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Resumo

O artigo tem por objetivo compreender o movimento de (re)posicionamento da marca de
Ilhéus, de destino tradicional de sol e mar para um destino de turismo experiencial chocola-
teiro. Como base tedrica para dar suporte a interpretacdo dos dados foram adotados os
construtos marca de destinos turisticos e turismo experiencial. Para tanto, foi desenvolvida
uma pesquisa qualitativa com coleta de dados realizada por meio de entrevistas com quatro
gestores locais: o vice-prefeito da cidade, um empresario e presidente do Costa do Cacau
Convention and Visitors Bureau, a proprietaria da agéncia de turismo responsavel pela co-
mercializagcdo da Costa do Cacau e, por fim, o proprietario de uma fazenda de cacau que
recebe turistas. Os dados foram interpretados a partir de uma Analise Tematica, que possi-
bilitou observar que o movimento de reposicionamento da marca Ilhéus existe, mas ainda
em fase inicial e timida de mudancga. Fez-se, ainda, a partir das entrevistas, um levanta-
mento histérico do turismo na regido. Observou-se, por fim, que: a) had concordancia entre
os entrevistados sobre a relevancia do chocolate e do cacau para a identidade do destino;
b) ha percepgdo unanime de que llhéus possui muita atividade de turismo de massa, em
que os visitantes tem pouco conhecimento sobre a cultura e histéria da regido; ¢) ha um
movimento de consumidores que visam experiéncias mais diferenciadas, de busca pelo ca-
cau e pelo chocolate da regido; d) ha, também, um movimento de criagdo de oferta de pro-
dutos turisticos voltados ao cacau e ao chocolate e ao turismo experiencial na regido.
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Abstract

The article aims to understand the movement of the (re)positioning of Ilhéus as a brand,
from a traditional destination of Sun & Sea tourism to a destination of cacao/chocolate ex-
periential tourism. The theoretical framework used to support data analysis is that of Desti-
nation Branding and Experiential Tourism. Qualitative research with data collection was car-
ried out through interviews with four local personalities: the Deputy Mayor of the city, a busi-
nessman and President of the Costa do Cacau Convention and Visitors Bureau, the owner of
the tourism agency responsible for commercializing the Costa do Cacau area, and the owner
of a cacao farm that receives tourists. The data were interpreted based on Thematic Analysis,
which made it possible to observe a movement of repositioning Ilhéus as a brand - from a
destination already based on Sun & Sea tourism to a destination more focused on its cacao
and chocolate culture. Based on the interviews, a historical survey of the tourism activities
in the region was also discussed. Finally, it was observed that: a) there is agreement among
the interviewees about the relevance of chocolate and cacao to the identity of the destina-
tion; b) there is a unanimous perception that Ilhéus has a lot of mass tourism activity, in
which visitors have weak knowledge about the region's culture and history; c) there is a con-
sumer movement that looks for experiences involving cacao and chocolate in the region; d)
there is also a movement to create cacao/chocolate tourism products and experiential tour-
ism in the region.

Resumen

El articulo tiene como objetivo comprender el movimiento de (re)posicionamiento de la
marca llhéus, desde un destino tradicional de sol y mar a un destino para el turismo de
experiencia de chocolate. Como base tedrica para apoyar la interpretacion de los datos, se
adoptaron las construcciones de destinos turisticos y turismo experiencial. Con este fin, se
llevé a cabo una investigacion cualitativa con recoleccion de datos a través de entrevistas
con cuatro gerentes locales: el vicealcalde de la ciudad, un empresario y presidente de Con-
vention and Visitors Bureau de Costa do Cacau, la propietaria de la agencia de turismo res-
ponsable de comercializacion de Costa do Cacau y, finalmente, el duefo de una granja de
cacao que recibe turistas. Los datos fueron interpretados en base a un Analisis Tematico,
que permitié observar un movimiento de reposicionamiento de la marca llhéus desde un

destino ya consolidado como sol y mar, a un destino mas centrado en su cultivo de cacao y
chocolate, pero alin en su fase inicial y timido. En base a las entrevistas, también se realizd
una encuesta historica del turismo en la region. Finalmente, se observé que: a) existe un
acuerdo entre los entrevistados sobre la relevancia del chocolate y el cacao para la identidad
del destino; b) existe la percepcion unanime de que llhéus tiene mucha actividad de turismo
de masas, en la cual los visitantes tienen poco conocimiento sobre la cultura y la historia de
la region; c) existe un movimiento de consumidores que busca experiencias mas diferencia-
das, buscando cacao y chocolate en la region; d) también existe un movimiento para crear
productos turisticos destinados al cacao y el chocolate y al turismo experiencial en la regién.

Glauber Eduardo de Oliveira Santos.

Como Citar: Andrade-Matos, M. B.; Barbosa, M. L. A.; Costa, J. H. P. (2021). Da crise cacau-
eira ao turismo experiencial chocolateiro: o inicio do movimento de reposicionamento de
marca do destino turistico Ilhéus-BA. Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, Sdo Paulo,
15 (2), e-1969, maio/ago. http://dx.doi.org/10.7784/rbtur.v15i2.1969

1 INTRODUGAO

A histéria do Sul da Bahia confunde-se com a tradi¢cdo da cacauicultura baiana, no entanto, durante muitos
anos as fazendas de cacau, suas histoérias e produtos ndo eram vistos como tendo potencial turistico. Apos
a crise causada pelo fungo da vassoura-de-bruxa (moniliophthora perniciosa), diagnosticada em 1989,
algumas iniciativas pontuais de turismo em fazendas de cacau surgiram como alternativas de sobrevivéncia
para fazendeiros, ja que a comercializacao de cacau commodity passou a enfrentar graves dificuldades. O
cacau € tipico da América do Sul, especificamente da Amazonia, e inerente a histéria do Brasil. Por isso, 0
estudo do turismo relacionado a ele é relevante. A Bahia é o segundo maior produtor de cacau do Brasil
(IBGE, 2019) e o seu cultivo ainda é, apesar da crise, a principal atividade econdmica do sul do Estado, locus
deste estudo.

A “vassoura”, como € conhecida entre os locais a famosa praga, mudou a realidade econémica e social da
regiao levando-se em conta que os indices de desemprego cresceram a partir dela. Em decorréncia disso,
surgiu o éxodo dos ambientes rurais para os centros urbanos, como ocorreu em llhéus, o que ocasionou o
surgimento das primeiras favelas da cidade e originou diversos conflitos sociais, como questdes
relacionadas a limpeza urbana, saneamento basico e salide publica. Para o Brasil, enquanto pais, também
houve consequéncias, ja que deixou de ser o principal exportador de cacau do mundo, tendo sua producao
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caido significativamente em funcdo da praga do cacau. A chegada da vassoura-de-bruxa trouxe
consequéncias danosas - tanto econémicas quanto sociais - para toda a regiao. Isso afetou a sociedade de
maneira ampla, dos grandes proprietarios de terras aos trabalhadores rurais (Andrade-Matos, 2018).

A regido, como consequéncia, vem sofrendo ao longo dos Ultimos anos e tentando eliminar a praga para
voltar ao éxito da cacauicultura. No entanto, a produtividade ndo consegue chegar a aproximar-se do periodo
anterior a praga, pois o fungo esta presente na regiao até os dias atuais. Mesmo com técnicas de enxertia
desenvolvidas, a vassoura-de-bruxa nao cessa, o que exige dos produtores uma série de praticas de cultivo
diferenciadas. Desse modo, foi necessario aprender a conviver com as adversidades provocadas pelo fungo.
Alguns, com mais recursos, investem em ciéncia e tecnologia e outros lidam com a praga em suas rogas de
maneira paliativa.

O movimento chocolateiro artesanal iniciado em meados dos anos 2000 nos Estados Unidos (Giller, 2017),
no entanto, passou a estimular dois fendmenos na regiao: (a) o de producao de cacau fino (para fabricacao
de chocolates de mais qualidade) e consequente producédo de chocolate por alguns fazendeiros; e (b) o de
oferta de vivéncias turisticas experienciais relacionadas ao cacau - apés a percepcao da existéncia de uma
demanda turistica com maior interesse em conhecer fazendas de cacau e a producdo do famoso doce.
Assim, a regiao, alternativamente, passou a atrair visitantes que buscam o destino para a realizagao de
turismo experiencial, que acontece quando uma vivéncia turistica supera a banalidade, em que o turista esta
em busca de momentos e lugares que enriquegam sua histéria (Netto & Gaeta, 2010). Esse novo desafio
vem forcando os agentes publicos e privados a repensarem e a reestruturarem o turismo no destino Ilhéus,
historicamente focado apenas em sol e mar, a fim de melhor posicionarem a marca desse destino turistico
também a partir do cacau, do chocolate e de toda a histéria que envolve esses produtos.

Um exemplo dentre as iniciativas ja implantadas é a Estrada do Chocolate, lancada em 2017. Essa estrada
€ uma rota para atrair mais turistas para a regiao, que se localiza na rodovia que liga a cidade de Ilhéus a
Urucguca, onde ficam diversas fazendas de cacau. O contexto apresentado levou a proposicao deste estudo,
que visa melhor compreender o ciclo de vida desse destino enquanto marca, principalmente a partir da
chegada da vassoura-de-bruxa e da inclusao do cacau e do chocolate como novos elementos de composi¢ao
do produto turistico da regiao de llhéus.

Dentro desse contexto, entende-se que a marca de um destino turistico pode ser estabelecida, segundo
Moilanen e Rainisto (2009), quando a ferramenta correta, qual seja, a identidade do lugar, estiver bem
determinada. A identidade é como a marca gostaria de ser percebida e a imagem é como ela é de fato vista
pelos consumidores (Crompton, 1979; Aaker, 1995; Aaker & Joachimsthaler, 2000). Para Pike (2008, p.
179), entre a identidade e a imagem de marca existe o posicionamento de marca, que seria uma “interface
entre a identidade e a imagem, sobre a qual o destino tem algum controle”. Assim, o0 objetivo central deste
estudo é compreender o movimento de (re)posicionamento da marca de Ilhéus, de destino tradicional de sol
e mar para um destino de turismo experiencial chocolateiro, considerando-se o periodo entre o diagndstico
da vassoura-de-bruxa (1989) e o inicio do movimento chocolateiro local (presente).

Acredita-se que o estudo pode contribuir com a oferta de dados que permitam subsidiar um melhor
planejamento e gestao do turismo na regiao de llhéus, no Sul da Bahia. Além disso, do ponto de vista
académico e social, o estudo possibilita uma reflexao acerca dos acontecimentos e das consequéncias da
vassoura-de-bruxa e posterior implantacdo do turismo voltado as experiéncias que envolvem a cadeia
produtiva do cacau, a partir de uma maior valorizacao da cultura local como alternativa de sobrevivéncia
para o destino. Tendo sido desenvolvidas a introducao e o problema de pesquisa, a seguir sera apresentada
a revisao de literatura.

2 MARCA DE DESTINOS TURISTICOS

Diante do grande nimero de destinagdes que existe no mundo, e em funcao da competitividade e da busca
incessante pela sobrevivéncia no mercado turistico devido a globalizacao e a facilidade de acesso aos meios
de transporte, localidades turisticas estdo, cada vez mais, optando pela adocao de marcas, ou place
branding, para diferenciarem-se das demais e conseguirem visibilidade diante dos turistas do mundo inteiro
(Moilanen & Rainisto, 2009).
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A marca é possivelmente a mais poderosa ferramenta de marketing disponivel para ser usada por destinos
turisticos (Hanlan & Kelly, 2005). Todavia, 0 que ocorre muitas vezes € que os lugares ndo possuem uma
marca bem estabelecida e coordenada. E comum que cada setor de uma localidade (turismo, tecnologia,
negoécios, dentre outros) explore uma marca diferenciada e, desse modo, o lugar como um todo tenha sua
imagem fragmentada. Substituir tal imagem fragmentada por uma imagem coordenada pode significar
crescimentos em vantagem competitiva (Moilanen & Rainisto, 2009).

Sobre o conceito de marca, Aaker (1991) afirma que € um nome ou um simbolo utilizado para identificar os
produtos ou servicos de um vendedor, ou um grupo de vendedores, e para diferenciar os servicos desses
dos seus competidores. Para esse autor, a marca é composta pela imagem e pela identidade: a primeira é
como ela é de fato percebida pelos consumidores e a segunda é como ela planeja ser percebida por esses.
Para gerenciar esses elementos, Aaker (1995) afirma que a marca deve planejar qual parte da identidade
vai ser comunicada. Dito isto, entende-se entao que a marca é composta pela imagem e pela identidade,
representada por um nome ou simbolo.

Assim, de acordo com o objetivo deste estudo, é importante discutir-se a respeito dos dois elementos das
marcas. Como dito, a identidade se refere a estratégia da organizacao, ou seja, aquilo que se deseja que
seja percebido (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Diferentemente da imagem, a identidade possui um foco
interno, € a ‘selfimage’ do destino turistico, ou seja, como ele se vé e quer ser visto (Pike, 2008). Ekinci
(2003) afirma que possuir uma identidade bem definida € uma forma de enfatizar o que um destino tem de
Gnico diante de seus competidores.

Para tanto, Aaker e Joachimsthaler (2000) consideram que o planejamento da identidade é fundamental
para que o destino consiga estabelecer diferencas e particularidades, ja que é por meio destas que sera
definida uma personalidade para o destino. A partir disso, Hosany, Ekinci e Uysal (2007) afirmam que essa
personalidade definida podera impactar na imagem que sera construida pelos turistas. Por ser tao
importante para o sucesso da criacdo da marca do destino, € interessante que a identidade seja
estabelecida e planejada, devendo sempre corresponder a realidade e demonstrar os pontos fortes e a real
personalidade do destino (Crockett & Wood, 1999).

A imagem de destinos turisticos, por sua vez, € definida por Crompton (1979), que afirma que esta é a soma
de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino. Assim, a imagem é formada a partir
do ponto de vista do consumidor (Gronroos, 2009; Gandara, 2008), uma vez que é ele quem recebe,
interpreta e forma a imagem, que € algo particular e exclusivo do préprio consumidor, consistindo na sua
opiniao sobre determinado local. Para Moilanen e Rainisto (2009), a imagem é como a marca esta sendo
experienciada na realidade. Desse modo, percebe-se que a imagem €é a percepgao do turista sobre o local,
portanto apenas ele pode controla-la e forma-la. Destarte, identidade e imagem unem-se para formar a
marca do destino, que serd comunicada por meio de esforcos promocionais.

3 TURISMO EXPERIENCIAL

0 reposicionamento da marca de um destino turistico ja consolidado ndo é tarefa simples, mas necessaria
diante de um mercado global cada vez mais competitivo. Para isso, o destino precisa criar uma identidade
com o objetivo de atrair turistas baseada em estratégias de diferenciagao dos concorrentes.

A maioria dos destinos tem como argumento de venda um cenario espetacular, atragoes, boa acolhida das
pessoas, cultura e patrimonio Unicos. Entretanto, deve-se levar em conta que esses fatores ndo sdo mais
diferenciadores e a marca de um destino bem-sucedida reside em seu potencial para reduzir a possibilidade
de sua substituicao por outro destino (Hudson & Ritchie, 2009). Uma das alternativas para alcancar essa
diferenciacao pode estar centrada na experiéncia do turista, a partir da criacao de uma identidade de marca
concebida com base nas vivéncias que tem forte apelo nas emocdes dos viajantes em potencial. Diante
dessas reflexoes, o destino turistico da regidao cacaueira do sul da Bahia parece ter vislumbrado as
experiéncias nas fazendas de cacau como alternativa diferenciada a ser consolidada.

A abordagem da experiéncia na perspectiva do comportamento do consumidor é analisada preliminarmente
por Hirschman e Holbrook (1982), que trazem este novo enfoque para as pesquisas na area, considerando
que até entdo era dado tratamento racional e utilitario para o consumo. Os autores evidenciam a existéncia
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do aspecto emocional, caracterizado por um fluxo de fantasias, sentimentos e diversbes, associado
diretamente ao processo de consumir. Esta associacao é traduzida como consumo hedénico, que designa
as facetas do comportamento do consumidor que se relacionam com os multiplos aspectos sensoriais que
podem evocar uma variedade de significados relacionados a gostos, sons, cheiros, impressoes tateis e
imagens visuais.

Deve-se levar em conta, nesse contexto, que para Bruwer e Rueger-Muck (2018) ha um consenso entre os
estudiosos, no caso especifico do turismo, que o consumo de produtos turisticos possui um componente
predominantemente heddénico (Calver & Page, 2013; Gursoy et al., 2006; Hosany & Gilbert, 2010; Kim,
2014; Quadri-Felitti & Fiore, 2012), tendo essa perspectiva um foco bastante amplo de pesquisa abrangendo
o tema.

Resgatando um pouco da evolugao sobre o tema experiéncia, Pine Il e Gilmore (1999) consideraram que
para o sucesso de um negocio na nova era econdmica, a oferta das empresas nao deveria estar baseada
apenas em bens ou servicos, mas, fundamentalmente, em experiéncias. A ideia proposta foi de criar
experiéncias que pudessem ser interpretadas como memoraveis pelos consumidores, para que a marca
conseguisse ser sempre lembrada. Esse trabalho contribui para o estudo do turismo na medida em que este
se constitui em um servigo que € centrado na experiéncia do consumidor que, por sua vez, é parte integrante
do processo (Mondo, Talini, & Fiates, 2016).

Considerando que a perspectiva centrada na experiéncia € construida socialmente e esta ligada a mdltiplas
interpretacoes que permeiam o ambiente, o social e outros componentes da atividade (Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009), pode-se considerar que a énfase esta nas respostas subjetivas dos turistas, devendo-
se levar em conta as suas emocoes e sentimentos na interacao com servicos (Addis & Holbrook, 2001), bem
como as suas narrativas sobre essas experiéncias (Tung & Ritchie, 2011). Portanto, se a atividade turistica
tiver como objetivo entregar experiéncias, o destino precisa oferta-las levando em conta aspectos funcionais
e emocionais que sejam positivos para que os consumidores se sintam satisfeitos, divulguem o destino e
retornem (Song et al., 2014; Knobloch et al., 2014).

Nao havendo relatos de pesquisas em fazendas de cacau, tomou-se como base de reflexao referéncias sobre
0 enoturismo, por estar centrado em um produto (a uva) e na vivéncia nos vinhedos (plantios) e vinicolas
(estrutura fisica e degustacao de vinhos), um formato de experiéncia que se aproxima da vivéncia nas
fazendas de cacau. Nesse sentido, verificou-se que tanto no enoturismo como no turismo
cacaueiro/chocolateiro, os turistas podem facilmente se envolver no ambiente cultural e/ou fisico da
producao desses elementos. No acaso das fazendas da regiao de Ilhéus, provando chocolates, adquirindo
conhecimento sobre o cacau e experimentando vistas auténticas da paisagem durante suas visitas, assim
como nas experiéncias enoturisticas (Sparks, 2007). De acordo com Huang e Gao (2018), é possivel, entao,
que os turistas estendam a duracao de sua estadia, aumentando assim as despesas para mergulharem
ainda mais nesse tipo de experiéncia (Huang & Gao, 2018). Para Gu, Qiu, King e Huang (2019) na
experiéncia de enoturismo, e, por semelhanca, aplicando-se o pensamento desses autores para o caso da
experiéncia do turismo cacaueiro/chocolateiro, estas sao vivéncias altamente envolventes e tém potencial
consideravel na geracao de beneficios econdmicos para um destino turistico.

A intencao dos destinos turisticos deve ser a de ofertar experiéncias extraordinarias ou memoraveis
relacionadas as vivéncias do consumidor durante as visitas - neste caso especifico, as fazendas de cacau
- devendo ser um servico essencialmente hedonico. O objetivo é proporcionar um momento que o turista
interprete como Unico, no qual ele se sentira realizado e serd marcado profundamente (Nascimento, Maia,
& Dias, 2012).

Contudo, de acordo com Coelho, Meira & Gosling (2017), nem toda experiencia turistica é capaz de gerar
lembrancas memoraveis nos consumidores. Uma experiencia memoravel pode ser traduzida como um
sentimento de estar presente em um lugar, vivenciando e absorvendo aquele momento Unico. Uma
experiéncia se torna inesquecivel, principalmente quando se pode compartilha-la com pessoas ou criar lacos
durante a vivéncia, o que reforca o papel das emocdes como o ponto central das experiencias memoraveis
(Knobloch, Robertson, & Aitken, 2014).
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0 engajamento das pessoas em experiéncias de enoturismo ou de turismo cacaueiro/chocolateiro parece,
portanto, uma busca légica para um melhor conhecimento do produto turistico (Bruwer e Alant, 2009). A
natureza desse tipo de vivéncia turistica envolve principalmente a entrega dos sentidos ao produto e seu
entorno estético imediato e, portanto, parece justificada uma visdao experiencial (orientada hedonicamente)
(Charters et al., 2009). Essa abordagem experiencial dos estudos de pesquisa em enoturismo esta em
estagio inicial (Dodd & Gustafson, 1997; Pikkemaat et al., 2009; Charters et al., 2009; Chen et al., 2015), a
ampliacao desses termos para a experiéncia em fazendas de cacau € ainda mais recente.

Diante do exposto, deve-se reconhecer que o interesse do consumidor ndo se restringe aos beneficios
puramente funcionais, mas ao consumo de uma experiéncia total (Leighton, 2007). Essa experiéncia tera
um efeito positivo na emog¢ao e, consequentemente, na intencdo comportamental, traduzida, neste caso,
pelo mecanismo de satisfagéo (Tsaur et al., 2006). Entretanto, isso nao significa que apenas ter uma oferta
turistica experiencial fecharia o ciclo da vivéncia do turista. A experiéncia também deve ser deliberadamente
comercializada de maneira experiencial (Petkus, 2006), pois dessa forma havera uma conjuncao de esforcos
para compor e vender a imagem do destino com essa caracteristica.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tomando como base a visao interpretativista, a natureza desta investigacao é considerada qualitativa, pois,
de acordo com Merriam (1998, p.5), objetivou compreender e explicar os significados do fenomeno social
estudado - as transformacoes no destino turistico Ilhéus - com o minimo de afastamento possivel da
situacgo natural. Em consonancia com a referida autora, Richardson (1999) afirma que uma pesquisa
qualitativa pode ser caracterizada como uma tentativa de compreensado detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos sujeitos de pesquisa, corroborando, assim, com Patton
(2002), que afirma que esse metodo se relaciona com os detalhes e com as particularidades que tornam
um caso unico e relevante.

Para a realizacao deste estudo e tendo como base o problema de pesquisa, considerou-se a perspectiva
qualitativa como a mais adequada. Assim, foi possivel ter acesso a informacdes mais profundas e
aproximadas da realidade estudada.

A regiao cacaueira foi a unidade de analise selecionada devido ao seu contexto histérico relevante, o que
motiva a realizacao da pesquisa com vistas a compreender as transformacoes e desafios que o destino
turistico llhéus enfrentou ao longo dos anos.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com quatro gestores do destino
turistico lIhéus. Essa técnica foi selecionada uma vez que se buscou obter informacoes mais aprofundadas.
Para tanto, foram planejados tépicos que permitiram o surgimento de outras questoes importantes ao longo
da entrevista (Gil, 2009). Esse método foi escolhido com base em Flick (2009, p. 149), que defende que “os
entrevistados possuem uma reserva complexa de conhecimento sobre o tépico em estudo” e € interessante
gue se consiga tornar explicito aquilo que esta implicito.

Com o intuito de manter discricdo com relacao as informacoes pesquisadas, foi optado pela codificacdo dos
nomes dos respondentes. Os entrevistados e seus co6digos sao os seguintes: o vice-prefeito de llhéus (A); o
presidente do Costa do Cacau Convention and Visitors Bureau (B); a proprietaria da agéncia de turismo
responsavel pela comercializacao da Costa do Cacau e do Chocolate (C); e um proprietario de fazenda de
cacau que esta inserido no cenario turistico (D).

A entrevista com o vice-prefeito da cidade ocorreu no dia 20 de fevereiro de 2017, na prefeitura da cidade,
em horario marcado pelo entrevistado. A entrevista com o presidente do Convention and Visitors Bureau
(CVB) da Costa do Cacau ocorreu em 16 de fevereiro de 2017 na agéncia de publicidade do entrevistado e,
igualmente, em horario marcado por ele. Do mesmo modo, ocorreu a entrevista com a proprietaria da
Agéncia de Turismo responsavel pela Rota do Cacau e do Chocolate (de acordo com o website da
Bahiatursa), na empresa de sua propriedade em 16 de fevereiro de 2017. Por fim, a entrevista com o
fazendeiro ocorreu em 18 de fevereiro de 2017, em sua fazenda. As entrevistas tiveram duracao de 1h a
1h30 (uma hora a uma hora e meia), de acordo com a disponibilidade e interesse dos entrevistados.
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A selecao desses entrevistados deu-se pela relevancia de seus cargos enquanto gestores do destino no caso
do vice-prefeito e do presidente do Costa do Cacau CVB. Ja a proprietaria da agéncia de turismo foi eleita
por ser a sua empresa a indicada no website da Bahiatursa (Empresa Baiana de Turismo) como a
responsavel pelos passeios na Costa do Cacau; e, por fim, o fazendeiro foi selecionado por ser a sua fazenda
a que mais recebe turistas, de acordo com questionamento feito ao Sebrae local e a agéncia de turismo
entrevistada.

Apés a realizagao das entrevistas, os dados foram transcritos e analisados por meio de Analise Tematica
(Braun & Clarke, 2006). A analise tematica propde que sejam criados codigos para cada tipo de informacgo
encontrada no texto e que cada codigo tenha uma cor. Assim, utilizando-se de canetas coloridas, o texto foi
marcado e separado pelos pesquisadores, de acordo com o codigo por cor. A divisdo em cores auxiliou na
identificacao de cada tipo de informacgo, garantindo claro entendimento das entrevistas, maior percepc¢ao
nas minUcias das falas dos entrevistados e, consequentemente, maior robustez na analise dos dados.

Por exemplo, trechos das entrevistas marcados em amarelo estavam relacionados a contextualizagao
histérica feita pelos entrevistados a respeito do turismo na regiao; ja quando as falas estavam relacionadas
a economia da regiao foram marcadas em verde; e, quando relacionadas a economia das fazendas,
marcadas em azul. Apés a identificac@o dos tipos de informacdo, cada cor foi lida separadamente para que
categorias fossem estabelecidas. A partir das categorias surgiram os temas e, por fim, foram realizadas as
generalizacoes.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta sec¢ao serao apresentadas as discussoes e resultados dos momentos de coleta de dados. Dividiu-se
a secao em trés itens de acordo com o que emergiu da analise dos dados, quais sejam: “O passado e o
presente do turismo em llhéus”, “O perfil dos turistas que visitam Ilhéus” e, por fim, “O movimento de
(re)posicionamento da marca de llhéus”.

5.1 0 passado e o presente do turismo em Ilhéus: realidades segundo os entrevistados

O entrevistado A, vice-prefeito da cidade, entende o turismo em Ilhéus como uma das areas que ainda
precisa ser fortalecida na cidade. Ele conta que o turismo no municipio comecara ha 35 anos de maneira
informal com uma pessoa da regiao que possuia um veiculo automotivo maior (12 lugares) com o qual
oferecia passeios. Relatou que Ilhéus, apesar de ter tido um embaixador como Jorge Amado e a sorte de ter
sido palco de diversas telenovelas, nunca soube aproveitar tais oportunidades.

0 entrevistado B acredita que llhéus é privilegiada pelas questoes apontadas pelo entrevistado A, mas
também por suas caracteristicas geograficas. B afirmou que Jorge Amado apresentou o local para outras
regioes do Brasil e para diversos paises em sua obra literaria. Os argumentos dos entrevistados de que
Ilhéus poderia aproveitar melhor esses recursos sao relevantes, incluindo o fato de ter sido palco de filmes
e telenovelas, ja que esses fatores sao capazes de influenciar atividades turisticas (Bolan, 2011), fendmeno
conhecido como turismo cinematografico (film-induced tourism).

0 empresario (B) reforca que para além dos privilégios citados ainda ha a possibilidade de se plantar cacau
na regiao, que é, em suas palavras: “matéria-prima para um produto espetacular que é o chocolate”
(Entrevistado B em 16 de fevereiro de 2017).

De acordo com esse entrevistado, na década de 1980 nao havia turismo voltado ao cacau e ao chocolate.
Com o diagnoéstico da vassoura-de-bruxa em 1989 houve o que chamou de ‘década perdida’. Caracterizou
esse periodo como um processo muito lento de recuperacao e explicou que nao havia na época nenhuma
iniciativa para a mudanca. Explicou que as pessoas ficaram a espera de uma solucao para aquele fungo,
quando, no entanto, de acordo com a sua visao, deveriam buscar outras alternativas. Em suas palavras:

“considerando que € uma cultura de 250 anos, vocé ndo tinha liderancas, governantes com uma cultura talhada para
compreender que era preciso buscar alternativa apesar de ser meio 6bvio pra quem vem de fora como eu, e pra outros
também, porque de uma forma muito clara, ja que o cacau nao era tdo pujante e ndo representava tanto pro estado em
termos econdmicos, o estado também tinha que distribuir a atengdo dele pra o resto.” (Entrevistado B em 16 de fevereiro de
2017)
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Percebe-se que o empresario (B) afirma que durante muito tempo llhéus nao tinha entre suas prioridades o
investimento em turismo como uma alternativa para o crescimento econémico local. Ele comenta que isso
ocorria ja que o cultivo do cacau supria a maior parte das necessidades econdmicas da regido. Destarte, na
matriz econdmica do Sul da Bahia na década de 1980, o turismo ndo tinha muito espago porque nao era
necessario e ndo havia sensibilidade para suas possibilidades.

Nao percebendo a volta do crescimento do cacau, de acordo com o entrevistado A, as propriedades
comecaram a buscar alternativas para gerar renda.

“algumas fazendas, em funcéo do préprio empobrecimento da produgdo do cacau, esvaziamento da mao de obra que se
tinha, foram buscando alternativas para vocé fazer uma renda extra, né?” (Entrevistado A em 20 de fevereiro de 2017)

Com producao do cacau reduzida em 50% a 90% e o surgimento de novas oportunidades, o entrevistado B
relata que comeca a sua luta pelo turismo local, que, segundo ele, foi iniciada ha 25 anos. Ele afirma que
na regiao as coisas parecem mais dificeis e que é complicado convencer as pessoas. Assim, afirma que o
Sul da Bahia possui cem quildmetros de praia, muitas producdes cinematograficas, registros da cultura
popular brasileira em termos de literatura, musica, dentre outros, o que caracterizou como uma regiao
‘amostrada’ (palavra do entrevistado), mas que nao consegue gerar atragao de pessoas.

Nesse periodo de crise, de acordo com o entrevistado A, a transformacao de casas em meios de hospedagem
tornou-se algo comum. Desse modo, o turismo surge como alternativa de sobrevivéncia de muitas familias
e propriedades. O turismo rural pode ser, de acordo com Riva e Bertolini (2017), uma das alternativas de
geracao de emprego e renda para as familias nesses contextos. No momento da histéria em que a principal
atividade econdmica da regido passa a nao ser mais bem-sucedida, as familias de llhéus comecaram a
repensar suas atividades.

O entrevistado D - proprietario da fazenda de cacau - descreve, sob sua perspectiva, 0 momento inicial de
despertar do interesse local pelo turismo. Apés a grande crise e o endividamento de muitos fazendeiros, na
década de 1990, o entrevistado D relata que foi convidado a assumir cargo na llheustur, antiga instituicao
de turismo local. Afirmou que a época chamou um especialista e consultor em turismo rural para ministrar
palestra no extinto Auditorio de Cacau da Bahia (da UESC, localizado no centro de Ilhéus), e que, em busca
de uma saida, varios cacauicultores foram assistir. O proprietario da fazenda afirmou, no entanto, que a
palestra culminou em um grande conflito ja que o consultor deu o exemplo da crise do algodao que ocorreu
nos Estados Unidos e afirmou que um dia os cacauicultores ainda agradeceriam a vassoura-de-bruxa por ter
sido a mola propulsora de um movimento que os fizeram repensar seus negocios. O entrevistado D relatou
que devido a essa afirmativa houve uma grande resisténcia as ideias relacionadas ao turismo propostas na
oportunidade e que na verdade poucos fazendeiros pararam para refletir sobre a possibilidade.

E importante observar o quanto a populacdo dessa regiao é sensivel a respeito deste tema, ndo s6 na década
de 1990 quando foi a palestra, mas até os dias atuais. Ele descreve:

“esse sentimento virou feridas abertas, ficou um sentimento muito grave (...). Nem todo lugar a gente pode falar (...). Porque
as pessoas estdo presas ainda. O avo se suicidou, eu nasci rico e hoje t6 tendo que pedir emprego aqui na prefeitura. Quer
dizer, tudo isso déi muito nas pessoas, €... isso € um problema sério. Entdo a gente precisa ter cuidado.” (Entrevistado D em
18 de fevereiro de 2017)

Nesse sentido, o entrevistado D narrou que a regiao passa na atualidade por um periodo de reestruturacao
econdmica, que dura desde o inicio da crise e que, atualmente, muitos veem o chocolate como meio para
isso. De acordo com o entrevistado B - empresario e presidente do Costa do Cacau Convention and Visitors
Bureau -, a insercao do chocolate no imaginario do povo de Ilhéus se deu apés a realizacao do primeiro
festival do chocolate, o qual uma de suas empresas € organizadora e promotora. Segundo ele, ao perceber
que a regiao nao conseguia se recuperar, foi por meio de uma viagem a Gramado que percebeu que o cacau
enquanto produto agricola nao gera nenhum atrativo. Afirmou ainda que as pessoas nao conseguem
associar o cacau ao chocolate e, por isso, teve a ideia, em 2009, de fazer o primeiro festival do chocolate
em llhéus. O entrevistado relatou que esta foi uma ideia muito ousada visto que, explicou, foi um “festival
do chocolate sem chocolate”. Mas, de acordo com ele, isso era necessario para que se comecasse a falar
de chocolate na regijao e, assim, fomentar o cacau e o turismo.
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Ha na regido, no entanto, uma discussao a respeito da real possibilidade de o chocolate trazer novas
oportunidades, o que o entrevistado D afirma ser uma questao relevante. O fazendeiro afirma que sédo 43
mil cacauicultores registrados, e que desses poucos de fato conseguirao fazer o famoso doce - por falta de
condicoes técnicas e/ou financeiras para o investimento necessario. Apesar de nem todos conseguirem
produzir, o proprietario da fazenda (entrevistado D) defende que o papel do chocolate para revitalizar o cacau
é enorme, porque ele vai ser a propaganda para o cacau de qualidade, corroborando com o que defende o
entrevistado B (argumento apresentado anteriormente). Essa afirmacao é um aspecto interessante para ser
analisado do ponto de vista da escala de progressao de valor de Pine Il e Gilmore (2013). A partir do
momento em que uma commodity é transformada em um bem (chocolate) e este em servico (a visita a uma
fazenda de cacau), consegue-se agregar valor ao produto e, entdo, é possivel dizer que os clientes serao
capazes de usufruir de experiéncias que podem ser extraordinarias (Anderson & Narus, 1990; Nascimento,
Maia, & Dias, 2012; Jesus, Gongcalves e Silva-Neto, 2018). Quando em um ambiente rural agricola, capaz de
gerar mais envolvimento, essas experiéncias podem também aumentar o tempo de permanéncia dos
turistas na localidade (Huang & Gao, 2018) e trazer beneficios econdmicos (Gu et al., 2019). Desse modo,
de maneira firme o fazendeiro reitera: “essa é a nova etapa do cacau da Bahia” (Entrevistado D em 18 de
fevereiro de 2017).

Apresentados os aspectos do contexto histérico do turismo do Sul da Bahia, de acordo com os entrevistados,
no préoximo item serao discutidos os perfis dos turistas identificados nas entrevistas.

5.2 O perfil dos turistas que visitam lInéus segundo os entrevistados

Para além das questbes historicas, aspectos sobre o perfil dos turistas (e mudancas nesse perfil) foram
citados e sao relevantes para a discussao de reposicionamento de marca ja que estes serao os responsaveis
pela imagem do local (Moilanen & Rainisto, 2009).

O vice-prefeito (entrevistado A), por exemplo, afirmou que os turistas sao “bestas, acreditam em tudo”. Nesta
oportunidade, o entrevistado contou que o incomoda ver alguns guias de turismo da cidade fornecendo
informacoes equivocadas. Para além da questao do perfil do consumidor, nesse trecho é possivel identificar
um conflito entre atores no destino. Esse fato € uma inconsisténcia na identidade que pode ter como
consequéncia a fragmentacao da marca, dificultando o posicionamento dela (Ekinci, 2003; Moilanen &
Rainisto, 2009).

A partir da fala do entrevistado (A) sobre o perfil do consumidor, percebe-se que ele acredita que Ilhéus
recebe turistas menos criticos e que buscam menos informacoes do local antes de chegarem a localidade.
0 entrevistado B, empresario e presidente do CVB, utiliza o termo “turistas de massa ~, que de acordo com
Montejano (2001) sdo um grupo de pessoas que viaja coletiva ou macicamente, normalmente com viagem
organizada por uma agéncia ou operadora de viagens, e que visa precos mais baixos e competitivos.

Em outro trecho, o entrevistado B afirma que os visitantes buscam atividades voltadas ao turismo de sol e
mar, como a transcricao apresenta:
“Sol e praia. Sol e praia. Primeiro aeroporto depois de Porto Seguro € aqui (...) Jorge Amado é tipo... ‘Terra de Jorge Amado!’,

‘Ah, entdo bora la ver!” Mas tendo sol e praia é isso que o povo quer. Sol e praia é o que determina.” (Entrevistado B em 16
de fevereiro de 2017)

Em contrapartida, a entrevistada C - proprietaria da agéncia de viagem, estrangeira (Suica) - afirma que
muitos de seus clientes sao estrangeiros, vindos principalmente da Europa. Pela sua agéncia ser mais
voltada ao turismo de aventura, ela afirma que o seu publico utiliza o aeroporto de Ilhéus apenas como
portao de entrada para dirigir-se a outras regides, como pode-se observar:

“entdo, a maioria dos turistas, eles ndo vém para llhéus. Eles descem no aeroporto de Ilhéus e vao pra Itacaré, Barra Grande

(...) Tem uns que ficam em lIhéus. Aqui tem um turismo de... (pensando) tem os hotéis all inclusive tipo [nome de resort], tem
varios assim que os clientes passam ali dez dias em familia” (Entrevistada C em 16 de fevereiro de 2017)

Quando questionada a respeito do interesse principal de seus clientes, ela respondeu que é praia, mas
destaca:

“mas é aventura também, sabe? E mais... € menos... como eu vou te falar a palavra certa? E mais tipico Brasil, mas é... Mais
natureza realmente” (Entrevistada C em 16 de fevereiro de 2017)
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A partir desta afirmacao, questionou-se se seus clientes buscam algo relacionado ao cacau, € a entrevistada
afirmou que sim, de acordo com o trecho:

“Com certeza a grande saida daqui € o cacau. Pra tudo, em todos os sentidos, assim, o cacau € a histéria daqui. Sempre foi
e agora ta sendo de novo.” (Entrevistada C em 16 de fevereiro de 2017)

0 entrevistado D, proprietario da fazenda de cacau, relata que recebe dois tipos de brasileiros que vao ao
local: o que tem “a cabeca aberta” (palavras do entrevistado); e o perfil formado por pessoas motivadas
pelas novelas, que ele afirmou ndo encontrarem o que procuram ja que na fazenda dele ndo ha um casarao
e nao ha nada que remeta a este imaginario. No entanto, o entrevistado acredita que mesmo assim
consegue conquistar os visitantes, por oferecer outra experiéncia, que é explicar sobre o cacau e o seu
beneficiamento e a nova fase da Bahia e, assim, julga conseguir que este consumidor saia satisfeito. Vé-se
que o proprietario busca as respostas subjetivas dos consumidores apontadas por Tussyadiah e Fesenmaier
(2009) como importantes para que a experiéncia seja construida socialmente de maneira bem-sucedida.

A partir das falas dos quatro entrevistados, percebe-se que A e B possuem uma visdo mais abrangente do
perfil dos turistas do destino (pelos cargos que ocupam) e afirmam que a maior parte dos turistas € acritica
e busca um turismo de baixo custo e principalmente voltado ao sol e mar. Ja C e D, empresarios de (a) uma
agéncia de turismo de aventura que atende principalmente estrangeiros e (b) de uma fazenda de cacau,
respectivamente, acreditam que apesar da maioria de turistas de sol e mar, ja existem outros tipos de
turistas que visitam a regiao. Visitantes esses com mais informacoes e anseios especificos, mas que ainda
sao poucos. Assim, percebe-se que é preciso um maior planejamento para que a identidade de Ilhéus seja
consistente e, assim, a imagem possa ser compreendida e divulgada de maneira satisfatéria de acordo com
0s objetivos e potencialidades da localidade (Crompton, 1979; Aaker, 1995; Aaker & Joachimsthaler, 2000).

5.3 O movimento de (re)posicionamento da marca Ilhéus

De acordo com o entrevistado B, existiram trés etapas importantes para que a cultura chocolateira local
fosse fortalecida. A primeira foi colocar o chocolate na pauta da regiao, uma empreitada bem-sucedida que
foi realizada através da criagao do festival do chocolate em 2009.

A partir disso, a segunda etapa foi valorizar o cacau e a terceira foi inserir experiéncias chocolateiras nas
ofertas turisticas da regiao. Desse modo, segundo o entrevistado, surge um fluxo para as fazendas de cacau
da regiao, que ele afirma ainda estarem em processo de amadurecimento. Nesta narrativa, vé-se que houve
por parte do entrevistado preocupacao e planejamento estratégico da marca local, por meio de acoes
sistematicas, fato imprescindivel para que o destino consiga uma marca consistente, pensando na
identidade e na imagem (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Ekinci, 2003; Molainen & Rainisto, 2009). A
construcdo de uma identidade forte, de acordo com Molainen e Rainisto (2009), é fundamental para que se
defina como o destino pretende ser experienciado. Tal aspecto da marca é fundamental para a imagem que
os consumidores construirdo dela.

Para além das questoes de marca, o caminho trilhado para o planejamento das experiéncias descrito pelo
entrevistado é relevante pois considera o que Charters et al. (2009) relatam sobre o enoturismo e que, neste
trabalho, é trazido para o contexto cacaueiro: a natureza dessas vivéncias envolve a entrega de sentidos ao
produto e o seu entorno estético. Desse modo, o planejamento das experiéncias reflete os aspectos
experienciais presentes no turismo cacaueiro/chocolateiro da regiao.

Apesar do histérico e do relato do entrevistado B, a entrevistada C (proprietaria da agéncia oficial da Costa
do Cacau) afirma que esses esforcos ndo sdo suficientes. Ela defende que llhéus ainda precisa se
reposicionar no mercado turistico de forma a garantir seu diferencial de mercado e atrair mais pessoas para
o destino. De acordo com ela, apenas o cacau € capaz de conferir uma identidade forte e Unica para o
destino, tornando-o diferente e oferecendo vantagem competitiva (Molainen & Rainisto, 2009; Costa &
Pereira, 2020). Nesse sentido, ela afirma:

“Tem muito turismo assim. Porque infelizmente Ilhéus ndo desenvolveu um turismo... A praia é maravilhosa, mas as outras

praias também sao, ai eles tém essas cabanas cheias de gente, cheias de lixo, ndo sei 0 que. Entdo infelizmente Ilhéus nao...

nao conseguiu se destacar. Agora o cacau é capaz... a Unica coisa, alids, na minha opinido, que é capaz de se destacar pra
atrair um turismo que tem mais qualidade” (Entrevistada C em 16 de fevereiro de 2017)
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A identificacao do que o destino tem de Unico é importante para enfatizar o que ele possui de diferente de
seus competidores (Ekinci, 2003). A Gltima parte da fala da entrevistada revela o potencial das experiéncias
cacaueiras em atrair um turismo que ela afirma ter mais qualidade. Entende-se, a partir de sua entrevista,
que ela se refere a pessoas com interesses mais voltados a cultura, meio ambiente e que procurem
experiéncias. Neste caso, sendo a experiéncia tal como defendem Gupta e Vajic (1999), que ocorre quando
ha alguma sensacao ou aquisicao de conhecimento resultante das interacoes de servico.

0 entrevistado B tem uma visdo parecida sobre o turista interessado em visitar as fazendas de Ilhéus. Para
ele, esse &€ um consumidor um pouco mais qualificado, um mercado de nicho (Nascimento, Maia, & Dias,
2012). E continua:

“Fazenda de cacau, comer um chocolatinho, chupar o cacau, contar a histéria, e “pa” (enumerando os itens como sugestoes)
Ai o cara se empolga, né?” (Entrevistado B em 16 de fevereiro de 2017)

No trecho citado é possivel perceber que essa ndo é para o consumidor uma experiéncia ordinaria, mas sim
distinta e que requer planejamento e motivagdo maior (Hanefors & Mossberg, 2003). Tal conhecimento pode
e deve permear o planejamento da atividade turistica que o gestor pretende que a regidao oferegca com mais
consisténcia. Ainda, uma viagem como esta ndo deve se restringir aos beneficios puramente funcionais, mas
sim a um consumo de uma vivéncia em sua completude (Leighton, 2007).

Percebe-se no entrevistado B a tentativa de estabelecer certo controle sobre o posicionamento da marca
local, o que Pike (2008) afirma que é uma interface passivel de ser controlada. Para tanto, ele demonstrou
buscar realizar acoes para influenciar a identidade e a marca de acordo com o que acredita ser melhor para
a regiao. Ao tentar atrair o turista ndo pelo apelo de sol e mar existente na regido, mas pela experiéncia rural
com o chocolate, e tendo ele a posicao politica que ocupa e ja tendo realizado tudo o que realizou, percebe-
se que suas agdes estdao sendo bem-sucedidas e contribuindo para a localidade. Ainda, a literatura afirma
que esse novo posicionamento deve necessariamente corresponder a realidade local para ter sucesso, o
que, de acordo com as trés outras entrevistas, ocorre (Crocket & Wood, 1999).

Sobre as experiéncias que hoje ja sdo oferecidas nas fazendas, o entrevistado B comenta que a forma como
relacionam o cacau ao chocolate ainda € muito amadora. No entanto, as coisas estao sendo encaminhadas
para intensificar esse tipo de experiéncia turistica na regiao, inclusive com a mudanca do nome de uma BR
para “Estrada do Chocolate”. Essa estrada € um projeto do Governo do Estado com a gestao local. Na estrada
estao algumas das grandes indUstrias de processamento de cacau e algumas fazendas histéricas ou que
produzem chocolate. Essa estrada €, também, parte do projeto dos gestores para que o chocolate e o cacau
sejam inseridos na rota turistica local e sejam, destarte, parte da imagem do destino (Hosany, Ekinci & Uysal,
2007). Detalhes do planejamento para a estrada seguem no trecho da entrevista:

“Inclusive, a gente vai fazer inicialmente dois portais. Vai ter a mudan¢a do nome da estrada, de BR 264, 265, pra Estrada

do Chocolate; vao ter os dois portais; n6s vamos botar uma estrutura de acompanhamento na estrada pra é... limpeza,

sinalizacdo, é... em toda a estrada, catalogar os produtos, fazer o cadastramento... O Sebrae vai capacitar essa turma, e ai
sim (...) a gente tem um produto turistico”. (Entrevistado B em 16 de fevereiro de 2017)

Especificamente sobre os servicos hoje ofertados pelas fazendas, o entrevistado relata que é oferecido ao
consumidor hoje apenas “o que resta”: a barcaga (estrutura para secagem do cacau) mostrada é a que
sempre foi utilizada, a casa da forma como esta e assim por diante. Entretanto, ele vé a necessidade de
maior profissionalizagdo como a preparagao das fazendas para receber os turistas em uma tentativa de
qualificar o servico para criar melhores experiéncias (Mondo, Talini, & Fiates, 2016; Nascimento, Maia, &
Dias, 2012), tornando, consequentemente, os negdcios mais rentaveis.

0 entrevistado foi enfatico ao dizer que a ideia é corresponder as expectativas do turista. Um problema que
existe é que, como as coisas ainda sao feitas com muito amadorismo, as vezes os consumidores podem se
deparar com experiéncias desagradaveis, como, por exemplo, chegar a uma fazenda e nao encontrar o
cacau. Essa preocupacao € relevante e coerente com a literatura existente. Diferentes autores afirmam que
os destinos com foco em experiéncias devem pensar na oferta de produtos completas, pensando em suas
caracteristicas funcionais e emocionais para que as vivéncias sejam positivas e memoraveis (Song et al.
2014; Knobloch et al., 2014).
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E por isso que junto ao movimento de reposicionamento da marca do destino turistico em questao, ha uma
tentativa de tornar estes servicos mais profissionais, o que o entrevistado B demonstra também ser
preocupacao dele. Ele (B) revela em sua fala que alguns fazendeiros, principalmente os de fazendas
histéricas, tém certa dificuldade em acompanhar esse processo, mas que estdo propensos a colaborar:

“eles sdo individualistas, isolados, mas eu percebo que sao dispostos, disponiveis e do bem. Nao vai ter essa dificuldade
nao.” (Entrevistado B em 16 de fevereiro de 2017)

Desse modo, o entrevistado diz que ndo teve nenhum problema de adesao dos fazendeiros a Estrada do
Cacau até o momento. Teve dificuldades para o governo admitir o produto, fazer a mudanca da estrada,
fazer a sinalizacao e conseguir a parceria com o Sebrae para capacitar e formatar. Pode-se observar seus
objetivos com a Estrada do Chocolate na afirmativa:

“Mas o que eu queria com a estrada do chocolate era um pacto. Pegava 10 produtos, fazia um pacto. Esse ano eu quero que

a gente invista, eu quero que vocés se comprometam de abrir de terga a sabado, com uma pessoa ou 100 (...). Porque se
conseguir isso e comegar a rentabilizar, ai os caras falam: bora mais um ano. Ai vai...” (Entrevistado B em 16 de fevereiro de
2017)

A proprietaria da agéncia de turismo responsavel pela comercializacdo da Costa do Cacau (C) corrobora com
a importancia de oferecer servigos qualificados:

“porque tem um negbcio de... qualificacdo de fazenda, ali, tem que ter banheiro, tem que ter ndo sei o que (...) pra receber
turista, pra qualificar mesmo” (Entrevistada C em 16 de fevereiro de 2017)

A propriedade do entrevistado D é também um exemplo de experiéncia diferenciada que é ofertada aos
consumidores. A fazenda comercializa passeios diarios na propriedade, oferecendo ao turista conhecer a
roca, 0 manejo, as atividades poés-colheita e, ao fim, hd uma degustacao de suco de cacau, nibs, améndoas
de cacau e chocolate feito com o cacau da fazenda. Desse modo, percebe-se que o visitante que ali chega
tem uma vivéncia que envolve os aspectos fisicos e culturais da regiao. Sparks (2007) relata que esse
envolvimento com a regido é relevante e caracteristica das experiéncias em ambientes de enoturismo. A
literatura neste trabalho esta sendo utilizada para refletir sobre a cacauicultura, por semelhanca. Para Huang
e Gao (2018) esse envolvimento com a localidade pode estender a permanéncia no destino e, de acordo
com Gu et al. (2019), tem potencial para gerar beneficios econdmicos. Ainda, pelas caracteristicas da
experiéncia descrita, observa-se que sao despertados no turista todos os sentidos (visao, tato, paladar,
audicao e olfato), outra caracteristica experiencial (Hirschman & Holbrook, 1982).

Por fim, através de reflexdes acerca das entrevistas com os quatro sujeitos de pesquisa, observou-se que
Ilhéus ainda possui uma marca fragmentada, como definem Moilanen & Rainisto (2009), mas que de acordo
com as iniciativas da gestao local e do préprio caminhar dos fatos histéricos, as perspectivas tém mudado.

Diante das discussdes apresentadas, percebe-se que ha a intencdo de insercdo do turismo de maneira
profissional na regiao desde a década de 1990. Mas, ap6s o inicio dos anos 2000, o inicio do movimento
chocolateiro artesanal que motivou os fazendeiros a produzirem cacau de melhor qualidade e, entao, a
fazerem chocolate, deu origem a proposicao de turismo experiencial em fazendas de cacau. Em 2009 houve
o primeiro festival de chocolate da regiao e, assim, mais fazendas passaram a oferecer experiéncias
turisticas e, aos poucos, mais visitantes buscam estas vivéncias. llhéus, desse modo, vem tendo sua marca
reposicionada para um destino experiencial cacaueiro/chocolateiro.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo compreender o movimento de (re)posicionamento da marca de Ilhéus,
de destino tradicional de sol € mar para um destino de turismo experiencial chocolateiro. Para responder a
esse questionamento, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, realizada por meio de entrevistas com
gestores pulblicos e privados do destino.

De acordo com o que se obteve nas entrevistas, foi possivel analisar e construir um levantamento histérico
do turismo na regiao e, ainda, perceber que ha um movimento de reposicionamento da marca que, apenas
de em fase inicial, ja comegou.

Percebeu-se, ainda, que ha uma concordancia entre os entrevistados na relevancia do chocolate e do cacau
para a identidade do destino turistico Ilhéus. Foi também destacado que o cacau é o diferencial do destino
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e que esta genuinamente presente na memodria, referéncias e histéria do local e das pessoas. Por isso,
entende-se que sua insercdo na marca do destino pode trazer beneficios a localidade.

Ha, ainda, a unanime percepcao entre os entrevistados de que llhéus possui atualmente maior propensao a
receber turistas de massa, compreendido como um publico com menos informagdes, que viaja
coletivamente e seguindo um padrao formatado por agéncias ou operadoras de viagem. O problema da
pouca criticidade por parte dos turistas foi destacado pelo vice-prefeito, que destacou também o problema
de falta de preparo dos guias de turismo locais. Este dado é relevante ja que a prefeitura pode, entdo, investir
em qualificacoes e treinamentos para as pessoas que trabalham com o turismo.

Apesar da maior ocorréncia de visitantes de sol e mar, ha um movimento envolvendo também o turismo
experiencial - tanto por parte de turistas em busca de experiéncias heddnicas quanto, por outro lado, da
oferta local que se estrutura para a formatacao de servigos voltados aos aspectos culturais locais. Sao
exemplos as fazendas de cacau que abrem suas portas para o turismo, a implementacao da Estrada do
Chocolate e os festivais de cacau e chocolate locais.

As experiéncias que ja existem na localidade, sobre as quais tratou-se neste estudo, tem carater experiencial
importante quando analisadas a luz da literatura, tanto do ponto de vista das preocupacdes demonstradas
pelos gestores quanto dos aspectos da imersao do consumidor nas atividades da fazenda.

A partir das questoes apresentadas, entende-se que é salutar que o destino se consolide como um destino
também voltado a cultura e ao seu potencial histérico e ambiental, tendo em vista os beneficios identitarios,
sociais e econdmicos que podem emergir. Em 2018 o cacau do Sul da Bahia obteve Indicacao de
Procedéncia (Indicacao Geografica), fato este que valoriza o terroir local e pode também contribuir para o
interesse turistico na regiao.

Para estudos futuros sugere-se realizar uma investigacdo em que os consumidores sejam 0s sujeitos de
pesquisa. Desse modo sera possivel compreender a visdo desses do destino, fato interessante para que se
conheca aspectos da imagem segundo os proprios consumidores e, assim, aprofunde-se na compreensao
da marca llhéus.
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