,
por conta da falta de clareza das informacfes divulgadas e das medidas adotadas,
muitas vezes, contrariando profissionais da salude e 6rgdos internacionais. A negacao
de que o Brasil atingia, no final de dezembro, o pior cenéario desenhado, advertido pelo

primeiro dos trés ministros que comandaram a pasta do Ministério da Saude, em 2020,
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e a indicacao de tratamentos ndo recomendados por 6rgaos internacionais de saude,
também pode caracterizar a auséncia de benevoléncia, pois sinaliza que as
necessidades dos sujeitos expostos a crise ndo pareciam estar em primeiro plano.

As falas de lideres de governos, que minimizaram o cenario provocado pela
Covid-19 ou incentivaram atividades de deslocamento, mesmo sabendo que nao seria
seguro o bastante fazé-las, também enfraquecem a confian¢ca na marca-pais em
relacdo a benevoléncia. Vale lembrar que a marca-pais mais forte do mundo, a
Alemanha, é bem avaliada no quesito governo, por conta do posicionamento
humanitario, evidenciado durante toda a trajetoria da primeira-ministra Angela Markel,
gue ocupou o cargo por 16 anos.

Ao observar as acbes comunicacionais do ministério, € possivel ver que tais
acOes difundidas nos canais da pasta pareceram longe de um alinhamento com as
reais necessidades do contexto da pandemia de Covid-19, no Brasil, e até com o
proprio governo.

Em uma visdo geral, em relacdo a dimensao turismo da marca-pais Brasil,
utilizando também os atributos competéncia, honestidade e benevoléncia das
dimensbes cognitiva e afetiva da confianca, € possivel ver que as acbes
comunicacionais afetam negativamente a confianga em relacdo a imagem do pais.
Primeiramente, em uma visao geral da competéncia, olhando para aspectos técnicos
digitais e de gestdo da comunicacao, é possivel perceber uma perda significante de
autoridade do site do ministério, no buscador Google, principal site de buscas no
mundo e lider absoluto no Brasil, no mesmo segmento. Isso ocorreu na integracédo
com o dominio gov.br, em um momento em que o proprio ministério buscava promover
uma campanha de retomada, ou seja, em um momento em que a autoridade no
buscador iria favorecer a informacéo disponivel no site, 0 governo decide fazer uma
mudanca de arquitetura que prejudica o alcance da pasta.

Outra questdo que pode ser ressaltada é a insisténcia na visdo economicista
do turismo. O préprio nome da principal campanha em execucdo no periodo
“‘Retomada do Turismo”, vai na contramao das recomendagdes da OMT (2020a), que
incentivou uma recuperacéo do turismo visando novos valores de sustentabilidade e
de humanidade. A “retomada” visava continuar alimentando o modelo contestavel que
trouxe o turismo até aqui e que, durante a discussao tedrica, foi bastante questionado

por tedricos como Fratucci (2014), Irving, Coelho e Arruda (2020) e Carbone (2020).
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Em um segundo momento, em uma visdo geral relacionada a honestidade, é
possivel sinalizar certo nivel de omissao, ja que a pandemia nem sequer foi citada no
perfil do Instagram da pasta. Em outros momentos das acfes comunicacionais da
pasta, ha uma tentativa de criar um otimismo incompativel com 0 momento na citacao
de dados secundarios correspondentes a areas especificas do setor. Tudo isso,
guando a narrativa que se esperava era a de cuidado e seguranca, que ficou em
segundo plano. Esse fato também se liga a uma visao geral da benevoléncia, ja que,
sabendo que a comunicacao se faz na repeticdo, seria necessario que o alerta para
0s cuidados e as orientacGes direcionadas para publicos mais vulneraveis estivesse

presente constantemente na comunicacao.



7 GRANDE PATRIA IMPORTANTE, ESTE NAO E FIM

Inicio estas consideragdes dizendo que, primeiramente, € preciso destacar que
ao longo de toda esta pesquisa foi reforcada a ideia que o Brasil € uma grande patria
importante, e que apesar de todos as questdes apontadas em relacdo a confianca na
marca deste pais, este ndo é o fim deste estudo.

Logo, é preciso admitir que esta pesquisa foi e continuara sendo um desafio,
pela impossibilidade de cruzar todos os dados que obtive. Mais que nunca,
compreendo que estou lidando com um ecossistema complexo, que foi e é agenciado
por diversos acoplamentos, j& que até a escrita desta conclusao, em meados de 2022,
a pandemia ainda ndo havia acabado definitivamente. Assim, € preciso ressaltar que
um estudo como este acaba sendo sempre uma sintese, ou seja, um processamento
parcial, relacionado aos objetivos especificos delimitados.

Desta forma, é preciso recordar que este trabalho tem como foco de estudo a
discussdo sobre a marca-pais Brasil e a confianca em relacdo as acles
comunicacionais do Ministério do Turismo brasileiro via tecnologias digitais, durante a
pandemia Covid-19. Logo, 0 objetivo geral desta pesquisa foi discutir as relacdes entre
a marca-pais Brasil e a confian¢a nas a¢des comunicacionais do Ministério do Turismo
brasileiro via tecnologias digitais, durante a pandemia Covid-19. Sendo assim, retomo
0s objetivos especificos deste estudo: a) apresentar o conceito de marca-pais e
estabelecer relagcbes com a marca-pais Brasil; b) apresentar e discutir o conceito de
confianca; c) cartografar acbes comunicacionais do Ministério do Turismo via
tecnologias digitais durante a pandemia de Covid-19; d) discutir relacdes das acdes
do MTUR com os conceitos.

Em consonancia com o primeiro objetivo especifico, que era apresentar o
conceito de marca-pais e estabelecer relagbes com a marca-pais Brasil, foi possivel
discutir os conceitos de marca-pais, imagem de um pais e aspectos da marca-pais
Brasil, a partir da consulta de tedricos como: Mariutti e Giraldi (2012), Kanazawa,
Giraldi e Oliveira (2019), Montanari e Giraldi (2018), Anholt (2005), Caminha (1963),
Santos Filho (2015), Guimaraes e Diuana (2014), Gama (2009) e Kajihara (2010).

Durante a discussdo, entendi que o0 conceito de marca-pais pode ser
compreendido como um conjunto de ag¢Bes comunicacionais e estratégicas,
desenvolvidas pela administracdo publica de uma nacao, para fortalecer, influenciar

ou criar narrativas positivas sobre um pais. Essas ac¢des impulsionam narrativas e
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novos olhares para a nagao e precisam ser pensadas a partir de seis diferentes
dimensdes, que compdem uma marca-pais. Sao elas: produtos exportados, cultura,
investimento e imigracdo, governo, pessoas e turismo (ANHOLT, 2005).

A pesquisa também evidenciou que, na segunda metade do século XX. o
turismo e as narrativas criadas em torno da marca-pais Brasil buscavam ofuscar as
praticas autoritarias de alguns governos. Além disso, foi possivel entender, com base
no referencial teérico consultado, que a imagem do Brasil como destino sexual
também foi uma construcdo narrativa criada por governos autoritarios, imagem que,
apesar de ja ter sido combatida, se mostra presente até hoje. As narrativas
relacionadas a natureza e a diversidade cultural s viriam a aparecer com for¢a no
inicio do século XXI.

Em consonancia com o segundo objetivo especifico, que era apresentar e
discutir o conceito de confianca, foi possivel refletir, através de teorias de Luhmann
(2000, 2009 e 2017), Maturana (1996), Terres e Santos (2010, 2011, 2013, 2015),
Mecallister (1995), Johnson e Grayson (2005), Svare et al. (2020), Mayer et al. (1995),
Maturana e Varela (2003), Luhmann (2009), Guattari (1992), Baptista (2015), Coferai
e Monteiro (2016), Lundasen (2002), O’Neill (2002), Akerlof e Shiller (2009) e Harari
(2015), aspectos relacionados a ideia de confianca, adotados como filtro tedrico para
a discusséao das acdes comunicacionais do Ministério do Turismo.

Assim, nesta pesquisa, compreende-se a confianca como uma atitude adotada
pelos sujeitos em tomadas de decisbes que envolvam riscos. Para isso, 0 sujeito
acessa as dimens0fes cognitiva e afetiva, a partir da qual avalia, através dos atributos
competéncia, benevoléncia e honestidade, as narrativas sobre os antecedentes do
sujeito em quem esta depositando a confianga. Diante dessa avaliacdo, que acontece
mesmo que inconsciente, o0 sujeito decide se ird investir em novos agenciamentos.

Em consonancia com o terceiro objetivo especifico, que era cartografar acdes
do Ministério do Turismo via tecnologias digitais durante a pandemia de Covid-19,
realizei um levantamento de dados sobre o desempenho do site do Ministério do
Turismo, por meio do principal buscador da Internet, 0 Google; cartografei as principais
campanhas vigentes no periodo, entre elas, a intitulada “Retomada do Turismo”; e
também os conteudos gerados no menu noticias do site e nos perfis das redes sociais
da pasta, que esta presente no Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram e Youtube.
Essas acOes cartografadas foram a base para discussao desenvolvida, a partir do

guarto objetivo especifico.
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Assim, em consonancia com o quarto e ultimo objetivo especifico, que era
discutir as relacdes das acdes do MTUR com os conceitos, realizei um levantamento
das narrativas relacionadas as palavras-chave “Covid-19”, “Ministério da Saude”,
“OMS” e “Ministério do Turismo”, no ecossistema midiatico digital, para ter uma nocéo
do contexto que se desenhava naquele momento. Nesse sentido, levei em conta o
que foi produzido por oito portais de imprensa, durante o periodo observado, sendo
eles: Globo.com, UOL, Terra, R7, DW Brasil, Le Monde Diplomatique Brasil, BBC
Brasil e El Pais Brasil.

Em um segundo momento, para discutir a relacdo das a¢cdes comunicacionais
com os atributos de confianga, utilizei, como balizadores, as recomendacgdes da
Organizacao Mundial da Saude (OMS) e da Organizacao Mundial do Turismo (OMT).
Para isso, elenguei eixos tematicos e categorizei as recomendacdes, utilizando, como
inspiracdo, a proposicdo andlise de contetudo, de Bardin (1977). ApOs realizar a
categorizacdo das recomendacgOes das duas entidades globais, comparei com as
acfes comunicacionais desenvolvidas pelo Ministério do Turismo, no periodo
observado. Assim, pude ter um recorte de aspectos que podem ocasionar um
comprometimento da confianca na marca-pais Brasil, em relacdo as dimensdes
turismo e governo (ANHOLT, 2005).

Logo, essa discusséo, que nao se finda a partir das consideracdes finais deste
trabalho, traz diversos sinalizadores para focos de pesquisa futuros. Desse modo,
futuras pesquisas que observem as acfes comunicacionais do Ministério do Turismo,
levando em conta as outras dimensdes que compdem uma marca-pais, podem ser
realizadas. Penso que outro foco, para novas investigacbes, pode envolver o0s
procedimentos operacionais desta pesquisa, a partir da estratégia metodoldgica
adotada, a Cartografia de Saberes (BAPTISTA, 2020). Em cada capitulo, ha diversos
potenciais focos de estudo, como, por exemplo, a discussdo sobre a relacdo de
politicas publicas no turismo, envolvendo tecnologias digitais, levando em conta os
conceitos de cidades inteligentes, destinos turisticos inteligentes e cidadania digital.

Por fim, é preciso salientar que esta pesquisa se mostrou um desafio
gratificante. Em cada passo dado e em cada descoberta, senti que eu também
avancava, como sujeito, ao ampliar a visdo da complexidade do meu foco de estudo.
Reconhec¢o que esse conhecimento também sera importante para outras esferas da

minha vida.
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Acrescento que esta pesquisa desencadeou 0 meu interesse para um universo
bastante vasto, a partir dos conceitos pilares, aqui trabalhados. Isso se refletiu nos
artigos escritos para revistas académicas e livros, nos resumos submetidos e
discutidos em eventos e até nas discussdes realizadas nas disciplinas do Programa
de Pos-Graduacao e no proprio grupo de estudos, o Amorcomtur!.

Particularmente, me sinto realizado com o que pude desenvolver, através deste
estudo, principalmente, pelo modo como consegui aplicar o conhecimento que eu ja
havia formatado em outras experiéncias, valorizando 0os meus saberes pessoais, ha
estratégia metodoldgica adotada. Espero que este estudo, que foi construido por mim
com colaboracéo direta da minha orientadora, dos pesquisadores do Amorcomtur! e
do Programa de PoOs-Graduacdo em Turismo e Hospitalidade da Universidade de
Caxias do Sul, como um todo, possa servir para reflexbes e para a construcédo de
outras pesquisas. Na minha experiéncia, como aspecto final a ser destacado, aprendi
que qualquer pesquisa se constréi no coletivo, que a Ciéncia se constréi no coletivo e
que o coletivo deve ser também o objetivo maior das acles cientificas,
comunicacionais, politicas, turisticas, pessoais, 0 objetivo maior de todas as marcas-

pais!
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APENDICE A — TEXTOS ORIGINAIS EM INGLES DAS RECOMENDACOES DA

OMS E OMT

Quadro 1 — Categorizacao das recomendacdes da OMS e OMT,
pelo atributo competéncia da dimensao cognitiva da confianca

Atributo
de confianga

OMS

OMT

Competéncia —
gestdo
comunicacional,
disponibilidade

de canais,
informacdes e
recursos
através das
tecnologias
digitais

Digital tools, such as mobile phones and
apps for location tracking or proximity
tracing, can support and complement
surveillance and contact tracing efforts,
both for national and international
travellers. However, such technology
cannot replace the public health contact
tracing workforce required to carry out the
critical function of finding, communicating
with and supporting people throughout the
process of contact tracing. Furthermore,
the effectiveness of digital tools, such as
apps, depends on whether a large
proportion of the general population
downloads and allows their use. For
international travellers, issues of
compatibility of information management
systems and data sharing between
countries need to be considered, should
international contact tracing be warranted.
Legal and ethical aspects related to
individual privacy and personal data
protection should be considered in line with
WHO guidance; (OMS, 2020, p.4)

Investing in the development of new
skills, including digital skills training,
for current and future tourism
professionals; (OMT, 2020a)

It is essential to proactively communicate to
travellers in advance of their trip to help
them with personal planning. Overarching
changes to travel guidance that affect the
general public and operators should be
shared through traditional media, social
media and other travel process websites
(such as airline, airport and hotel booking
sites) and COVID-19 helplines.; (OMS,
2020, p. 6)

Maximizing the use of technology in

the  tourism  operations and
improving digital literacy; (OMT,
2020a)

Messages should be consistent, in
appropriate languages and accompanied
by easy-to-understand images to provide
tailored advice, build trust in travel advice,
increase compliance with health advice and
prevent the spread of false information or
rumours; (OMS, 2020, p. 7)

Create communication campaigns
geared towards confidence building
including the safety measures
undertaken by the destinations and
companies; (OMT, 2020b)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 2 — Categorizacao das recomendacdes da OMS e OMT
pelo atributo honestidade da dimensé&o cognitiva e afetiva da confianca

Atributo
de confianca

OMS

OoMT

Honestidade
transparéncia
dos dados e
das
informacdes
comunicadas
e a
comunicacao
dos riscos
para grupos
prioritarios no
processo
turistico

One of the most important and effective
interventions in a public health response to
any event is to proactively communicate to
the population what is known, what is
unknown and what is being done by
responsible authorities to get more
information. The objectives are saving
lives, minimizing adverse consequences,
and maintaining trust and compliance of
the population with public health
measures.  Disseminating  messages
targeting specific groups is an essential
part of risk communications, and travellers
are one such group. Clear and consistent
messages should be agreed on by all
entities needing to convey messages to the
travelling public and those managing the
travel process.; (OMS, 2020, p. 6)

Travel information and advice, such as
travel-related measures or temporary
restrictions, and their rationales;
recommendations on who should travel;
information on public health and social
measures at countries of destination for
national and international travellers (OMS,
2020, p. 6)

Information on where to find accurate and
timely information on the latest COVID-19
situation at the destination (OMS, 2020, p.
6);

Building trust and confidence among
workers
communities through the provision of
transparent and objective information,
as well as the implementation of
adequate health, hygiene and safety
protocols, with a special focus on
promoting inclusion for all travellers;

travellers,

(OMT, 20204a)

and host

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 3 — Categorizacao das recomendacdes da OMS e OMT
pelo atributo benevoléncia da dimenséo afetiva da confianca

Atributo

de confianca

OMS

OoMT

Benevolénci
comunicacao

a_

de informacdes

gue visem
interesse
bem-estar
cuidado
todos
envolvidos
processo
turistico

o}
no

e
de
0s
no

Personal protection measures, such as
information on how to seek medical care
if needed at the countries of destination;
and the potential risk of travel and the
measures required to reduce it, including
personal and hand hygiene, respiratory
etiquette, maintaining physical distance
of at least one metre from others and use
of a mask as appropriate. (OMS, 2020,

p.6);

Protecting the health and fundamental
rights of workers in the tourism
industry, ensuring observance of
decent work standards and
guaranteeing equal opportunities in
recovery for all; (OMT, 2020a)

Give clear information to travellers on
what to expect (rights and guarantees
if falling sick while travelling or at the
destination); (OMT, 2020b)

Focus on human-centered
communication - empathy,
reassurance and connection; (OMT,
2020b)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Discutir relacdes
das acbes
comunicacionais
do MTUR com a
marca-pais e as
dimensdes de
confianga.

FOCO DE | QUESTAO OBJETIVO OBJETIVOS CAPITULOS DA
ESTUDO PROBLEMA GERAL ESPECIFICOS DISSERTACAO
Apresentar o .
conceito de 3 REFLEXOES
marca-pais e SOBRE
estabelecer NARRATIVAS E
relacbes com a LUGARES: MARCA-
marca-pais PAIS BRASIL
Brasil;
“Brasil. Mostra rDeIIZCLg:)r :ntre a Apresentar e
a tua.cara’?” Qual a relacéo mar(éa— ais discutir as 4 ESTUDOS SOBRE
' entre a marca- ap dimensdes de A CONFIANCA
Um estudo . : Brasil e as ' )
~ pais Brasil e as : ~ confianga;
sobre a relagéo . ~ dimensdes de
dimensdes de .
entre a marca- : confiancga,
P . confianga, .
pais Brasil e as consideradas a consideradas a Cartoarafar B
dimensdes de artir da partir da a Gesg 5 ACOES
confianga, Earto rafia de cartografia de cgmunicacionais COMUNICACIONAIS
consideradas a a 692 acoes do Ministério do DO MINISTERIO DO
partir da cgmunicacionais comunicacionais Turismo via TURISMO VIA
cartografia de do Ministério do do Ministério do tecnologias TECNOLOGIAS
acOes Turismo Turismo di itais%urante DIGITAIS DURANTE
comunicacionais brasileiro via brasileiro via agandemia de A PANDEMIA
do Ministério do . tecnologias pa COVID-19
; tecnologias S Covid-19
Turismo e digitais, durante
Lo digitais, durante :
brasileiro via . a pandemia
tecnologias a pandem|a Covid-19
digitais Covid-19? ' N
6 RELACOES

ENTRE A MARCA-
PAIS BRASIL E AS
CONFIANCA COM
ACOES DO
MINISTERIO DO
TURISMO
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Titulo Foco ou Objetivo Questao Objetivos Capitulos
Delineament | Geral de Pesquisa Especificos
o de Estudo (4ab)
“Brasil. Um estudo Discutir a Qual a relacéo 1 INTRODUCAO
Mostra tua | sobre a relacdo entre | entre a marca-
cara?” relacdo entre | a marca-pais | pais Brasil e 2 ESTRATEGIAS
a marca-pais | Brasil e as as dimensdes METODOLOGIC
Um estudo | Brasil e as dimensbes de confianga, AS E
sobre a dimensbes de confianga, | consideradas PERCURSO DA
relacéo de confianga, | consideradas | a partir da INVESTIGACAO
entre a consideradas | a partir da cartografia de
marca-pais | a partir da cartografia acles Apresentar o 3 REFLEXOES
Brasil e as | cartografia de acdes comunicaciona | conceito de SOBRE
dimensbes | de agbes comunicacio | is do Ministério | marca-pais e NARRATIVAS E
de comunicacio | nais do do Turismo estabelecer LUGARES:
confianga, nais do Ministério do | brasileiro via relacées com MARCA-PAIS
considerad | Ministério do | Turismo tecnologias a marca-pais BRASIL
as a partir Turismo brasileiro via | digitais, Brasil;
da brasileiro via | tecnologias durante a
cartografia | tecnologias digitais, pandemia
de acdes digitais, durante a Covid-19? Apresentar e 4 ESTUDOS
comunicaci | durante a pandemia discutir as SOBRE A
onais do pandemia Covid-19. dimensdes de | CONFIANCA
Ministério Covid-19 confianga;
do Turismo
brasileiro Cartografar 5 ACOES
via acOes COMUNICACION
tecnologias comunicaciona | AIS DO
digitais, is do Ministério | MINISTERIO DO
durante a do Turismo via | TURISMO VIA
pandemia tecnologias TECNOLOGIAS
Covid-19 digitais DIGITAIS
durante a DURANTE A
pandemia de PANDEMIA
Covid-19; COVID-19
Discutir 6 RELACOES
relacdes das ENTRE MARCA-
acoes PAIS BRASIL,
comunicaciona | CONFIANCA E
is do MTUR ACOES DO
com amarca- | MINISTERIO DO
pais e as TURISMO
dimensdes de
confianca.
7
CONSIDERACO
ES FINAIS

Fonte: elaborado pelo autor.



198

B MATRIZ 2 - DETALHAMENTO DO RIZOMA )
RELACAO ‘ENTRELACOS NOS’, OBJETIVOS, CAPITULOS E SUBCAPITULOS

‘Entrelagos
Nés’
da Pesquisa

Objetivo Geral:

Objetivos
Especificos:

Capitulos e Subcapitulos

Marca-pais
Brasil;
Dimensdes da
confianca;
Ministério do
Turismo;
Tecnologias
digitais; Covid-
19

Um estudo sobre a

relacdo entre a

marca-pais Brasil e
as dimensdes de

confianga,

consideradas a partir
da cartografia de

aclOes

comunicacionais do

Ministério do

Turismo brasileiro

via tecnologias

digitais, durante a
pandemia Covid-19

Apresentar o conceito
de marca-pais e
estabelecer relacdes
com a marca-pais
Brasil;

Apresentar e discutir
as dimensdes de
confianga;

Cartografar acdes
comunicacionais do
Ministério do Turismo
via tecnologias digitais
durante a pandemia de
Covid-19;

1 INTRODUCAO

1.1 TRAJETORIA ACADEMICA
1.2 APROXIMACOES COM O
TURISMO EM TEMPOS DE
NAO MOVIMENTO

2 ESTRATEGIA
METODOLOGICA

2.1 TRILHA DOS SABERES
PESSOAIS

2.2 TRILHA DOS SABERES
TEORICOS

2.3 USINA DE PRODUCAO
2.4 DIMENSAO INTUITIVA DA
PESQUISA

3 REFLEXOES SOBRE
NARRATIVAS E LUGARES:
MARCA-PAIS BRASIL

3.1 AIMAGEM E A MARCA DE
UM PAIS

3.2 NARRATIVAS SOBRE A
IMAGEM E A MARCA-PAIS
BRASIL

3.2.1 Narrativas que sexualizam
a mulher brasileira

3.2.2 Narrativas relacionadas a
natureza e a diversidade cultural

4 ESTUDOS SOBRE
CONFIANCA

4.1 CONFIANCA E SUAS
DIFERENTES DIMENSOES
4.1.1 Dimenséao cognitiva:
competéncia

4.1.2 Dimenséao afetiva:
benevoléncia

4.1.3 Dimenséao cognitiva e
afetiva: honestidade

4.2 AUTOPOIESE E
ACOPLAMENTO

4.3 CONFIANCA
INTERPESSOAL E
GENERALIZADA

5 ACOES COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO TURISMO
VIA TECNOLOGIAS DIGITAIS
DURANTE A PANDEMIA
COVID-19

5.1 MINISTERIO DO TURISMO
E AS POLITICAS PUBLICAS
NO TURISMO BRASILEIRO
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Discutir relacdes das
acBes comunicacionais
do MTUR com a
marca-pais e as
dimensbes de
confianga.

5.2 TECNOLOGIAS DIGITAIS E
O CIBERESPACO

5.3 ECOSSISTEMAS
TURISTICO-
COMUNICACIONAIS-
SUBJETIVOS EM TEMPOS DE
PANDEMIA COVID-19

5.4 ACOES
COMUNICACIONAIS DO
MINISTERIO DO TURISMO
BRASILEIRO DURANTE
DEZEMBRO DE 2020 A
JANEIRO DE 2021

6 RELACOES ENTRE A
MARCA-PAIS BRASIL E A
CONFIANCA COM ACOES
COMUNICACIONAIS DO
MINISTERIO DO TURISMO

6.1 CONTEXTO DA PANDEMIA
COVID-19 E A GESTAO
GOVERNAMENTAL DA CRISE
SANITARIA NARRADO PELO
ECOSSISTEMA MIDIATICO
DIGITAL

6.2 CATEGORIZACAO DAS
RECOMENDACOES DA OMS E
DA OMT COM OS ATRIBUTOS
DE CONFIANCAE
APROXIMACOES COM AS
ACOES COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO TURISMO
6.3 RELACOES ENTRE AS
NARRATIVAS MIDIATICAS
DIGITAIS E A CONFIANCA
NAS ACOES
COMUNICACIONAIS DO
MINISTERIO DO TURISMO
COM A MARCA-PAIS BRASIL

7 CONSIDERACOES FINAIS

Fonte: elaborado pelo autor.
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TRAMA TEORICO-CONCEITUAL-BIBLIOGRAFICA DA PESQUISA
[Trilha Trama Tedrico-Conceitual-Bibliografica da Cartografia dos Saberes]

Objetivo Geral: Objetivos Trilhas Autores Capitulos e
Especificos Teobrico- Subcapitulos
Conceituais-
Bibliograficas
Um estudo sobre Marca-Pais:
arelacao entre a Mariutti e
marca-pais Brasil Giraldi (2012); | 1 INTRODUCAO
e as dimensdes Kanazawa,
de confianca, Giraldi e 1.1 TRAJETORIA
consideradas a Oliveira ACADEMICA
partir da Apresentar o (2019);
cartografia de conceito de Montanari e 1.2 APROXIMACOES
acOes marca-pais e Marca-pais: Giraldi (2018); | cOM O TURISMO EM
comunicacionais | estabelecer Anholt (2005); | TEMPOS DE NAO
do Ministério do relacdes com a Santos Filho MOVIMENTO
Turismo marca-pais (2015) e
brasileiro via Brasil; Guimaraes e 2 ESTRATEGIA
tecnologias Diuana METODOLOGICA
digitais, durante (2014);
a pandemia Caminha 2.1 TRILHA DOS
Covid-19 (1500); Gama | SABERES PESSOAIS
(2009) e
Kajihara 2.2 TRILHA DOS
(2010). SABERES TEORICOS
Confianca: | 5 3 ysINA DE
Luhmann PRODUCAO
(2000, 2009 e
2017); 2.4 DIMENSAO
Mafurana INTUITIVA DA
(1996), PESQUISA
Maturana e
\T’are'a (2003), | 3 REFLEXOES
erres e
Santos (2010, ﬁgggiTIVAS E
Apresentar e 2011, 2013, LUGARES: MARCA-
discutir as 2015); PAS BRASIL
dimensbes de Confianca: Mcallister
confianga; (1995); 3.1 AIMAGEME A
Johnson e MARCA DE UM PAIS
Grayson
ézt%?f’()’zosg’g_e 3.2 NARRATIVAS
Mayér ot al ' SOBRE A IMAGEM E
' A MARCA-PAIS
(1995). BRASIL
Guattari
(Bla?ps))t?s)t 2 3.2.1 I\_larrativas que
(2015) e sexu_ah;am a mulher
Coferai e brasileira
(I\ggriga)l’ro 3.2.2_ Narrativgs
Lund&sen reIaC|onado§ a
(2002), O'Neill | natureza e a

(2002), Akerlof
e Shiller

diversidade cultural
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Cartografar
aclOes
comunicacionais
do Ministério do
Turismo via
tecnologias
digitais durante a
pandemia de
Covid-19

Discutir relacdes
das ac0es
comunicacionais
do MTUR com a
marca-pais e as
dimensbes de
confianca.

Ministério do
Turismo e
Politicas
publicas em
turismo:

e-Gov e
Tecnologia
digitais:

(2009) e
Harari (2012).

Ministério do
Turismo e
Politicas
publicas em
turismo:
Araujo (2012),
Lemos (2013),
Pimentel
(2014), Silva
Maranhéao
(2017),
Medaglia e
Silveira
(2010), César
(2014),
Fratucci
(2014), Vilela
e Costa
(2020) e
Silveira,
Medaglia e
Paixao (2014).

Tecnologias
digitais e e-
Gov: Monteiro
(2017),
Anders
(2003),
Nicolaci-da-
costa (2005),
Lévy (2010),
Santaella
(2003),
Kerckhove
(1997 e 2003),
Coferai e
Monteiro
(2016), Taufer
e Ferreira
(2019), Corréa
e Fonseca
(2015), Lemos
e Di Felice
(2014),
Antunes e
Maia (2018),
Bergers
(2003),
Medeiros e
Guimaraes
(2006), Diniz
et al. (2009),
Brandao et al.
(2016),
Deguchi
(2020),

4 ESTUDOS SOBRE
CONFIANCA

4.1 CONFIANCA E
SUAS DIFERENTES
DIMENSOES

4.1.1 Dimenséo
cognitiva: competéncia

4.1.2 Dimensao
afetiva: benevoléncia

4.1.3 Dimensao
cognitiva e afetiva:
honestidade

4.2 AUTOPOIESE E
ACOPLAMENTO

4.3 CONFIANCA
INTERPESSOAL E
GENERALIZADA

5 ACOES
COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO
TURISMO VIA
TECNOLOGIAS
DIGITAIS DURANTE
A PANDEMIA COVID-
19

5.1 MINISTERIO DO
TURISMO E AS
POLITICAS
PUBLICAS NO
TURISMO
BRASILEIRO

5.2 TECNOLOGIAS
DIGITAISE O
CIBERESPACO

5.3 ECOSSISTEMAS
TURISTICO-
COMUNICACIONAIS-
SUBJETIVOS EM
TEMPOS DE
PANDEMIA COVID-19

5.4 ACOES
COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO
TURISMO
BRASILEIRO
DURANTE
DEZEMBRO DE 2020
A JANEIRO DE 2021
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Conceito de
Turismo e
turismo em
tempos de
pandemia
Covid-19:

Andrade
(2021), Biz,
Pacheco e
Todesco
(2020), De
Avila Mufioz e
Sanchez
(2015), Di
Felice et. al.
(2018), Di
Felice e
Moreira
(2018).

Conceito de
Turismo e
turismo em
tempos de
pandemia
Covid-19:
Baptista
(2020),
Moesch e
Beni (2016),
Avighi (1992),
Baldissera
(2011), Weber
e Luz (2017),
Haesbaert e
Bruce (2002),
Melo e
Baptista
(2020), Irving,
Coelho,
Arruda,
(2020),
Antunes
(2020),
Carbone
(2020),
Martins e
Coelho
(2020), Beni
(2020), Tome,
Amorim e
Smith (2021),
Boaventura de
Sousa Santos
(2021), Souza
(2021).

6 RELACOES ENTRE
A MARCA-PAIS
BRASIL E A
CONFIANCA COM
ACOES
COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO
TURISMO

6.1 CONTEXTO DA
PANDEMIA COVID-19
E A GESTAO
GOVERNAMENTAL
DA CRISE
SANITARIA
NARRADO PELO
ECOSSISTEMA
MIDIATICO DIGITAL

6.2
CATEGORIZACAO
DAS
RECOMENDACOES
DA OMS E DA OMT
COM OS ATRIBUTOS
DE CONFIANCA E
APROXIMACOES
COM AS ACOES
COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO
TURISMO

6.3 RELACOES
ENTRE AS
NARRATIVAS
MIDIATICAS
DIGITAISE A
CONFIANCA NAS
ACOES
COMUNICACIONAIS
DO MINISTERIO DO
TURISMO COM A
MARCA-PAIS BRASIL

7 CONSIDERACOES
FINAIS

Fonte: elaborado pelo autor.
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Objetivos Locus da | Fontes de Aproxima¢ | Recursos de Capitulos
Especificos | Pesquisa | Pesquisa Oes e Apresentacao/Des | e Subcapitulos
: [Ecossiste | [Lugares, Acdes cricdo e
ma/ Sujeitos, Investigativ | Tratamento
Universo Materiais, as: Reflexivo/Andlise
Investigad | Documentos | [Procedimen | [Procedimentos e
0] , Bibliografia] | tos de Descricao e
Pesquisa — Reflexao Analitica]
Coleta e
Processame
nto]
LUGARES
1 INTRODUCAO
- Bases de
dados: 1.1
Repositorio TRAJETORIA
Institucional ACADEMICA
da UCS,
Banco de 1.2
Teses e APROXIMACOE
Dissertacdes SCOMO
da Capes, TURISMO EM
Portal de TEMPOS DE
Periédicos NAO
da Capes, MOVIMENTO
Google
Académico e 2 ESTRATEGIA
Scopus METODOLOGIC
Elsevier. A
2.1 TRILHA DOS
SABERES
tmu?istico e FIA gualitativa, a | dos capitulos com a éi;;y‘EgA DOs
politico: partir das contextualizagédo TEORICOS
pesquisas tedrica a partir das
encontradas | pesquisas
nas bases selecionadas, 2.3 USINA DE
de dados; encontradas nos PRODUGAO
bancos de dados ~
consultados: 2.4 DIMENSAO
INTUITIVA DA
PESQUISA
Apresentar o Marca-Pais: 3 REFLEXOES
conceito Qe SOBRE
marca-pais NARRATIVAS E
€ LUGARES:
estabelecer MARCA-PAIS
relacdes BRASIL
com a
grigf_"pa's 3.1 AIMAGEM E
' A MARCA DE
UM PAIS
3.2

NARRATIVAS
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Apresentar e
discutir as
dimensdes
de
confianga;

Cartografar
acoOes
comunicacio
nais do
Ministério do
Turismo via
tecnologias
digitais
durante a
pandemia
de Covid-19

Confianca:

Ministério do
Turismo e
Politicas
publicas em
turismo:

- Cartografia
das acles
comunicacio
nais e
campanhas
desenvolvid
as durante

- Desenvolvimento
de um subcapitulo
com todas as ac¢les
comunicacionais
cartografas nos
canais do Ministério
do Turismo

SOBRE A
IMAGEM E A
MARCA-PAIS
BRASIL

3.2.1 Narrativas
gue sexualizam
a mulher
brasileira

3.2.2 Narrativas
relacionados a
natureza e a
diversidade
cultural

4 ESTUDOS
SOBRE
CONFIANCA

4.1 CONFIANCA
E SUAS
DIFERENTES
DIMENSOES

4.1.1 Dimenséao
cognitiva:
competéncia

4.1.2 Dimensao
afetiva:
benevoléncia

4.1.3 Dimensao
cognitiva e
afetiva:
honestidade

4.2
AUTOPOIESE E
ACOPLAMENTO

4.3 CONFIANCA
INTERPESSOAL
E
GENERALIZAD
A

5 ACOES
COMUNICACIO
NAIS DO
MINISTERIO DO
TURISMO VIA
TECNOLOGIAS
DIGITAIS
DURANTE A
PANDEMIA
COVID-19
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Discutir
relacbes das
acoes
comunicacio
nais do
MTUR com
a marca-
pais e as
dimensbes
de
confiancga.

Ecossiste
ma
midiatico
digital,

Tecnologias
digitais e e-
Gov:

Conceito de
Turismo e
turismo em
tempos de
pandemia
Covid-19:

- Canais de
comunicaca
odo
Ministério do
Turismo
(redes
sociais e
site);

MATERIAIS

- Videos do
MTur,;

- Site do
MTur;

- Blogs do
MTur

- Redes
sociais do
MTur;

- Portal da
Transparénc
ia;

- Fala Br;

- Matérias
jornalisticas
de oito
grandes
portais
midiaticos
online
(Globo.com,
UoL, R7,
Terra, BBC
News Brasil,

dezembro
de 2020 e
janeiro de
2021 pelo
Ministério do
Turismo
Brasileiro,
através da
observacéo
dos canais
da pasta nas
redes
sociais, site
e de
informacdes
acessadas
via LAl (Lei
de Acesso a
Informacéo);

- Cartografia
de noticias
sobre o]
contexto da
pandemia no
periodo
observado
em oito
grandes
portais

brasileiro, durante o
periodo estudado;

- Desenvolvimento
de um subcapitulo
em um formato de
linha do tempo
contextualizando o
contetido encontro
a partir da
cartografia dos
portais de noticia
Globo, UOL, R7,
Terra, BBC News

5.1 MINISTERIO
DO TURISMO E
AS POLITICAS
PUBLICAS NO
TURISMO
BRASILEIRO

5.2
TECNOLOGIAS
DIGITAISEO
CIBERESPACO

5.3
ECOSSISTEMA
S TURISTICO-
COMUNICACIO
NAIS-
SUBJETIVOS
EM TEMPOS DE
PANDEMIA
COVID-19

5.4 ACOES
COMUNICACIO
NAIS DO
MINISTERIO DO
TURISMO
BRASILEIRO
DURANTE
DEZEMBRO DE
2020 A
JANEIRO DE
2021

6 RELACOES
ENTRE A
MARCA-PAIS
BRASIL E A
CONFIANCA
coM ACOES
COMUNICACIO
NAIS DO
MINISTERIO DO
TURISMO

6.1 CONTEXTO
DA PANDEMIA
COVID-19 E A
GESTAO
GOVERNAMEN
TAL DA CRISE
SANITARIA
NARRADO
PELO
ECOSSISTEMA
MIDIATICO
DIGITAL
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Le Monde
Brasil, El
Pais Brasil e
DW Brasil)
no periodo
analisado.

Recomendacd
sdaOMSe
OMT
disponiveis ng
sites de cada
entidade;

DOCUMENT
(ON)

“Considerag
Oes técnicas
para
implementar
em viagens
internacionai
s no
contexto do
COVID-19
em uma
abordagem
baseada em
risco” (OMS,
2020);

“Acbdes para
uma
Recuperaca
0
Sustentavel
do Turismo”
(OMS,
2020a)

midiaticos
online
(Globo,
UOL, R7,
Terra, BBC
News Brasil,
Le Monde
Brasil, El
Pais Brasil e
DW Brasil),
utilizando as
palavras-
chave
Covid-19,
Ministério da
Saude,
Ministério do
Turismo e
OMS;

- Cartografia
das
recomendag
oes
publicadas
pela OMS e
OMT
durante ano
de 2020,
utilizando
para a
selecéo o
eixo
tematico
tecnologia,
informacao
e
comunicaca
(OF

Brasil, Le Monde
Brasil, El Pais Brasil
e DW Brasil, a partir
da pequisa com os
termos “Covid-19”,
“Ministério da
Saude”, “OMS” e
“Ministério do
Turismo”;

- Categorizacgédo das
informacdes
encontradas nos
documentos
“Consideragdes
técnicas para
implementar em
viagens
internacionais no
contexto do COVID-
19 em uma
abordagem
baseada em risco”
(OMS, 2020),
“Acbdes para uma
Recuperacéo
Sustentavel do
Turismo” (OMS,
2020a) e
“Prioridades para a
recuperacdo Global
do Turismo” (OMT,
2020b) e
comparacao com as
acbes do MTur e
sua relacdo com a
Marca-pais Brasil.

6.2
CATEGORIZAC
AO DAS
RECOMENDAG
OES DAOMS E
DA OMT COM
OS ATRIBUTOS
DE CONFIANCA
E
APROXIMACOE
S COM AS
ACOES
COMUNICACIO
NAIS DO
MINISTERIO DO
TURISMO

6.3 RELACOES
ENTRE AS
NARRATIVAS
MIDIATICAS
DIGITAISE A
CONFIANCA
NAS ACOES
COMUNICACIO
NAIS DO
MINISTERIO DO
TURISMO COM
A MARCA-PAIS
BRASIL
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“Prioridades
para a
recuperacao
Global do
Turismo”
(OMT,
2020b).

7
CONSIDERACO
ES FINAIS

Fonte: elaborado pelo autor.
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