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Resumo

O presente texto pretende apresentar a proposicéo teérico-conceitual ‘confianga’, como
dispositivo sinalizador potencial, para a retomada do turismo pé6s-COVID-19. A
estratégia metodoldgica utilizada é a Cartografia de Saberes (Baptista, 2014), que é
dividida em quatro diferentes trilhas: a trilha dos saberes pessoais, a trilha dos saberes
tedricos, a trilha da usina de producéo e trilha da dimens&o intuitiva da pesquisa. Para
esse texto, além da abordagem tedrica, optou-se por analisar relatérios de tendéncias
e de consumo das empresas Kantar, WGSN e Opinion Box, realizados durante o inicio
da pandemia, com o intuito de identificar informagfGes que se relacionem com as
diferentes dimens6es da confianga e perspectivas sobre o futuro do turismo. Como
resultados preliminares, os sujeitos, nesse momento, demonstram demandas,
principalmente, relativas a dimenséo afetiva da confianga. Demandas relacionadas a
dimenséo cognitiva também se mostram presentes na expectativa de adaptacéo dos
provedores de servi¢os basicos, assim como, turisticos.

Abstract

The present text intends to show the theoretical-conceptual preposition ‘trust’ as
potential device signalizer to the return of tourism in a post-COVID-19 scenario. The
methodologic strategy used was Knowledge Cartography (Baptista, 2014), which is
divided in four different trails: the personal knowledge trail, the theoretical knowledge
trail, the collection and production trail and the intuitive dimension of research trail. In
this text, in addition to the theoretical approach, it was developed an analysis of
consumer trends reports of three companies: Kantar, WGSN and Opinion Box. The
reports were produced during the beginning of the pandemic, with the aim to identify
information related to the different dimensions of trust and to find perspectives about
the future of tourism. The first results showed that subjects, in this moment,
demonstrate demands related to the affective dimension of trust. Demands related
the cognitive dimension of trust also showed in the expectation of adaptation for basic
service providers as well as tourism companies.
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Resumen
Palabras clave:

Este texto pretende presentar la proposicion teérico-conceptual ‘confianza’, como

COVID-19; potencial dispositivo de sefializacién, para la retorno del turismo post-COVID-19. La
Conf|anza; estrategia metodolégica utilizada es la Cartografia del Conocimiento (Baptista,
Turismo. 2014), la cual se divide en cuatro caminos diferentes: el camino del conocimiento

personal, el camino del conocimiento tedrico, el camino de la planta de produccion y
el camino de la dimension intuitiva de la investigacion. Para este texto, ademas del
abordaje tedrico, se optd por analizar los reportes de tendencias y consumo de las
empresas Kantar, WGSN y Opinion Box, realizados durante el inicio de la pandemia,
con el fin de identificar informacién relacionada con las diferentes dimensiones de
confianza y perspectivas sobre el futuro del turismo. Como resultados preliminares,
los sujetos, en este momento, manifiestan demandas, principalmente, relacionadas
con la dimensién afectiva de la confianza. Las demandas relacionadas con la
dimensién cognitiva también estan presentes en la expectativa de adaptacion de los
proveedores de servicios basicos, asi como del turismo.
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Introducéo

O presente texto tem como proposta discutir a confianga como dispositivo para a
retomada do turismo p6s-COVID-19. Trata-se de um trabalho em parceria, entre mestrando
e orientadora, como relato parcial de pesquisas que vém sendo realizadas em nivel de Pos-
Graduacgéo. Resulta de um processo de discussoes e reflexdes realizadas no Amorcomtur!
Grupo de Estudos em Comunicacdo, Turismo, Amorosidade e Autopoiese, em rodas de
conversas, bem como de aprofundamento teérico relacionado a temética e observacdes, com
constantes atualiza¢des de dados relativos ao cenario atual da Pandemia COVID-19.

Luhmann (2017) afirma que a confianca comeca quando a informacao acaba. O
sociologo também argumenta que todo processo de confianca acarreta risco, que €, sim,
levado em conta pelo sujeito, no processo de confiar. O autor adverte, no entanto, que a
paralisia € a Unica alternativa, para quem decide ndo confiar, sendo que, na maioria das
vezes, ndo confiar € um processo que torna o convivio mais complexo e as decisfes mais
dificeis de serem tomadas. Sendo assim, mesmo que, hesse momento, paire sobre as nossas
cabecas o reconhecimento do que vivemos o fim do mundo que conheciamos, ou fim da
referéncia de turismo que tinhamos, para continuarmos, € preciso mais do que desenvolver
um novo modelo de turismo. A continuacdo envolve, como grande desafio, construir
confianga, na relagdo com os sujeitos potencialmente envolvidos, para que eles retomem a
atividade e encontrem um (novo)turismo, que contemple suas necessidades e que represente
0s novos valores construidos, com o atual momento de fragilidade.

Para isso, é importante lembrarmos que 0s apontamentos deste estudo podem ser
interpretados, ndo s6 como base para discutir o papel das empresas do setor do turismo,
diante das demandas dos sujeitos. Salientamos, aqui, a necessidade do esfor¢o conjunto
entre mercado, Estado e empresas do terceiro setor, no sentido de entender que o turismo
gue devemos construir passa por discussées éticas, sociais e ambientais, que se evidenciam
como demandas do nosso tempo. SO assim aprenderemos o porqué o modelo que seguimos
até agora nos levou do overtourism para o undertourism, conforme Beni (2020).
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Sendo assim, pareceu-nos fundamental relacionar as teorias sobre confianca e outras
discussbes, para discutir o contexto atual provocado pelo COVID-19. Para tanto,
consideramos o carater inerente as brotagfes expressas no conceito de matrizes rizoméaticas
de Baptista (2020), segundo o qual se respeita 0 modo fluente como a pesquisa se conecta
com outros temas a sua volta. A l6gica nessas matrizes € a do rizoma, conceito proposto por
Deleuze e Guattari (1995), como metafora aos processos derivativos, que se produzem por
conexdes, brotacdes mdultiplas, de direcionalidades aleatorias. A questdo aqui € a do
reconhecimento de que os fendmenos abordados correspondem a ocorréncias complexas e
derivativas. Nesse sentido, as matrizes rizoméaticas indicam sinalizadores da pesquisa, que
tém poténcia de brotacdo em direcionalidade ndo passivel de ser prevista totalmente. Ha
inflexdo, ha direcionalidade, mas também s&o presumidas incertezas, sendo sempre
necessario aprender a lidar com o inesperado. Neste momento da humanidade, essa
demanda se evidencia em termos gerais, mas também nas praticas e saberes do Turismo.

Para o percurso deste texto, inicialmente foi realizado um levantamento bibliografico
a partir de uma perspectiva qualitativa e transdisciplinar. Com essas fontes e teoricos,
apresentamos uma contextualiza¢do sobre o cenério atual da pandemia em esfera global,
continental, nacional, regional e estadual, com dados levantados até o fim de agosto de 2020,
e disponibilizados pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS) e pelo portal Coronavirus Brasil
do Ministério da Saude do Brasil. Em seguida, faremos um apanhado sobre teorias sobre
confianga, explorando diferentes perspectivas sobre o assunto, através de tedricos como
Luhmann (2017), O’Neill (2002), Akerlof e Shiller (2009), Terres e Santos (2010, 2011, 2013
e 2015) e Kahneman (2012).

Para contextualizarmos novas perspectivas para o turismo, trabalhamos com a teoria
transdisciplinar proposta por Moesch e Beni (2016) e Baptista (2020). Também abordamos
discussOes tedricas que tratam do impacto do atual momento perante o modelo de turismo
gue conhecemos, através das perspectivas de Tomé, Amorim e Smith (2020), Azevedo e
Simdes (2020), Mora (2020), Carbone (2020) e Moreira, Lopes e Carneiro (2020).

Dessa forma, este texto tem como objetivo: discutir como a confianca em servicos
turisticos pode ser retomada po6s-COVID-19, considerando a presenca das diferentes
dimensdes da confianca - cognitiva, afetiva ou comportamental (Terres & Santos 2010, 2011,
2013 e 2015) - presentes nos dados de relatorios de consumo e tendéncias das empresas
Worth Global Style Network (WGSN), Kantar e Opinion Box, realizados durante e pos-
pandemia.

Os relatérios escolhidos sdo de fontes reconhecidas no mercado, pelas leituras e
projecdes futuras de consumo. Além disso, os dados apresentados trazem algo importante
para a nossa reflexdo, neste texto, que é a perspectiva do sujeito consumidor, e
consequentemente, o potencial sujeito turista. Dessa forma, acreditamos que,
independentemente do que for realizado para que haja uma futura retomada do turismo, é
preciso que as agbes estejam alinhadas com as necessidades desse sujeito, que serdo
discutidas aqui, através das diferentes dimensdes da confianca.

Diante disso, os objetivos especificos deste estudo sdo: a) identificar, nas pesquisas
de tendéncias e de consumo estudadas, atributos de confianca relacionados a dimensao
cognitiva; b) identificar, nas pesquisas de tendéncias e de consumo estudadas, atributos de
confianca alinhados a dimensao afetiva; e c) identificar, nas pesquisas de tendéncias e de
consumo estudadas, a¢6es dos sujeitos que se relacionem com a dimensdo comportamental
da confianca.

Este estudo foi realizando tendo como base a Cartografia de Saberes (Baptista, 2014),
estratégia metodol6gica de natureza qualitativa, que se divide em quatro diferentes trilhas. A
primeira trilha, a dos Saberes Pessoais, é composta pelas indagacdes feitas pelo proprio
pesquisador mestrando, em relagdo aos seus conhecimentos sobre o tema estudado,
explorada nessa pesquisa como passo introdutério. A segunda trilha é a dos Saberes
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Tedricos, onde o pesquisador faz o levantamento do referencial bibliografico e troca
experiéncias com outros pesquisadores. A terceira trilha € denominada Usina de Producéo,
onde o pesquisador faz aproximacdes e acfes investigativas, usando métodos e técnicas
tradicionais ou inovacfes metodolégicas que melhor se encaixam com objeto pesquisado. A
quarta e ultima trilha corresponde a exploracdo da Dimenséo Intuitiva da Pesquisa, para criar
novas reflexdes sobre o tema.

O cenario atual provocado pelo COVID-19

No atual momento econdmico e social em que nos encontramos, pensar no impacto
provocado pela patologia COVID-19, doenca causada pelo virus SARS-CoV-2, popularmente
conhecido como coronavirus, é tdo importante quando qualquer variavel basica que
compunha planejamentos anteriores a esse cenario. Isso se justifica pelo grande potencial de
contagio da doenca e pelo crescente indice de mortalidade, registrado ao redor do mundo.

Segundo dados da World Health Organization (WHO), até o fim de novembro 2020, o
mundo ja tinha registrado quase 56 milhées de casos e aproximadamente mais de 1 milhdo
e 300 mil Abitos. Outros dados importantes sdo os relacionados a casos e Obitos por
continente. No mesmo periodo, 0 continente das Américas era o epicentro da doenga no
mundo, contabilizando mais de 23 milhdes casos e mais de 686 mil ébitos, seguido pela
Europa, que contava com quase 16 milhdes de casos e quase 360 mil mortes (WHO, 2020).

Figura 1: Grafico com dados sobre casos e 6bitos confirmados por continente até o dia 19 de novembro.

Situation by WHO Region Situation by WHO Region
Americas 23,800,147 Americas 686,129
Europe 15,999,670 ~ Europe 359,195
South-East Asia 10,197,319  South-East Asia 156,439
confirmed _ Jeains
Eastern Mediterranean 3,680,832 Eastern Mediterranean 03,548
corfirmed - Jeatns
Africa 1,423,575 Africa 32,060
- confirmed - Jeains
Western Pacific 817,043 Western Pacific 16,619
. conmfirmead . Jeaths

Sounze: World Health Organization Source: Woarld Health Organization

Data may be incomplete for the current day or week. Data may be incomplete for the current day or wesk.

Fonte: World Health Organization (WHO), 2020

Quando voltamos a nossa atencdo para os paises da América Latina, indicadores
mostram que o Brasil é o epicentro da doenca no continente. Segundo dados computados
até o final de novembro, o pais ja estava atingindo a marca de mais de 6 milhées de casos e
mais de 168 mil mortos. (Ministério da Salde do Brasil, 2020).

Em dados disponibilizados pelo Ministério da Saude do Brasil (2020), também
podemos averiguar outros indicadores, como, por exemplo, 0 nimero de casos e 6bitos por
regido, conforme os gréficos abaixo:
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Figura2: Quadro com dados sobre casos e 6bitos confirmados por regido até o dia 19 de novembro.

Sintese de casos, dbitos, incidéncia e mortalidade
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Fonte: Ministério da Saude. Brasil, 2020
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E evidente que o processo turistico teve responsabilidade perante a disseminacg&o do

coronavirus pelos estados brasileiros. Esse fato se comprova, ao analisarmos o grafico

abaixo, onde podemos verificar que trés dos principais destinos turisticos e de negdcios do

pais sdo o0s que computam o0 maior nimero de mortes até o momento e, que

consequentemente, integram as regides mais afetadas, conforme o grafico anterior.

Figura3: Quadro com dados sobre 6bitos confirmados por estado até o dia 19 de novembro.
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Fonte: Ministério da Saude. Brasil, 2020
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O estado de Sao Paulo, principal polo de negécios da América Latina, registrou o
primeiro caso de COVID-19 do Brasil, no dia 26 de fevereiro de 2020, conforme a linha do
tempo disponibilizada pelo Ministério da Saude do Brasil (2020). Em seguida, outros estados
brasileiros registraram casos da doenca; o Rio de Janeiro, cartdo postal do pais e principal
destino turistico brasileiro para estrangeiros (JUNIOR, 2019), foi um deles, seguido do estado
do Ceara, outro destaque, entre os destinos turisticos do Nordeste em 2019, ao lado de Bahia
e Alagoas (Maciel, 2019). Segundo Amorim (2020), a estimativa é que o setor turistico perca
46% do seu PIB, em 2020, e feche 0 ano com um faturamento de R$ 143,8 bilhdes. Em 2019,
o PIB do setor havia sido de R$ 236,5 bilhdes.

Confianca

Luhmann (2017), um dos primeiros teéricos a publicar sobre o tema confianca, ja em
1979 afirmava que a confianga € necessaria para que o sujeito diminua a complexidade dos
dois sistemas com o0s quais ele convive: o psiquico e o social. A complexidade do sistema
psiquico se desenvolve, porque 0s sujeitos tém acesso as experiéncias da vida de formas
diferentes. Dessa forma, é natural que cada um crie as suas proprias interpretacdes. Esse
fato aumenta a sensacdo de inseguranca, na interacdo de diferentes sujeitos, com visdes
diferentes de mundo em uma tomada de decis&@o. Ja o sistema social se refere ao meio em
gue o sujeito convive. A complexidade, de acordo com Luhmann (2017), seria a soma de
todos os acontecimentos possiveis dentro dos sistemas, que fogem, na maioria das vezes, a
compreensao do sujeito.

O mesmo autor também faz uma importante distincdo entre confidence, ou o que
podemos chamar de confianga institucional, e trust, o que conhecemos como confianca
interpessoal (Luhmann, 2000). Ele afirma que a confianca institucional seria aquela que se
constitui de tal modo que ndo temos outra escolha, se ndo confiar. E o que, em tese, ocorre,
por exemplo, quando saimos de casa, quando confiamos que as pessoas seguirdo as regras
de transito ou que, na esfera estatal, os politicos evitaréo guerras e fardo o possivel pelo bem-
estar social. Em ambos os casos citados, ndo ha outra alternativa sendo confiar; ao contrario
da confianca interpessoal, onde temos autonomia para tomar a deciséo de confiar e correr os
riscos. Por exemplo, a deciséo de atribuir uma tarefa a alguém ou a escolha de consumir algo
sao situacBes que podem acarretar em danos significativos, sejam eles monetarios ou fisicos,
sendo assim, alguns dos exemplos em que a confianca interpessoal é aplicada. Tendo essa
observacao do autor em vista, vale ressaltar que, neste texto, trabalhamos com a perspectiva
de confianga interpessoal apenas.

Teoricos da Economia também exploram o tema confianca. Akerlof e Shiller (2009)
afirmam que a confianga ndo deve ser definida como apenas um estado emocional de um
sujeito, e, sim, como uma percepcao coletiva, que € manifestada por outras pessoas,
impulsionada pelas discussfes populares e pela imprensa. Para os dois economistas, tudo
gira em torno de histérias de prosperidade, que descrevem mudancas paradigmaticas e

impulsionam a acao dos sujeitos, fazendo com que a economia tome novos rumos.

Do ponto de vista filosofico, O’'Neill (2002) aborda o tema pela dimensao cognitiva,
focando suas reflexdes somente no viés pragméatico. O’Neill (2002) afirma que ndo podemos
levar em conta nossos sentimentos, no ato de confiar, e, sim, precisamos avaliar atributos
como competéncia, honestidade e fidedignidade. Expandindo a ideia de O’Neill (2002),
encontramos os estudos de Terres e Santos (2010, 2011, 2013 e 2015), que afirmam que
existem trés diferentes dimensfes de confianca, que sao interligadas e exploradas pelos
sujeitos: a cognitiva, a afetiva e a comportamental. Segundo as pesquisadoras, antes de
confiar, o sujeito avalia trés atributos: competéncia, honestidade e benevoléncia.

Conforme Terres e Santos (2010, 2011, 2013 e 2015), a competéncia seria a avaliagdo
da capacidade ou aptiddo do sujeito ou instituicdo, no sentido de realizar aquilo que foi
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combinado. A honestidade estaria ligada a expectativa de um comportamento que siga as
regras daquilo que foi acordado ou esta acordado no convivio social. A benevoléncia estaria
ligada a auséncia de oportunismo, por parte daquele em quem se deposita confiancga,
prevalecendo, dessa forma, uma relagéo de cuidado.

Conforme Terres e Santos (2010, 2011, 2013 e 2015), a avaliacao da competéncia é
um atributo que se relaciona diretamente com a dimensé&o cognitiva. Ja a benevoléncia esta,
consequentemente, ligada a dimensao afetiva. A honestidade seria um atributo que circula
entre as duas dimensdes.

Quando nos referimos a dimensdo comportamental, Terres e Santos (2010, 2011,
2013 e 2015) afirmam que ela esta ligada a acdo, sendo consequéncia das outras duas.
Kahneman (2012), economista comportamental e Nobel de Economia, d4 uma importante
contribuicdo, em seus estudos, quando o assunto é comportamento e tomada de deciséo.
Segundo o economista, 0s sujeitos tomam suas decisfes com a ajuda de dois sistemas. O
sistema 1 tem caracteristicas impulsivas e tenta resolver as coisas sem esforco; o sistema 2
€ acionado quando precisamos realizar um maior esforco mental.

Kahneman (2012) também afirma que as pessoas sdo mais descuidadas e propensas
a correrem riscos, quando estao felizes. Quando o sentimento € o oposto, o economista
afirma que os sujeitos tendem a ser mais cautelosos e criticos, em suas decisdes. Esse
apontamento do autor é importante, para pensarmos que, para além das ac¢6es institucionais,

0 resgate da confianca € essencial, para adesdo das medidas que serdo tomadas na
construcado de um novo turismo.

Turismo

Neste estudo, trabalhamos com os conceitos de turismo de Moesch e Beni (2016) e
de Baptista (2020). Trata-se de tedricos que abordam o turismo para além dos pressupostos
capitalisticos, reconhecendo-os como fenémeno de estudo interdisciplinar e transdisciplinar,
essencial para uma ciéncia com aspectos sociais, culturais, comunicacionais e econémicos,
com grande influéncia da subjetividade (Moesch e Beni, 2016).

Assim como Moesch e Beni (2016), Baptista (2020) também estuda o fenémeno
turistico, a partir da o6tica do sujeito, através do que a autora denomina de ecossistemas
turistico-comunicacionais-subjetivos, onde o sujeito em seu processo de desterritorializacao,
aciona uma teia de materialidades e imaterialidades.

Desse modo, estd envolvida e é acionada uma teia de materialidades e
imaterialidades, desde as potentes tramas econdmico-politico-sociais-culturais e
de prestacdo de servicos, até os subjacentes fluxos de energias, das
microparticulas, de acionamento quantico, que atingem também os niveis de
afetos. Com o turismo, tudo se movimenta e se transforma, ao mesmo tempo que
0 movimento de desterritorializacdo, em si, autopoietiza (reinventa) sujeitos e
lugares, das dimensdes ecossistémicas envolvidas. (Baptista, 2020, p.48)

De acordo com Irving, Coelho e Arruda (2020), a epistemologia critica do turismo nao
se sustenta somente a partir do seu significado econémico, operacional e funcional. Dessa
forma, como salientado na introducéo da discusséo desse trabalho, as abordagens de teorias
gue trabalhem com a dimensao subjetiva da pesquisa sdo essenciais para entendermos o0s
atravessamentos e agenciamentos, relacionados ao sujeito consumidor e ao potencial turista,
nesse momento atipico da histéria da humanidade.

Um novo turismo para um novo mundo

Apesar de nos encontrarmos no meio do que ja € considerado o maior desafio do
século XXl, o surto de coronavirus ja tem provocado diversas discussfées no meio académico.
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Tomé, Amorim e Smith (2020) apontam para a falta de disponibilidade de informag&o sobre
0 cenario da pandemia, nos sites governamentais de promoc¢ao do turismo, de paises da
Europa e das Américas, continentes mais afetados. Tomé, Amorim e Smith (2020) alertam
gue as medidas nao farmacéuticas, assim como as restricdes implantadas e a gravidade do
cenario, sdo diferentes em cada pais, e que, por isso, as informacgfes sobre a situacdo da
COVID-19 ganham carater prioritario para o turista.

Azevedo e Simdes (2020) e Mora (2020) referem a necessidade de um novo trajeto
para o turismo, com a aceleracdo da virtualizacdo da experiéncia turistica. Segundo os
autores, esta é a oportunidade para que tecnologias como Inteligéncia Artificial e Realidade
Virtual sejam impulsionadas no setor, como forma de promocdao, elaboragcédo de contetdo e
experimentacao virtual.

Além disso, Mora (2020) elenca tendéncias, para as quais devemos dar atencao,
como: o aumento da dependéncia das redes sociais e de dispositivos de comunicacao,
principalmente que tenham chamadas de video. O aumento da adeséo ao tele trabalho, que,
apesar de contestado por vérios especialistas, pela auséncia de interagdo humana, hoje
usufrui também das ferramentas de comunicacao por videochamada para se tornar efetivo.
O aumento do consumo de conteudo de entretenimento via plataformas de distribuicdo digital,
gue funcionam por assinatura, conhecidas como streaming. A necessidade do aumento da
capacidade de processamento de dados e de prestacdo de servicos, por parte dos
desenvolvedores das tecnologias que envolvem as tendéncias citadas anteriormente. O
aumento do medo de viagens internacionais, sendo que o ato viajar para 0s outros paises
pode comecar a ser mal visto e desencorajado pelos sujeitos a partir de agora. E por ultimo,
0 autor aponta 0 aumento da consciéncia ambiental, que ja vinha se destacando antes da
pandemia, mas que, neste momento, pode ser impulsionada, ja que o isolamento social dos
sujeitos fez com que a fauna e flora se manifestassem nas cidades.

Carbone (2020) afirma que é preciso admitir que o modelo de gerenciamento e
desenvolvimento do turismo que conhecemos, baseado totalmente no ponto de vista
econdmico, é insustentivel de diversos pontos de vista. O autor defende a aplicacdo dos
conceitos de Sociedade 5.0, onde o humano é o centro das acfes, em um cenario que
equilibra avanco econémico e tecnolégico, em paralelo com a resolu¢cdo de problemas
sociais.

Seguindo uma proposta que vai ao encontro do pensamento de Carbone (2020), no
sentido de pensarmos o papel social das a¢des e do progresso, o AMORCOMTUR! — grupo
de pesquisa onde parte das discussdes deste texto foram realizadas — tem trabalhado, ha
algum tempo, com a ideia de responsabilidade ecossistémica. Esse termo pode ser definido
como modo de refletir como nossas acdes impactam ndo s6 0 ecossistema, mas as cadeias
de relagbes das quais fazemos parte (Melo, 2019).

Quando pensamos nhos meios de hospedagem, setor também bastante impactado
nesse momento, Moreira, Lopes e Carneiro (2020) afirmam que as inova¢des nos meios de
hospedagem n&o podem ter s6 a tecnologia como um diferencial, e sim, devem visar o
aprimoramento da prestacdo do servico e a busca por fornecedores especializados, que
possam oferecer flexibilidade, de acordo com as necessidades do futuro usuario.

Metodologia

A Cartografia de Saberes é uma estratégia metodoldgica proposta por Baptista (2014),
gue trabalha com uma perspectiva transdisciplinar, aberta para a interagcdo de saberes de
outras areas do conhecimento e para a flexibilizacdo do método, sem abandonar
metodologias consolidadas. A Cartografia de Saberes da abertura para concepcdes plurais e
complexas, por estar totalmente ligada a concepc¢éo de turismo abordado nesse trabalho.
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Nessa estratégia metodolégica, Baptista (2014) também propSe um resgate da
autoria, com o objetivo de reconhecer o pesquisador como sujeito do seu tempo, da sua
histéria e do seu contexto. Ao defender essa visao, a autora justifica que nao busca propor
uma produgéo individualista ou emocionalmente banal, mas, sim, reconhecer que somos
sujeitos impulsionados pelas forcas dos desejos e afetos, que nos causam atravessamentos
e agenciamentos, nos impulsionando para acao, inclusive da producéo cientifica.

Dessa forma, Baptista (2014) descreve a Cartografia de Saberes como uma estratégia
metodolégica que explora quatro diferentes trilhas, que sdo exploradas de maneira
simultanea, durante o processo de desenvolvimento da pesquisa. A primeira trilha é a dos
Saberes Pessoais, onde o pesquisador relaciona o objeto de estudo com a sua trajetéria. O
objetivo dessa primeira trilha é identificar pistas sobre o surgimento do interesse pelo objeto
pesquisado, com o estabelecimento de contato com um ponto de partida em relacdo ao
assunto. Igualmente, ao longo da pesquisa, a trilha vai oferecendo sinalizadores que ajudam
a direcionar a investigacdo, em combinacdo de inquietacdes, questionamentos e saberes
consolidados no pesquisador.

A segunda trilha é a dos Saberes Tedricos. Nessa trilha, o investigador imerge no
referencial tedrico e troca experiéncias com outros pesquisadores, com o0 propésito de
fundamentar o objeto pesquisado (Baptista, 2014).

A terceira trilha € a da Usina de Producao, também denominada por Baptista (2014)
de ‘chdo de fabrica’. Nessa trilha, o pesquisador vai a campo fazer aproximacdes e
desenvolver a¢Bes investigativas, com o objeto pesquisado. Trata-se de uma trilha em que
ocorre a confluéncia de préticas investigativas, preliminares — as aproximagfes — e
decorrentes — as ac¢les -, que combinam as ja referidas na literatura metodol6gica e outras
criadas, especificamente, para o objeto de estudo em questéo. Nesse sentido, o pesquisador
vai escolhendo, conforme os sinalizadores iniciais do objeto de estudo e objetivos do trabalho,
desde as trilhas conceituais até a trama de aproximacdes e acdes investigativas. No caso
deste trabalho, partiu-se de observacfes sistematicas, conversas informais, explorando
preliminarmente materiais e/ou documentos, entre outras acfes, como levantamento
bibliografico, leituras preliminares, escolha do referencial, associado com andlise de
documentos e observacao sistematica de lives relativas a tematica.

s

A quarta e ultima trilha, conforme Baptista (2014), é a da Dimensao Intuitiva da
Pesquisa, onde o pesquisador registra insights oriundos do subconsciente, que contribuem
para uma reflexdo mais profunda sobre o objetivo empirico. Neste ponto, a autora chama
atencdo para a necessidade de ampliagcdo da percepcao do pesquisador, do sentido de
acolher os sinais do campo, que emergem, muitas vezes, espontaneamente, aparentemente
como coincidéncias, mas, que, pelo referencial que ela trabalha, corresponde a
sincronicidades como sinalizadores sensiveis, na investigacao.

Nessa pesquisa, as trilhas foram seguidas da seguinte forma. A dos Saberes Pessoais
foi explorada com um caréter introdutério, com a contextualizagcéo dos esforcos investigativos
com o atual momento. Desse modo, entende-se que é preciso considerar, segundo Luhmann
(2017), que onde ha a presencga de confianga existem maiores chances de haver agbes e
experiéncias. Além disso, a situagcdo provocada pela pandemia é algo inerente a todos nesse
momento, sendo impossivel ndo ser avaliado diante da complexidade do que vivemos.

A Trilha dos Saberes Tedricos contou com autores que vém sendo consultados no
mergulho no referencial sobre confianga, envolvendo a contribuicdo de pesquisadores
brasileiros e estrangeiros, sobre o impacto do momento no turismo. Essas contribuicbes
foram debatidas no grupo de pesquisa, ao qual os dois pesquisadores autores deste texto
estdo vinculados.

Por fim, as uUltimas duas trilhas, Usina de Producao e Dimenséo Intuitiva da Pesquisa
foram contempladas através da andlise de trés relatérios de tendéncias e consumo,
divulgados por empresas de pesquisa de mercado durante a pandemia. Os relatérios
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escolhidos partem da premissa, ja discutida durante o referencial teérico, onde o turismo aqui
€ pensado a partir do sujeito, mais precisamente, das demandas do sujeito consumidor, em
uma abordagem tedrica subjetiva. Dessa forma, os relatdrios escolhidos sao: “COVID 19:
Transformacgdes e tendéncias pds quarentena” da Kantar (2020), o relatério “Consumidor do
futuro 2022” da Worth Global Style Network (WGSN) (2020) e “Impactos nos habitos de
compra e consumo: como a pandemia mundial estd transformando o comportamento do
consumidor brasileiro” da Opinion Box (2020).

Essa andlise teve como objetivo identificar como as diferentes dimensbes da
confianca, seja ela cognitiva, afetiva ou comportamental, conforme teoria de Terres e Santos
(2010, 2011, 2013 e 2015), se relacionam com os dados sobre consumo e comportamento
presentes nos relatorios citados. Através dessas observacbes, poderemos discutir
proposicdes que dialogam com o referencial teérico apresentado, no sentido de buscar
discutir sinalizadores para um novo turismo.

Resultados e Discussao

Os trés relatérios escolhidos para analise, nesse texto, representam a visdo de
empresas reconhecidas nho mercado, por promoverem pesquisas relacionadas a tendéncias,
consumo e comportamento do consumidor. A WGSN (2020), autora do relatério “Consumidor
do futuro 2022”, tem sede em Nova York, e é considerada hoje a maior autoridade global
deste segmento. A Kantar (2020), autora do estudo “COVID 19: Transformacgdes e tendéncias
pos quarentena”, tem sede no Reino Unido, e também é considerada uma grande autoridade
da area em nivel global. A Opinion Box (2020) é a com menor tempo de atuacdo e com
abrangéncia somente no mercado brasileiro, além disso, o relatério divulgado pela empresa,
“Impactos nos habitos de compra e consumo: como a pandemia mundial esta transformando
o comportamento do consumidor brasileiro”, também foi 0 que menos trouxe reflexdes acerca
dos dados.

Primeiramente, fizemos uma leitura dos dados, tendo como parametro identificar
demandas relacionadas a antecedentes com base na dimensao afetiva da confianca (Terres
e Santos, 2010, 2011, 2013 e 2015), onde o0 sujeito se baseia em atributos como benevoléncia
e honestidade, criando a expectativa de que a outra parte néo tirara proveito da situacéo e
cultivard uma relagéo de cuidado com a necessidade com o outro (McAllister, 1995). Também
contextualizamos quais dados dessa dimensado acabaram por desencadear novas a¢fes por
parte dos sujeitos, j& que, segundo Terres e Santos (2010, 2011, 2013 e 2015), a confianca
comportamental é consequéncia dos antecedentes avaliados nas dimensdes afetivas e
cognitivas.

Dessa forma, topicos como o aumento da viralizacdo de mensagens de
impacto emocional (WGSN, 2020) em escala global, sejam essas mensagens de revolta ou
de comocgéo, impulsionadas pelas tecnologias digitais, mostra como crescente a dependéncia
das relacdes com as plataformas tecnolégicas, principalmente, do mobile, conforme previsto
e defendido por Mora (2020) e Carbone (2020). O relatério da WGSN (2020) evidencia que
este contagio emocional fez com que sujeitos que vivem em economias estaveis
desenvolvessem também o mesmo medo de instabilidade financeira, que sujeitos que vivem
em economias emergentes e pouco solidificadas.

Seguindo a ¢tica da dimensédo afetiva da confianca, percebe-se que ha um espaco a
ser preenchido em relacdo a benevoléncia, quando dados mostram que 90% dos
participantes de um dos estudos relacionados ao relatério “Consumidor do futuro 2022” se
sentem desamparados, em relacdo ao futuro, por conta das crises climéaticas. Como resultado
de acdo em relacéo essa questdo, em alguns paises, como a india, os pais estdo medindo a
gualidade do ar para decidirem se deixardo os filhos irem para escola, em determinados dias
(WGSN, 2020). Todos os relatérios indicam que as pessoas estao se sentindo mais ansiosas
e mais vulneraveis as emoc¢fes provocadas pelo bombardeio de informac¢des. Um estudo
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citado pelo relatorio “Consumidor do futuro 2022” identificou que as pessoas reagiram e
compartilharam mais noticias nesse periodo, do periédico norte- americano The New York
Times, que despertavam sentimentos como espanto, raiva e medo.

Além disso, os sujeitos tém esperado um posicionamento das empresas privadas, em
relacdo ao atual cenario. Segundo a Kantar (2020), mais de 70% dos sujeitos entrevistados
guerem saber o que as empresas de capital privado estdo fazendo, para ajudar os
funcionarios e a comunidade em geral. Isso demostra que esse momento nao é apenas uma
oportunidade para o Marketing Social, e, sim, um pré-requisito para que as empresas de
gualquer setor, inclusive o turismo, possam se reconectar com o consumidor novamente
(Martins e Coelho, 2020).

Neste periodo, estamos muito mais proximos das marcas no dia a dia do que dos
amigos, parentes, eventos sociais e, em alguns casos, até de parceiros (Opinion Box, 2020),
0 que leva os pesquisados a acreditarem que a relacdo deve ir além do acordo comercial
comum. Sendo assim, 0s sujeitos esperam que as marcas que nao puderem contribuir com
acles tangiveis, facam com que a sua comunicacao traga aspectos de encorajamento ao seu
discurso (Kantar, 2020), mas que ndo reforcem a cultura de um positivismo toxico, onde a
resiliéncia € vista como um prémio ou meta, que visa ignorar tudo o que esta ocorrendo.
(WGSN, 2020).

Ao mudarmos nossa lente para uma leitura dos dados, a partir das demandas
presentes sobre aquilo que se entende como expectativas relacionadas a antecedentes com
base na dimensdo cognitiva da confianca (Terres e Santos, 2010, 2011, 2013 e 2015),
dimensdao onde o sujeito se baseia em atributos pragmaticos como competéncia e
honestidade, é possivel identificar que as decisdes relacionadas a consumo estdo sendo
reavaliadas constantemente. Nesse momento, 0s sujeitos estdo buscando estabilidade em
todos os aspectos da vida, numa reagdo ao sentimento crénico de incerteza provocado pelo
momento atual (WGSN, 2020), o que acarretard a busca pela simplificacdo de todos
processos da vida cotidiana, inclusive no consumo. Conforme dados da Kantar (2020), os
sujeitos esperam que as marcas se tornem eficientes, ao desenvolverem novas solu¢cdes que
dialoguem com as necessidades do atual momento, para que reforcem o seu proposito.

O olhar para a economia local também crescera, ja que ha a preocupacédo de que
cada centavo gasto fomente outras a¢cdes na cadeia produtiva proxima ao sujeito (WGSN,
2020). Isso significa que as empresas deverdo mostrar como elas contribuem para as
localidades onde o sujeito vive, para se manterem pertinentes entre as op¢des de consumo.
Esse fato pode indicar que o turismo doméstico sera uma das prioridades, ndo sé pelas
limitacdes geogréficas.

Por fim, quando olhamos todas essas questdes pela 6tica da acdo promovida
pela dimensdo comportamental da confianga, vemos as questdes financeiras como centro da
preocupacédo dos sujeitos em boa parte dos dados dos relatérios, onde é importante investir
no essencial, empregando cada centavo de maneira positiva (Opinon Box, 2020). Segundo a
Kantar (2020), essa ndo sera uma tendéncia momentanea, ja que, mesmo apos a pandemia,
0 poder consumo dos sujeitos continuara comprometido, nesse caso 0s sujeitos analisardo
melhor os riscos que irdo correr por estarem em um momento incObmodo e de estresse
(Kahneman, 2012).

Conclusao

No presente texto, tivemos como objetivo discutir como a confianca em servicos
turisticos pode ser retomada po6s-COVID-19, considerando a presenca das diferentes
dimensdes da confianca (Terres e Santos 2010, 2011, 2013 e 2015), ao analisarmos trés
relatérios de consumo e tendéncias, publicados nesse periodo. Assim, nos objetivos
especificos, avaliamos quais dados desses relatérios indicavam demandas alinhadas com os
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atributos relacionados as diferentes dimensGes da confianca: afetiva, cognitiva ou
comportamental.

Dessa forma, vimos que 0s sujeitos esperam que as empresas, hao sé do setor
turistico, se mostrem preocupadas com o atual momento e que transmitam, através dos seus
canais de comunicagoes, acgoes efetivas que demonstrem, com honestidade, quais cuidados
estdo sendo tomados e quais acles estdo sendo realizadas para suprir as necessidades da
sociedade e dos sujeitos no atual momento, sejam elas tangiveis ou emocionais. Como ja
ressaltado, essas demandas estariam relacionadas a dimenséo afetiva da confianca, onde o
sujeito avalia critérios, como benevoléncia e honestidade.

Em seguida, vimos que as prioridades estdo sendo revistas e o consumo também. Ha
uma forte tendéncia de desaceleracdo do ideal e da busca por otimiza¢do da vida pessoal,
buscando estabilidade e qualidade de vida, consequéncia do cansaco de seguidas crises
enfrentadas pelas atuais geragfes. Além disso, h4 a tendéncia de que os sujeitos dirijam
parte do seu poder de consumo para o comeércio local, buscando causar impacto na economia
onde convivem (WGSN, 2020). Assim, os sujeitos também esperam que as empresas
desenvolvam solugdes que visem suprir as novas necessidades ou se ajustem a ela. Esses
novos pré-requisitos de consumo dialogam com demandas relacionadas da dimenséo
cognitiva da confianga, onde o sujeito avalia critérios como competéncia e honestidade.

E importante ressaltar que, ao analisarmos as acdes tomadas pelos sujeitos até agora
durante a quarentena, é possivel perceber que a retencao de gastos e o desejo de gastar
melhor j& é algo presente na dimensdo comportamental, que ser4 mantida durante um bom
tempo ap6s um possivel fim da pandemia. Dessa forma, é importante que agentes do turismo
estejam conectados com o0s antecedentes baseados nas dimensdes cognitiva e,
principalmente, afetiva, para que estas sejam levadas em conta, em um cenario de escolhas
restritas por parte do sujeito.

Todos os estudos apontam uma maior dependéncia da tecnologia como mediadora
das relacBes de consumo, aspecto que deve se perpetuar daqui para a frente, conforme
abordado por Mora (2020) e Carbone (2020). Vale lembrar, no entanto, que a tecnologia por
si s0 ndo trara grandes efeitos, se ndo estiver alinhada com a necessidade dos sujeitos e a
um grande potencial de adaptacdo de quem a opera os servigcos (Moreira, Lopes & Carneiro;
2020).

Por fim, é importante salientar que, em um cenario onde ainda ha muitas davidas em
relacdo a adaptacao junto as diretrizes protocolares, que devem se consolidar na convivéncia
social, as discussfes deste estudo podem nos dar boas pistas de como as empresas, 0
Estado e as demais instituicbes devem se posicionar, na reformulacdo dos planos turisticos.
Isto se verifica, pois é preciso pensar que, mesmo em uma possivel retomada gradual, o
resgate da confianca dos sujeitos promete ser um dos grandes desafios para o setor turistico.

Assim, saird na frente quem conseguir cartografar, da melhor forma possivel, as
demandas dos sujeitos, ao ponto de construir acdes e narrativas comunicacionais que
apontem para um futuro de cuidado e empatia. A techologia nos mostra que, mesmo no nao-
movimento, h& possibilidades de desterritorializacdo a serem analisadas e adotadas, para
uma nova experiéncia do turismo. Sendo assim, € inevitdvel a acelera¢do da fuséo entre os
espacos fisicos e digitais, para os diversos propdsitos, seja para a sobrevivéncia do setor
turistico ou, mesmo, para uma reinvencdo do campo, para um recomego COm NOVOS
principios.
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