4

</
Unesp” Y UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
AJDLI O DE MESQUITA FILHO®
FACULDADE DE CIENCIAS E LETRAS
CAMPUS DE ARARAQUARAI SP

3 i

.

iO0 SEGREDO DO & Beftflds Hodlugar turistico no discurso da propaganda

oficial sobre os Lencois BMfanhenses

Araraquard SP
2011



LINDA MARIA RODRIGUES

AO SEGREDO DO o8serwidds do lugar turistico no discudsopropaganda
oficial sobre os Lencois BMfanhenses

Tese apresentada a Faculdade de
Ciéncias e Letras da Universidade
Estadual Paulista nJ 2
Fi | ,@Gampus de Araraquara, para
obtencdo do titulo de Doutora em
Linguistica e Lingua Portuguesa.

Orientador Prof. Dr. Arnaldo Cortina

Araraquard SP
2011



LINDA MARIA RODRIGUES

AO SEGREDO DO ofsBntides do lugar turistico no discudsopropaganda

oficial sobre os Lencois Bfanhenses

Tese apresentada a Faculdade de
Ciéncias e Letras da Universidade
Estadual P ade | Mesqtita nJ 3
Fi | ,@Gampus de Araraquara, para
obtencdo do titulo de Doutora em
Linguistica e Lingua Portuguesa.

Aprovada em 10/08/2011

BANCA EXAMINADORA

Prof.° Dr° Arnaldo Cortina (Orientador)
Departamentoel Linguistica
Faculdade de Ciéncias e Letras de AraraquairdESP

Prof2. Dr2. Maria do Rosario de FatimaValencise Gregolin
Departamento de Linguistica
Faculdade de Ciéncias e Letras de AraragudidESP

Prof°. Dr° Fernando Moreno da Silva
Instituto de Ensino Superior de Catanduva

Profa. Dra. Marisa Giannecchini Goncgalves de Souza
Departamento de Comunicagao
Universidadeade Ribeirdo PretdJNAERP

Profa. Dr2. Maria Auxiliadora de Brito Silva
Departamento de Comunicagéo
Universidade de Ribeirao PreldNAERP



Aos meus pais,Felipe Rodrigues (In
Memorian) e Maria de Lourdes
Rodriguesgue sempre se orgulharam de
minhas conquistas e apoiaraminhas
decisbes com suas palavras
sabias,corajosas,dignas e carinhosas, nas

guais procuro me inspirar sempre.



AGRADECIMENTOS

Diante das dificuldades e facilidadess t er mo s de O6oposi - «
construcdo de uma tese, agradeco aqui os responsaveis pelas facilidades.

Agradeco primeiramente a Deus.

A minha mae Maria de Lourdes, meus irmdos Maria¢ Jawge, Domingas,
Lourdilene,Marlenee Elienepela total compeensao durante todos os momentos em que tive
qgue me ausentar de suas companhias.

A todos os familiares, especialment&ealipe, Glaucia, Juliana, Fernandmaoe
Luis Felipe

A Leandro Carvalho pelo apoio e palavras de incentivo nas horas mais precisas.

Ao amigo Marcos Fabio que me ajudou com observacdes atentas durante as
exaustivas horas de trabalhos em grupo e discussdes teoricas.

Aos colegas que conheci e convivi durante o Dinter, Agenor, Cataldo, Honorina,
Ivete, Mércia Rostas, Valdirene, Suzardailia Costa.

As ACB6sO sempre amigas, sempre presen

A Universidade Federal do MaranhdoHWA), Universidade Estadual Paulista
(UNESP, Secretaria de Turismo dBstado do Maranhdo (SETURA) e Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Supd@APES pelo apoio durante a pesquisa.

Ao Prof. Dr. Arnaldo Cortina, um exemplo de seriedade e competéncia
profissional.

A Coordenacao e professores do Dinter (UFMA/ UNEBBtituto Federal de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do MaranH&dA)) em espeail a Profa. Dra. Maria do
Rosario Gregolin e a Profa. Dra. Renata Marchezan.

Aos professores do Departamento de Turismo e Hotelaria em especial a David
Andrade, Davi Bougas e Thays Pinho pelo apoio académico e, sobretudo pelo
companheirismo.

A Coordenacaala PésGraduacéo em Linguistica e Lingua Portuguesa da Unesp
em nome de Rita Torres.

A orientanda de iniciacdo cientifica Thuanny Garrido, a Profa. Esp. Claudia
Cdlins, a Profa. Aurea Everton, a Profa. Dra. llza Galvédo e a ProfaviDnica Crz.



AN-s somos um di 8l ogo, o}
arraigado na linguagem. 0

Martin Heidegger (1899.976)



RESUMO

O presente estudo propde investigar o discurso da propagéicidad sobre s Lencdis
Maranhenses com o0 objetivo de identificar cefeitos de serdios foramproduzidoscomo
estratégias discursivas para a divulgacdo desse lugau propdésito central consiseen
identificar as marcas do discurso oficialagto as suasingularidades, ou sejdescreve

analisar, tentar resgataies#os de sentido resultantes dessa construcéo discursiva a partir das
caracteristicas observadas eemglidaspor meio de uma rede de tracos pertinentes cujas
relacbes facam sentid® corpus foi organizadoa partir do levantamento de campanhas
governamentais no periodo de 2000 a 20Bfratanto, as analises sdmaseadas nos
principios da Semidtica Greimasiana, a partipdocurso gerativo de sentidws trés niveis

de organizacao do texto (os niveis fundamentaftatiao e discursivo)Em linhas gerais, 0s
resultados apresentaram um direcionamento para a tradicdo, isto é, falas oficiais que se
utilizaram de questdes ligadas aumatra,dizendorespeitoao turismo ecoldgico, segmento

que seria desenvolvido no Pargdacional doslLencoéis Maranhenses. Tais discursos
compreende a natureza presente no Pargqumeno um produto a ser comercializado pela
atividade turistica como forma de lazdtostram tambéngue, para seduzir seu publice

alvo, a propaganda oficial constr@iimagem do lugamartindo, sobretudo, de estere6tipos
tur2sticos indicativos da fAvoca-«00 natur al
A extensdo da area que abrange o Parque Nacional dos Lenc¢bis Maranhenses e suas
caracteristicas geolégicasnaturais Unicas foram os argumentos utilizados pelo setor publico
maranhense para promover esses atributos todstifizeram com que o mesmo parecesse ao
enunci at 8ri o fAv er Osaeteibos decsentideroduzidos pelaicg&mpanhao

salvo tensfesquanto ao tema do desenvolvimengustentavel- estdo coerentes com o
objetivo de o enunciad@romover adesenvolvimento ddesino Leng¢ois Maranhensesmo

um modelo de desenvolvimenoltado para segmento do ecoturismo, tanto que, dos seus
objetivos, destacarse o0 detornar os LencoOis Maranhenses o maior destino de turismo
ecologico do paisTais mecanismos argumentativos servem para convencer 0 enunciatario a
acdo de compra desse destino, uma validacdo do consumo, confirmada pelo consideravel
aumento do namero de turistas e visitantes para o Estado, de cerca de quinhentos mil no ano
2000 para mais de dois milhdes em 2009.

Palavraschave SemidticaGreimasianaPropagandaficial. Lencois Maranhenses.



ABSTRACT

This study aims to investigathe discourse of the official propaganda about ltbacois

Maranhensesn order to identify the effects of meanings that were produced as discursive

strategies for the publicizing of this place. Its main purpose is to identifyn#inks ofthe

official discourse about their singularities, that is, to describe, to analyze and todcpver

the effects of the meanings whichsulted from this discursive construction and also from the

featuresobserved and learned through a network of relevant traits evtedations make

sense. Theorpuswas organized from a survey of government campaigns from 2000 to 2009.

For this, the analyses are based on the principles of the Greimasian Semiotics, from the

generative trajectory of meaning the three levels of orgamation of the text (the basic, the

narrative and the discursive levels). In general, the results showed a trend to tradition, that is,

official speeches that are used according to issues related to nature, pertainingptoigTo

which is a segment thatight be developed in the National Park of eecois Maranhenses

These discourses comprise the present nature in the Park as a product to be commercialized

by the tourist activity as leisure. They also show that to tempt their target audience, the

official propaganda builds the imagé the place, mainly from the tourist stereotypes that

indicate the natural "voting" of the Northeast for the development of the aclitiéyextent
of the area which includes the National Park of tle@cois Maranhenseand its unique
geological and natural features were the arguments used bhyatta@hensgublic sector to
promote these touristic attributes and

enunciatee. The effects of meaning produced by the campailgsstensionsregarding to

the issue of the sustainable development are coherent with the objective of the enunciating

which is to promote the development of the destination Litvecois Maranhenseas a
development model aiming the segment of ecotourissgmuch from its objectives it is

detached to make theencois Maranhensethe greatest eemurism destination of the

country. Surch argumentative mechanisms serve to convince the enunciatee the buying action

of this destination, a validation of consumopt confirmed by the considerable increase in the

in the number of tourists anikitors to the State, about five hundred thousand in 2000 to over

two million in 2009.

Keywords: Gremasian Semiotics. Official propaganda. Lenc¢ois Maranhenses.
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1 INTRODUCAO

O papel hoje destinado a Administracdo Publica defineomo agente
imprescindivel para a ordagdo e o desempenho das atividades voltadas para o interesse
publico. Dentre suas formale atuacdo, encontrage as acfes orientadoras e estimuladoras
do setor de turismo que envolvem a comunicacdo, torrsmdesta, atualmente, peca
fundanental para o deenvolvimento datividade turistica

Os estudos relacionados ao turismo tém se pautado por uma ampla variedade de
abordagens realizadas por meio dassmdiversas disciplinas, como a Economia, a
Sociologia, a Psicologia, a Antropologia, a Publicidadeeag@fia, o Planejamento Urbano,

a Administracdoa Linguistica, dentre outras. Isso se deve ao alto grau de complexidade do
fendbmeno turistico e de suas multiplas facetas. Assim, este trabalho tem a pretensdo de
dialogar com publicos distintos, porétom interesses comunspesquisadores da area de
estudos da linguagem e principalmente os profissionais e estudantes de Turismo, sobre
algumas das bases teodricas a disposi¢do de um pesquisadepiuEbea analisar textos

A comunicacdo publica tem sido entida como as diversasodalidades de
linguagensde que o Estado se utiliza para se relaciaosn a sociedadeNesse sentido,
diante da potencialidade do turismo maranhense e de sua politica publicarkdging
iniciada a partir do plano maior de tumis por meio da campanifiMaranhdo: O segredio
Brasilo, propomospensaras estratégias acionadas pelos discursos oficiais para convencer o
enunciatério de sua verdade.

Como ferramenta metodoldgica para analise do género publicitArezamos
amparo d teoria semibticaque trata da organizacdo e do funcionamento discursivo dos
textos. A semiética foi originada na Europa Ocideraaartir de estudos do suico Ferdinand
de Saussure sobre a linguagem verbal, tornraedomonhecida como SemiotiEairopeia ou
francesa, pois grande partie seus estudos foram realizadoa Franca. El@ também
chamada de semidticésualou plasticapela direcdgue os estudos tomaram rumo ao campo
da visualidade, ou semiética isgtursiva, semiotica sensivel, semiotica tensiva
(desdobramentos da semiotica padractamdard e foi proposta inicialmente por Algirdas
Julien Greimas, que teve seus estudosfapdados por seus seguidores.

A Semidtica greimasianttabalha com o conceito de textou seja, qualquer
enunciacdo ou nmfestacao que procureerificar como se dé seu processo de constituicdo do

sentido.
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A semiotica, como umcampo de conhecimento, questioeaanalisa objetos
existentes no mundau seja,tudo aquib que produz sentidcEla procuraexaninar a
significacdode textos literariosde obras de arte abstratasmesmode uma campanha
publicitaria como a dos Legbis Maranhensesomposta potextcs sincrétic® e que é o
objeto desta tese.

Quando iniciaros nossos estudos em semiotipapsamosque seria possivel
demamstrara teoria durante a aplicacdo nos textos publicgéselecionadopara ocorpus
Mas, durante aprimeirasleituras e posterior analisécou clara a necessidade de reunir
alguns conceitosom o fim de tornaassumidamentenais evidentes as conbilicbespara
uma areanova e ainda em construcdo como a taoismg da qual nos ocupamasomo
docentena Universidade Federal do Maranh&o

Nessa perspectiva semidtica pode ser upoderosoinstrumentoparaauxiliar
estudiosos no que concerne a analeséedto. Logo, neste estugd@rocuramospor meio da
analise documental qualitativa realizada com um inventario das campanhas impressas
pertencentes ao segmento do turismefietir sobrea constituicdo do registro verbasual da
publicidadeturisticado estado do Maranhao

Analisamos por meio da semiética francesadiscurso de promocéado turismo
pelas instituicog oficiais de fomento no Brasiéxecutadgelas ®cretaria de Turismo dos
municipios da Bgidodo Parque Nacionatlios Lencoéis Maranhees pelo governo dostado
do Maranhao e pelo Ministério dairismo.

Um dos objetivos da pesquisa consistiu adentificar as especificidades do
processo de comunicacdo publjcaisto por meio das campanhas prompais, buscando
analisar os discursoda prgaganda oficial sobresoLencdis Maranhensedestacandms
efeitos de sentidquesao produzidopara convencer seus interlocutores e-legaa assumir
o papel de turistas na regido dos Lenc¢ois Maranhenses.

O interesse pelo tensrgiu a partir deossagparticipacdem eventos da area do
turismo, emum periodo de experiéngmofissionalcomoassessora de turismim governo do
Maranh&g momento em que se iniciaraas primeira®bservacdes mquietacdes acerca da
politica de marketing desenvolvida pelostado na promoc¢éao e planejamedmii d e st i n o
Maranhaa.

A maioria das propagandas priles com que nos deparamos possusnctarater
apelativo, isto €, tornam explicito para o leitor que o maior intuito dessa interacéo

enunciador/enunciatario é o de efetaavenda do produto em destaque. No entantormus
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a ser analisado tem como objetivo o desenvolvimento social, aprssemta forma
diferenciada, o que justifica a sua @be; transmite ao leitor que a preocupacao prihal
do setor publico é o besstar do ser humano em contato com 0s recursos nab@asomo

a melhoria da qualidade de vidas comunidades residenfas meio dos chamados efeitos
multiplicadores do turismo.

Tendo em vista o diferencial desdiscurso que visa despertar o intessse do
consumidor pelo produto turistiéh e n - - i s Maprozurahos anslisas as condicdes
de produgcéo em que o texto se organizou, 0 interdiscurso que ogesprocedimentos
discursivos que dao a propagandaefaito de verdade.

O corpusda pequisa foi composto dmaterial impressma forma defolders
guias turisticosgartdespostaisrevistase cartazesA ideia inicial considerarias campanhas
veiculadas em ambit@gional nacionalke intenacional a partida campanha daarketingdo
plano maior de turismo, lancag@lo gwerno do stadono ano de 2000fato que marca a
fase do planejamento do turisntt® suas campanhas promocionais e vem referengiando
nacional e internacionalmente discursopublicitario do Maranhdo nos setores publeo
privada

Ao levantarmosos dadospara a formacdo doorpus entretanto,optamos por
analisar apend® (Quatrg pecas publicitariaproduzidasu apoiadagelo governo do estado
em parcerizomo governdederal Essa limitacdo doorpusse deu pelaanstatacao de que,
nas demais pecas piditarias divulgadas no periodo estudado, foram observadas repeticdes
de textos verbais e nd@rbais a partir das quatro campanbhesna mencionada3ratar de
todas, portanto, seria um trabalho repetitivo, de paotiidade para estabelecer o perfil das
campanhas publicitérias sobre antoisMaranhenses

Entre os anos de20 e 2009, foram produzidas divulgadas no Maranhao
aproximadamentd 2 (doze) pecasde propagandauristica com referéncia diretao polo
Paque dosLencois, sob a responsabilidade grefeituras ds municipios que compdem a
regiaq de ®cretarias do governo estadual ganceria como o governo fedeesh Associacao
Brasileira das Agéncias de Viage®BAV /MA). O que pudemos observar, entretard que
todo ese material forjava um@p a r t e evisual@etirada da®4 (quatro) campanhas que
fazemparte docorpusselecionadpcaracterizandse estapor apresentar consisténeigual
e textual e elaboracgéo técniegrafica demaiorqualidade.

A partir docorpus analisamogomo o enunciador coméi seu dizer e como este

produz determinados efeitos de sentidabee seu interlocutor. odo enunciadotem como
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pressupostaum sujeito da enunciacadesse sujeito da enunciacdo se desdobra em um
enuncialor e em umenunciatario Issq por sua vezimplica dizer que todo enunciado
compreendeuma interlocucacentre dois sujeitos de discurso. Nosso intuito consiste em
evidenciar os sentidos produzidossse textobem como a estratégia de manipulacdo do
enurciador sobre o enunciatario por meims presapostosda semiodtica greimasiana

Esta pesquisaeguea trajetdria dosestudos desenvolvidos por meio do género
publicitario verbevisual da teoria semiética proposta pascola de Paris, cujo campo de
debatefundasenos trabalhogle Greimas e Courté@008) e, posteriormente no deutros
autores tais como, Barros 0095, Fiorin (1997, Landowski @997, Cortina @006,
Fontanille (2007)dentre outros.

A analise dos textasnpressosobre a divulgacdo dadares turisticoproduzidos
pela midia € um tema ainda pouestudadpsobretudmo que concerne sua metodolia
Em sua maioriags trabalhos ja realizadssbre esse assurdoalisam uma das questdesisn
modernas de nossa sociedadeal seja,a mara do produto Contrapondenos a essa
tendéncianosso estudooncentrasena analise dos lugares, portendequeeles sd@spacos
de trocas simbdlicas viabilizadas pelos diversosofiude comunicagao.

A hipoteselevantadaé a de que publicidade pubtiados Lencgdis Maranhenses
expbe diversos mecanismos de producdo de sergde® permitan suscitar clichés e
esteredtiposnidiaticosde pomocadodo mercadduristicg cujas estratégias de manipulacao
do sujeito primam pelaleverviajar e peloguererviajar, um modof i r mado ¢ o mo@ Of e
poruma sociedade pautada moicipios de consumo de bens e sawic

Nesse sentidaverificamoso argumenta@entralde quea Administracdo &blicase
esforca para incorporas tecnologias de comunicacacservico do publico, de modo a
atender e a responder as demandas sociais de forma mais efieiftitegediferenciandese
assim,de uma propaganda comercial que tem como finalidade (seja ela explicita ou implicita)
disseminamensagens planejadas péaaer com querodutose/ou servigos sobressaiam em
relacao aoutrosprodutossimilares na busca do lucro e/statusque favoregam intesses
particulares. A mensagengovernamentais se fundamentanginalmentena informacéo, na
integracdo e na persuasao dieiess@ublico ou seja, no socialBERNAYS, 1952.

O aumento no fluxo el turistas é tidgelos governos como principal meta de

crescinento socioecondmicoos paises erdesenvolvimentoNo Maranhdo, enstatouse,
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por meio da pesquisa de demandmlizada no muicipio de Barreirinhas, que o aumento
significativo no fluxo de visitantes nesse local foi motivado por constantes incentivos de
orgaos federais, estaais e municipais para divulgarconhecimento e reconhecimento dos
seus atributos cénicos naturais.

Assim, com base nas recomendacfes listadas pela Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) (2002) asacdes promocionais e publicitaris@oimportantesnstrumends
paraa persuaséo do turistza escolha do destinbem comaparaa fidelizacdo dosuristas
atuais

A imagem é de suma importancia para apoiar os esforcomdeting Um pais
deve criar umadentidadeque seja atrativa e reahbspara tentar se diferenciar dos outros
destinos.O visitante precisa estar convencido de que fez uma boa escolha eca®ec
gquando o destino consegue zelar por sua imagarter(dend@ como umconjunto de
atitudese opinidescom relacé@ certa destinagcdo ou empreendimgnto

A propaganda também influenci@ direcionamento de demanda para
determinados locais@aumenb do temp de permanéncia do visitanpmis a diversidade de
atracdes de um destino deve ser divulgada para que o turista tenha a opcéo de prolongar sua
estada.

Estruturalmenteeste estudo apresergeaissec@s, além das consideracdes finais
A primeiracompreende esta introducdo. A segunda ttataoc¢Bes fundadoras d&nidtica
da escola de Paris, ppogendo a semibtica uma teoria que aprestatamentas de trabalho
consistentes e operativas para a andiséextos o intuito foi apresentar algurtermos e
conceitogjue auxiliaam aexecucao de nosgaoposta

A terceirasecdo tratala histéria do turismoabordandoseu surgimento e sua
vinculagdo com a publicidad® que defendemos € que quamddaemas do desenvolvimento
turistico ndo séo ajustasl@ realidade das comunidades receptoras, nasce uma publicidade
que pode induzir a padrées de consumo que reforcam as diferencas sociais e econémicas, a
desestabilizacdo da diversidade cultural, o incremento de iniciativas endégenas e a promog¢ao
dos recurss naturais de forma desordenada e distinta da proposta do chamado turismo

comunitario. Considera ainda a importancia da linguagem midiatica nesse processo, uma vez

! O levantamento de dados lieatos anualmente pelo poder publico sobre a quantidade de bens e servigos
turisticos que os consumidores desejam e estdo dispostos a adquirir por um dado preco e em um dado periodo
de tempo, pode ser expresso de muitas formas: namero de turistas que ahgga regido, nimero de bens
e de servicos que consomem, numero de pernoites em hotéis, niUmero de passageiros transportados de uma
regido para outra etc.
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que esta é responsavel pela representacédo dos espacos que sao compreendidos e percebidos
formas distintas.

A guartasecdoabordaa politica publica de turismofaz uma descricao dagiao
do Parque Nacional dos Lencoéis Maranhensegartir de aspectos como a geografia, a
economia, o plano de manejo, a infraestrutura administrativa ectrias comunidades.
Também discrimina os municipios que fazem parte do Parque.

O quintomomentoapresenta @orpusde pesquisa e trataeduas possibilidades
de leitura Identificacomoo poder publico maranhense construiu o seu discurso para divulgar
aspotencialidades turisticas do polo Lenc¢béis Maranhenses.

A sextasecaoconstituiumaabordagem sobre os sentidos dos lugares com fins
turisticos segundo uma perspectiva publicitaria oficial. Analisa a linguagem utilizada pela
publicidade com o objetivo dpromover produtos e servicogao consumidor de turismo,
descrevendo como o texto publicitario faz para dizer o que diz numa tentativa de parecer
verdadeiro e desejavel aos potenciais visitantes dos Lenc¢bis MaranhBagasm as
referéncias, apéndi@aneoscom as demais informacdes relatigamterpretacdo tedrica do

estudo: turism@Lencodis Maranhenses), publicidade e semiética.
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2 INTERPRETAGAO TEORICA

Parece necessario comecar por uma apresentacdo mais precisa do campo
cientifico ao gal se refere este estudssimcomo uma definicAo dogrmmos e conceitos
pertinentes a eleDessa forma, #a se¢® consiste emalguns pressupostos tedrico
metodoldgicos ksicos da semidtica greimasiana e abogd@stdessobre o texto como
unidade de seido, segundo a perspectiva dessa teoria
2.1 Pressupostogedrico-metodologicoshasicos

Para a compreensdlo contratoefetivado entred enunciadoe seuenunciatario
em umacampanha pdizitaria, € importante observar como a semiética ierph constiticao
do sentido nogextos.

A semidtica cujas primeiras propostasirgem nos ano4960 do século XX,
identificasse com as perspectivas estruturalistaesttuturalismoem lingustica esta ligada
obraCurso de linguistica gerdll916) de Ferdinand d&aussure (1857913) que propunha
abordar qualquer lingua como um sistema no qual cada um dos elementos s6 pode ser
definido pelas relacdes de equivaléncia ou de oposicaonueém com o0s demais
elementos.

De um modo geral, o estruturalismo procuroulexgy as interelacbes (as
estruturas) por meidas quais o significadopgroduzido Saussure se esforca para descrever o
gue € umdingua e o seu funcionamentoofiRpendo com a tradicdo normativa e diaaérnle
seu estudo, elpropde, com efeito, considel a {i.jhsisfema de signos que expressam
idéiaso (JOLY, 2005, p.19). Saussureopfe a lingua, conjunto socialmente tidio de
elementos e de regrasfada, implementacabistoricizada elimitada doselementogla lingua
por cada um de nés paragduzir um namero infinito de mensagens.

Saussure tem consciéncia de que ndao nosug@EMOS somentpor meio da
lingua, nas também porvariasut r os s i g n.o] s ring senbdticose as famnasite
cot esi a, o0s si @Ealys20mp.19)9 t ares, etc. O

As refer@cias ciatificas dess corrente sgosobretudpo circulo linguistico de
Praga,cofundado pelo linguista Roman Jakobsena glesematica dinamarquesa, proposta

pelo linguista Louis Hjelmslev.
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A partir da perspectivaaussuriana prircipalmente de.ouis Hjelmsle¥, surgem
os trabalhos iniciaisda teoria que ficou conhecida como semiética franaasasemiotica
greimasiana, ou ainda, semiéticla escola de Pari§ Esta corrente comecou a ser
gradualmente desenvolvidapartir do fim dosanos 1960, quando lituanoAlgirdas Julien
Greimaspropésas pri meiras nota-»es de fei-«o0o alg
semiol -gi coo0, qungamento do projewmaussuaea no pr ol o

Dessa forma, ® estudos tigusticos de Louis Hjelmel deramimpulso para os
alicerces tedricas da semiotica greimasiangue sofre ainda influéncias dantropologia
estrutural de Clade LéviStrausg19082009 e da teoriada estrutura narrativa dos contos de
magia russos, descrito no lividlorfologia do conto maravilhoso (1928) de Viadimir
lakovlevich Propg18951970.

Se A. J. Greimas foiportanto,desde o iftio dos anos 1960, seguidorde
Hjelmslev e de Saussure estudo das significagcdashegou a teoria da linguagem com um
percurso pessoal cgietamenteatipico. Oengajamento de Greimas na pesquisa semiotica
nasceu, aparentemente pelo menos, de uma série de acasos provocados pelo peso da histori
na regido do mundo em que elwia em fins dos anos 193QHENAULT, 2006 p.125.

Primeirg Greimasganhou uma bolsa para estudar francés em Grenoble, depois da mudanca
da politica do governo lituano em relacdo a Hitl®epois veio adeportacdo de seus pais
pelos soviéticos, em 1944, o quéevoua emigrampara Paris

Desde a sua chegada a Paris,ilBas e muitos outros estudiosde renome
internacional como Roland Barthes JakobsonHjelmslev, LéviStrauss, MaussMerleau
Ponty reuniramse em um circulo de leituras e debates. Como professor universitario e
pesquisadgoiGreimaschegou a diretor dBcole desHautes Eudes em 1965, poderadenfim
se dedicar totalmente a sua teoria da linguagemaride todos os anos seguintes, vivenciou e
testou as diversas mutacdes da teoria semiotica.

A no-«0 de Ateori aod assume enpeaesadtivoGr ei m

caracterizadee por sua aptiddo emealizar analises concretas, em rigorosa coeréncia com a

2 Nesse sentido, destacam os principais pontos das formulacées de Hjelmslev, tal como apdesen¢éaobra
Prolegbmenos uma Teoria da Linguage(i975).

Identificamosatualmenteno Brasilcom maioramplitude de pesquisasésteorias semioticas: uma elaborada

a partir dos estudos do americano Charles Sanders Pierce; outra que reine odcestisdoduri Lotman e,

por ultimo, a que se construiu na Franga a partir das obras de Algirdas Julien Greimas e de seu grupo de
pesquisadores. Nesta proposta, a linha tednetodolégicaa d ot a d aEs®c oal ad adefi Par i s 0:
equipe semidtica de réimas. A expressao foi criada pdfC. Coq u e t rSémiotiquelrécE c® | e de
Pariso(1982).

3
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base epistemoldgica. Portanto, no contexto greimassatesia ndo se opde a pratica; éa
uma metodologia axiomatizada quemt de ser validada pelapica, aopasso que o nivel
epistemoldgico da teoria € o quafla intelectualmente o métodslENAULT, 2006).

Em 1967, dnformation sur les sciences socidl@saugurou uma coluna sobre as
Apesqui s asabarta atbdas as coentés que entdcecavam ae impor. Um ano
antes, Roman Babson estimulara a criacdo de uma Associacdo Internacional de Semiotica,
no quadro de um coloquio organizado em Kazimierz, na Pol6nia, sob os auspicios da
Organizacgéo das Nacdes Unidas maEducacéo, Ciéncia e [@ura (UNESCO.

Segundo Hnault( 2006 ) , a partir de 1969, a co
sumario ddnformation sur les sciences sociakese metamorfoseouarmrmesma editora, em
umarevista internacionalsemiotica Ela se tanou uma tribuna para taoriasemidtica, em
que podiam ser expressas reflexdes provenientes do munddCtottituia um processo de
acumulacédo de conhecimentos de tipo radicalmente novo, no prolorigadusrirabalhos de
linguistascomo Saussure, em Paris e em Genebra, ou Beaude Courtenay e Kruszewski,
na Russia.

A obra de Greimas e de seus alunos se inscreve em uma evolucédo de mais de cem
anos, a partir déémoire sur le systeme primitif des voyelles dans les langues européennes,
publicado por Saussure em 1879.

Assim, foi gracas a importancia e a elevacao datkebedrico produzidpor A. J.

Greimas ao longo de toda a sua vida que a semidtica pode ser ativamente definida como uma
teoria da significacddNesse contexto, os trabalhos de A. J. Greimas e da Escola de Paris
multiplicavam seus proprios questionamentos, dado um perpétuo devir da teoria semidtica
como conclui Hénaul2006,p1 2) #fAN«o tenhamos il us»es: Nno ¢
historia da semidtica é impossivel de ser feifaatase de um projeto antifico ainda mais

no inicio e que, na verdade ainda tem pouquissimas obras originais publicadas, tanto no Brasil
como na Europa.

Grosso modpuma da primeiras preocupacdes da teoria semiddiceexplicitar,
na forma de uma construcdo conceitual, aslicdes da apreensdo e da producéo do sentido.
Enfim, como ciéncia da significagda smidtica se preocupa em fornecer conhecimentos
sobre o funcionamento da lingua e dos textos e sabreaaeird como se processa

significacao.

* Revista publicada pelo Conselho Internacional de Ciéncias Sociais comdapgJnesco e da 62 se¢do da Ecole
Pratique deslautes Etudes.
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Essa visdo, como expostawima partiu das ides estruturalistas de Ssawre,
culminando com ade Greimas. El@nsejapensar a linguagem estabelecendo uma distin¢ao
entreplano de contelido e plano de expressdo. A partir dessa perspectiva, ao trabalhar com os
valores presentes matrutura narrativa @0 investigar esses valores,eangotica greimasiana
propde opercurso gerativo de sentidgue corresponde ao caminho que a significacao
percorre do plano de conteudo texto

Segundoo Greimas e Courtée€008, p.371, grifo do aubr), planoé i [ .um . ]
termo figurativo espacialgue serve para designaeparadamente os dois elementias
dicotomiasignificante/significadau expressafronteidoque a funcdo semidtica relod
reconhecimento dos planos da linguagem é um dos postiydad®m uma definicdo semiodtica.

O ponto de partida dos estudos da semidtica € a correlacdo entre significado/
significante. Para Saussure, o signo linguistico é composto da reunido de um conceito
(significado) e uma imagem acustica (significante).

O texto € formado por um plano de conteudopor um plano de expisEn
conceitos herdados da lirigtica estrutural de Louis Hjelmslev; o texto orgarigaeem uma
estrutura narrativa; a estrudunarrativa do textgse direcioneem um percurso formado por
trés nieis complementare®ara o autorij...] uma expressdo nao é expressao sendo porque
ela é expressdo de um carde, e um contetdo ndo é conteldo senagueoé conteudo de
uma expressa® ( HJ EL MS L EV -67).INesSeBsentido,caenBgbecer a defindp
sausstreana, Hjelmsleestabeleceu como fungédo semidtica do signo a reunido de dois planos

da linguagem: o da expressao e o do conteddo

Para a semiotica greimasiaiséandarddos anos 1972980, o discurso corresponde

a camada superficial do percorgerativo do sentido, e a analise discursiva
distinguese da analise sémitarrativa, aquela da camada profunda. Mas a camada
superficial ndo é umandicd® a camada sémiparrativa profunda, ja que ela
supostamente rearticula os constructos sémaicatvos para complexificéos e,
principalmente, dathes umadoupageni figurativa, espagtemporal, actorial, etc.

A partir de entdo, o discurso assim concebido éranjunto significantécompleto

e complexo, que compreende todos 0s elementos necesssumterpretacao. Ele

se deixa entdo apreender condom todo de significacdo anterior a toda
manie st a- «x0d6. (FONBANILLE, 2008, p.

ParaBarros(1988),a semidtica greimasiartam comometas (8 a elaboracdo de
meétodos e técnicaadequados de analigeterna, fazendo o percurso quai do texto ao
sujeito; (h a proposicédo de uma analisganente: buscar as leis que regem o discurso por sob

a mascara que é o objeto textu@) enfocar o trabalhale construgdo do sentido, da

imanéncia a aparénciepmo um percurso gerativgue vai do mais simplaesabstrato ao mais
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complexo e concreto, e em quada nivel de profundidade é passivel de descricbes
autonomas (d) o entendimento @ percurso gerato como percurso do conteudo,
independentementia manifestgdo,a linglisticaou ndo, eanterior a elaecos da importante
descricdo da percepcdocomo o lugar naolinguistico onde se situa apreensdo da
significacaa

Nas primeirazonsideracdes greimasianas, fica patente a voeagdiemologica,
ou a necessidadie parametros epistemologiates formulacdo de sua teoria semiotmamo

comprova a afmacao abaixo.

E necessario, para atender as reais necessidades da semiotica, dispor de um minimo
de conceitos epistemoldgicos explicitos que permitam ao sematisiatiar [...] a
adequacao de modelos que lhe sdo propostos ou que ele cqasaodsi. O
semioticista precisa de um controle epistemolbgio seu método(GREIMAS,
1970, p. 12).

A semidtica péde assim estudar como as unidades de semdicldsncionante
maneira $olada, mas segundo uma solidariedade elementar descrita por Greimas como um
par Acomjdins j«wn- «00. Assi m, b maturezanose epée ao p » e
cultura. Esas unidades dgignificacaocirculam segundo um mesmo eixo semantcda cor
para os primeiros e o dos valores para 0s segundos.

Dessa forma, aemidtica francesa, fundada por A. J. Greimaentra suas
reflexdes no chamado percurso gerativoatdido, que é constituidaptrés niveis basicos, a
sabero fundamental, oarrativo e o discursivdEsse percursdescrevera 0os mecanismos de
producdo do sentido, unindo um conteddo a uma expressao para chegar a significacdo do
texto, com a intencdo de mostrar como a significacdo vai se construindo no interior do texto, a

partirde um simulacronetodolégico

O sentido de um texto, segundo a semiética, constityior meio de uma sucessao

de niveis, concebidos a partir de seu plano do conteldo, que compreende o
discursivo, nivel mais superficial, mais préximo da manifestacdotutx o
narrativo, nivelintermediario, que compreende a busca do sujeito pelo objeto; e o
nivel fundamental, quabarca as oposi¢cées semanticas minimas a partir das quais o
discurso se manifesta. A essaneira de descrever a producéo do sentido no &xto,
semiodtica da o nome de percugarativo de sentiddCORTINA, 2006, p. 27).

Assim, opercurso gerativo de sentido concebe um processo de producdo do texto
metodologicamente, ou seja, do mais simples e abstrato (nivel fundanEagsfindo para o
intermediario (nivel narrativopté o mais complex e concreto (nivel discursivoyomo

demonstraa Quadro 1
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Quadro 1- Esquemalo percurso gerativo de sentido.

SINTAXE SEMANTICA
Nivel Fundamental Oposicéo semantig Valores
fundamental (quadradg (euforia / disforia)
(minimo de significado) | semiético com
afirmacdes / negacoes)
Nivel Narrativo A narrativa se organiz| Valores
(sujeitos / valores) do ponto de vista de ul (desejaveis / indesejaviis
sujeito (estadok
transformacoes
Nivel Discursivo Temporalizacéo Valores disseminados n
(insténcia da enunciacao) | Espacializacéo texto sob forma deTemas
Actorizacao (tematizacdo) e Figuras
Aspectualizagao (figurativizacao)

Fonte:Greimas e Courtf2008).

Os componentes semigticos, relativospaocurso geativo de sentidofornecem
uma visao de conjunto de como podem ser classificados os diferentes discursos, propée uma
divisdo da analise em diferentes graus de abstracéo, o que estabelece trés niveis de analise qu
contemplam: no nivel profundo, as categsrilasemantica fundamental(euforia e disforia)
trata do nivel em que se estabelece o eixo semantico sobre o qual o texto se constréj e em que
por meiodo quadrado semiético, represenagagraficamente as mudancgas que ocorrem entre
0s termos de uma cataip semantica. Funese em relagfes amntrariedade contradicdoe

implicac@q que sdo as responsaveis pelas articulacdes midenasa narrativa.

Figura 1i Quadrado serttico.

51 = = 52
| |

Sl - 52

Fonte: Greinas eCourtés(2008.

E no nivel fundamental quese revelaa significagdo como oposicdo semantica
minima, isto é, a base de sustentacdo das demais etapas do percurso gerativo. Nesse nive
determinarrse também, na perspectiva semantica, as categorias fundandentpiadrado
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semidticoque é tomado por urmomponente foricdeuforia e disforiag que determina os
caminhos a serem seguidos para chegar a categoria sintaxica composta por relacdes de
contradicao

Nas palavras de Barros (20Q0187, € no nivel das estutas fundamentais que
se constroi o minimo de sentidgerado pelo textoOrganizadaslessa forma, as estruturas
fundamentais sdo convertidas errigsiras narrativas; e estas, por sua vez, geram o discurso.
Ao mesmo tempo, tornasediscurso; o plano da presséce juntaao do conteddo e texto
se constitui

Assim, entendemogjue asemidtica ndo tem como objeto de estudo palavras
soltas ou mes mdseprecaupaecem a grgdnizag@iogylobdl do texamina
as relacdes entre a enunciacdo discurso enunciado e entre o discuesminciado e os
fatores séciehistéricos que o constroemn BARROS, 2003p. 187).

No nivel narrativo e, em especial, da sintaxe narrativa, o discurso se narrativiza
por meio @ transformacdes, operadas por seusnteta o sujeito (S) e objeto (O), o
destinador (S1) e destnatario (S2). Fazem parte dessgel os enunciados elementares de
estadoou de &za quedescrevem a relacéo de jungide disjuncaentre sujeito e objej@s
enunciados de fazer representaimdaas transformacdessto €,as passagens de um estado
para o outro, ou seja, 0 que o sujeito pretende fazer, a finalidade da sua acéo.

Observamos que o nivel narratigoum nivel mais abstrato, em que se situa a
sintaxe narrativa. Esta sintaxe prewda estruturacdo minima que se baseia nas relacfes
juntivas estabelecidas entre um sujeito e um objetwvaller; cs percursos dos actantes
funcionais (destinademanipulador, destinatarisujeito e destinatarisujeitcjulgador); as
fases da narrativa (mgmulacdo, competéncia, performance e sanc¢éo); a natureza do objeto
valor (pragmaético ou cognitivo, descritivo ou modal).

Nesse nivel, constitte 0 chamadoesquema narrativque inclui as seguintes
fases:Manipulac®, fase em que um sujeito (S1) age gobutro (S2) para convent® por
intimidagao, por seducaopor provocacdo owpor tentacdoa querer eou dever fazer algo;
Competénciamomento em que sujeito é dotado de um sabeoepoder fazer alguma coisa,
Perférmanceé a acdo em si, a transforgda central da narrativ&an@o,fase do julgamento
da perf@mance, em que o destinador julga se a acéo se realizou em conformidade com o
acordo inicial. Val e ressaltar gue a san-

sujeito.
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O nivel discursivarevela os elementos constituintes da sintaxe discursiva, ou seja,

a pessoa (actorizacdo), o tempo (temporizacéo) e az@gpspacializacdoinstaurado na
enunciagdo unmeu, um agora e um aqui. Essas categoriasonstituemse por meio das
operacdes de embiggam e debreagem, quediq respectivamenteactanciais, temporais e
espaciai s. De acordo com Gr edpessapQ ténip® &9 ) , P2
espaco para foraa enunacao, criando um naeu (um sujeitodiferente dosujeito de
enunciagdo)um nd-aqui (um algures ou alhures eliénte do lugar da enunciagcéo), e um
nacagora (um tempo diferente da enunciac®). e mbr ea g e m, ao contr 8§
retorno ° enuncia-«00.

E nessenivel que se encontraras marcas lingaticas da comunicacaentre
enunciador e enunciatario, tesnas easfiguras. Tratase do nivel mais superficial e de maior
concretudeno qualse situam as estratégias de projecdo do sujeito da enunciagéo, au seja,
projecéo das categorias déiticas de pessoa, espaco e tempe @istarsiva).

Ainda no nivel discursivopa perspectiva semantica, observammsaspecto
ideoldgico do discurso, por meio de dois procedimentos essenciais: a tematagao
segundoGreimas eCourtés (2008), pode concentss quernos sujeitos quer soobjetos
quer nas funcdes, ppelo contrario, repartise igualmente pelos diferentes elementos da
estrutura narrativa em questdo e a figurativizag@e correspondeaos procedimentosie
cobertura dos elementos abstratos por elementos concretos.

Dir-se& que o discurso sera figurativizado no momento em que o objeto sintatico
receber um investimento semantico que permitird ao enunciatario recémleeréo uma
figura. Conforme sentencia Fiorin (1996), nenhum texto €, porém, exclusivamente tematico
ou exclsivamente figurativo. Temas e figuras estdo sempre interligados e criam seus
respectivos percur sos, por mei ardaos® qunaitse
auxiliandenos, consegentemente, na leitura e na interpretacdo do texto, ou seja, no
desveamento da sua significagdo. Enfim, essas sdo algumas das categorias que déo aporte a
andlise semiodtica e permitem desvendar o processo de producédo dos efeitos de sentido de um
texto.

Para a abordagem greimasiana, a relacdo entre o enunciador e o emutemtar
em varios aspectos, o carater de um eboirE na interacdo desséisas instancias que se
manifesa a troca de valorggsa forma de uma crenga. Essa confianca norteia a integwetac

do destinatario (o leitor) por metbe u m -cfir f gaopmstopelodestinador
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O percurso damanipulacdq desenhadopor Geimas e Courtés (2008)
compreend&o textouma acdo do homequese dasobre outros homens, visando a faxe
executar um programa dado. Inicialmeritatase deu m A fsaez &r, posdeenm i or m
A f afz &7 essa8 duasHormas de atividades, das quais uma se inscreve, em grande parte, na
dimensao pragmatica e a outra dimensao cognitiva, coggondem assim a estrutura modal
de tipo factitivo (causativo, fazer muitas vezes) projetad@a cquadrado semidticoa
manipulacdocomofi f afz@&z er 0, d8 | ugar: fazeriqaeraintervencgo)y s s i [
fazerndo fazer (impedimento), ndo fazerdo fazer (deixar fazer) e nao faterer (ndc

intervencao).

O percurso do destinadaranipuladorcontém duas etapas hierarquizadas: a de
atribuicdo de competéncia semantica e a de doacdo de competéncia modal. A
atribuicdo de competéncia semantica estd sempre pressuposta na doacdo de
competéncia modal, pois é preciso que o destinasafto creia nos valores do
destinador, ou por ele determinados, para que se oeirgular.( BARROS 2005

p. 28 grifo do autoy.

Essarelacdo entre alestinadore o destinatarioé, portantp uma relacdo de
manipulacdo, em que se subentende caso das propagandds turismo dos Lencois
Maranhensesa existécia de um contrato estabelecidotre aAdministracdo Publica e
turistaou visitante Na medidaem que o turista se convence do que lhe é propesizaa
acdoda viagem e seus efeitos g@ycebidos peleetor turistico.

O fazerpersuasivo ou fazarrer do destinador tem como contrapartida o fazer
interpretativo ou crer do destinatario, de que decorre a aceitacdo ou a recusa da contrato
(BARROS,1988. Paraa realiacado desse acejtiazse necessaria agsenca de urelo entre
destinador e destinatario,que garante i c rsgereldo encoBtrse, fundamentalmente, na
identidade do veiculo de transmissdo da mensageamstituida,no caso desta pesquisa,
pelos aparatos promociona@jsegeralmente na ardaristicasdo formados pdolders,guias,
cartazes e postaispmstruidos por meiala adequada utilizacdo dos dispositivasuais e
verbais A propaganda se realiza quando esse material é distripeio® governos em feiras
e eventos do setor.

O discuso exibe, portanto, uma grand®mplexidade, pois esse seu-aiser
envolve intrncados processos que, muito resumidamente, podemdsscritos comoa
ativacéo, a partir da faculdatlemana de significar, do percurso de sua geragagao das
estruturasnarrativas, que subsumem percurso precedente e dao inicio ao processo de

articulacdodos discursos; ® pr oces s o0 dgee leéva; a pattiredos elemeéntos e
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combinacdes obtidog, conformacéo, a producéo discurso dotado deentido articuladom
enunciados(GREIMAS, 1970).
2.2 Perspectiva semibtica para o tratamento do texto

A semiéticapermite examinar o texto como objeto significacdoe tambémde
comuntcacao. Torna possivgrosso modpouma analisénterna, ou estrutural, e umexterna
gue examina o texto comabjeto cultural, inserido numa sociedade de classes e construido
em funcdo de umsérie de coercdes ideoldgicas.

Segundo Barbalho (2006), a andlise interna revela, por meio das marcas
resgatadas no proprio texto, as estratégiagzadis para produzir os efeitos de sentido
desejados, reconhecendo seu carater manipulador e revelando a ideologia subjacente de modc
a afastar qualquer idéia de neutralidade ou imparcialidd@lea externacolocao em
correlacdo com o texto mais amplofdema a, ao identificdo ideologicamente, atribiihe

um sentido maigipermitindo sua interagdo com as condi¢cdes sociais do ambiente em que foi
manifestado

Figura2 - Elementos do percurso gerativo de sentido.

TEXTO (enunciado)
r—f —j

Verbal

Analise: percurso gerativo de sentido
Nivel discursivo
Nivel narrativo
Nivel fundamental

o “Mundo exterior” - 0 que se coloca aos sentidos
Visual

8 Plano de expressao < Gestual
= Plano de conteido | ™™
(T) “Mundo interior” - significado Sincrético

ey
=
)
=
L

OIdY LYIONNNS

OBJETO DE SIGNIFICACAO

OBJETO DE COMUNICAGCAO
Fonte Hernandes (2009).

Segundo a perspectiva semibdticmpeendemon exame deliversos textos

seguindcessa orientagdconforme ébservadgor Cortina(2006, p. 27):

Ao trabalhar aqui com o conceito de texto segundo a perspectiva dossestud
semiéticos, estarei sempre levando em consideragao tanto sua dimenséo significativa
guanto a comunicativa, uma vez que elas estdo sempre interligadas, porque néo se
podefalar em significacao se ela ndo € decorrente de uma interlocugdo. Mesmo que
examire um texto escrito, cuja aparéncia é a de ser oriundo apenas do sujeito
produtor, seu dizer sadquire sentido na medida em que é dirigido a um outro
sujeito que, pelo fato de sedestinatario da mensagem, nele interfere.
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Desse modoconsiderando as dévrsas possibilidades de utilizacdo da semidtica
como metodoloi@g para analise de textasbservamogjue a consolidacdo, a compreenséao
precisdo dessa teoyieada vez nmia forte e respeitada no Brasionstituirama abertura para
que diferentes areas cconhecimentos bhuscassem como ferramenta de an&ise suas
abordagens

O conceito de texto, por exemplo, tem desdobramentos normalmente né&o
abarcados pela acep¢do do senso comum. Essa € uma nocdo que abrange ndo sO 0s textc
verbais (textos literéos, artigos de jornaig revistas), como tambémm texto visual,
auditivo, gestual, plastico ou gustatiymdendo ser, ainda, uma combinacdo de varios textos
diferentegsincréticos)

Para que a analise possa damnta desses textasecessita de ferram&s que nao
apenas examinem as especificidades de cada forma de expressdo, mas que também
estabelecam relagdo entre elas dentro de um mesmo campo tedrico. Ela precisa ainda
compreender o texto ndo s6é como um objeto de significacdo, que forma um todgragaso
as suas estruturas internas, mas também como um objeto de comunicagdo, que estabelece

relagcdes com outros textos.

Quando adsituagdo de comunicag@dornase ela mesma uma linguagem [...],
estamos diante de discursos sincréticos, que entremeiamardgra mais ou menos
coerente linguages de diferentes naturezas. faato, a perspectiva da semiética do
discurso invalida o ponto de vista da comunica¢cdo, a0 menos na perspectiva de uma
circulagdo das significagdds..] mesmo na perspectiva de arpragmatica da
comunicacéo, as proposi¢fes mais operatdrias (o principio de cooperagéo, o célculo
das implicaturas, o dialogismo, a polifonia) acabam na maioria das vezes, por
decidirse por umarxo-enunciagdddos discursos, por uma colaboracdo dos varios
parceiros da troca na cang¢cdo de sua significacdo. Pamto, elas mesmas
invalidam uma concepg¢édo da comunicacao reduzida a circulagdo das mensagens em
um contexto. (FONTANILLE, 2007, [260).

Dessa forma, par&ontanille (2007) tudo se ordena em torno daosicao da
instancia do discurso, trate de construir e de formular essa posi¢cdo, mas também de aceita
la, adotala, recusda, rechacda ou de deslock. Tanto para o enunciatario como para o
enunciador, ndo se trata mais de fazer circular mensagessgese situarem relacdo aos
discursos para construir uma significagao.

Nessa perspectiva, o texto ia unidade de sentidtada enrecorréncia daquilo
que é dib e de um modo préprio de diz&ara a semidtica, os fatos constituintes devem ser
destacdos ndocomo sendo gratuitosou aleatérios, jague se interelacionam para a

construcdo do todo organizado de sentido.
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Os tipos de textos supdem regras comunicacionais que ndo se restringem ao que €
dito, mas remetem a um modo préprio de dizer. Sua peahquestéo incide sobre o sentido
construido no ambitdo texto e ndo somente na palavra adrasede forma isolada

Para tantoJ atit (2006, p.207)lembraque,no momento da analiso texto,

Verificamos a todo instante que, embora a teoria nosterigas observacdes dos

fatos textuais é necessario habitsaras excecdes e, mais do que isso, hakstiar
escolher as excec¢des em novas formulacbes, dado que a longo prazo séo elas que
fardo as novas regras. Em outras palavras, refletir a partir dextoné sempre

prestar um tributo a sua intrigante singularidade.

Paraesse emndimento devemosompreender o textoomo um todo de sentido,
uma possibilidade dialégica, marcado pelo acabamento, dado pela possibilidade de admitir

uma réplica.Nas palavas de Fontanille (2007, B5):

Portanto, o texto é para o especialista lifeguagen$ o semioticistd aquilo que se

da a apreender, o conjunto dos fatos e dos fendmenos que ele se presta a analisar. O
linglista ndo lida condfatos de lingud como labitualmente se diz, mas com textos,

como fatos textuais. [...] O estabelecimento do texto, prévio a sua eventual edi¢céo, é
uma atividade a parte que concerne a filologia e cujas técnicas atuais de edicdo
eletrdnica o fizeram evoluir de maneira espetacuidas, em outro dominio, a
segmentacdo de um filme em planos e sequéncias, por exemplo, € também uma
maneira de estabelecer o texto do filme. [...] Em suma, o texto resulta de um
conjunto de operacdes delimitacdo, segmentacdo, estabelecimento de dados
aplicadas ao fluxo continuo da produgéo semiéticgecoeta.

Logo, para efeito idatico, compreendemague a semidtica do discurso procura
dar conta dos processos de significacdo dos textataSe de umaarefa ardua e que tem
permitido uma amplitude dpossibilidades dialogos ndo somente em lifgfica, mas em
muitas outras disciplinas.

Uma dessas possibilidadesside no universo dagxtos do género publicitario
que, nessa perspectiva, consideram oneiador e 0 enunciatariouma relacdo entre si,
pauada em comunicacéo e interacaale/lembrar que a construcdo de um texto ndo se da de
forma aleatoriaao contrario, tendo em vista ser ele uma unidade de comunipaggsupde
seque € organizado em funcéo de alguém que ira rdoeS&ndo assinmpodemosdizerque
ele se revestede um carater social, sendo suseel, por essa razaale interferéncias
extralingusticas

Procuraremos na secdo seguintecompreender o conceito dos rims
publicidadepropaganda asua réacdo com o texto publicitariaitistica



33

3 A CONSTRUCAO DOS LUGARES: sobre a publicidade turistica

Nesta secdo,enfocaremos a historica 0 turismo, seu surgimento e
desenvolvimento na sociedade modernaDiscorreremos sobre 0s termcs
propagandgublicidace e sua importancia ng@rocessode implementagcdo do fendmeno
turisticQ uma vez que esiuma das responsaveiela representacata imagemdo lugar
feita pelo visitante
3.1 Propaganda/pblicidade

Iniciaremos nossas discussoes palgdes de comunicagammo a publicidade e
a propganda consideradaglementos importantes rmocesso de producdo simbdlica das
sociedades de consumBara este trabalh@ utilizacdoconstante desses termos se torna
necesaria Conveém, de iniciogxplicitar que ha bastante impreiis quanto aaso desss
verbeteshos dicionarios brasileiros, ou mesmo em outros idiomas.

BarbosaG. (2002)esclarece que, no Brasil e em alguns paises da América Latina,
as duas palavras sao, via de regra, empregadas com o mesmo Bam&8dva (2000, p.
352), propagand® &..] divulgacdo de mensagens com fins de influenciar pessoas ou
publico em determinado sentido Essa defini-«o tem a vant a
qualguer propaganda, desde a politica, religiosa a propaganda comercial por meio de anuncio.
Jaapbl i ci daldEdvulgacdoao niesmo que propaganda no sentido comercial;
divulgacdo de mensagens por meio de anuncios com fins de influenciar o publico
consumidoo ( SI LVA, 2000, p. 354).

Contudo, para Saldanha (2002), o centro da questao se reaymedominancia
de uma légica mercantil que promove uma forma Unica de pensar a propaganda pela 6tica da
publicidade. Enxergar a propaganda pela publicidade, como se fossem idéoticase
prejudicial ao cerne conceitual da propaganda, pois seu ceamddl se restringe a uma
realidade de mercado, como acontece com a publicidade, mas se desenvolve no carater
ideoldgico.

Neste trabalho,aroboramo® uso dos tenos como equivalentesomo afirma
Barbosa G. (2002, p.598) quandodiz queset r at ja.] wina tendéncia irreversivel nao
obstante as tentativas de definicho que possamos elaborar em dicionarios ou livros
académico®

O objetivo da comunicagdo publicitaria € exercer influéncia sobre o consumidor
para que ele realize a compra do produto aadocA partir de seu sentido semantico

original, o verbo latingublicarequ e si gni fi ca 0 ge termo plildicidader nar
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passa a ter uma significacdo moderna apos a segunda metade do século XIX, quando inicia a
relacdo entre o desenvolvimerda publicidadecom a industrializacdo e o crescimentus
mercados de grande consuriiasce entdo a publicidade moderna, utilizando todos 0os meios

a sua disposicao (jornais, revistas, cinema, radio, cartaze®ors luminosos) pesquisando,
adaptandese, valendesede elementos persuasivos ndo s6 do dominio da comunicacdo, mas
buscando novidades nas artes psicologia, ha semiotica efGEOMES, 2008).

A publicidade ndo pode, portanto, prescindir da producdo em série, da
urbanizacdo, dos grandes ceatmpmerciais, dos meios de comunicacdo e da elevacao dos
niveis de vida a partir do incentivmo consumo dos bens alocados no mercadgo,
podemos dizer que no inicio da revolucdo industrial a informacdo predomina sobre a
persuasdo e queosterior a elahd um nitido predominio da persuasdo sobre a informacéo.
Assim, a mensagem que proporciona informacdo nao passandaimeiro passo para
persuadiii verbocujaorigem do latim persuadergggnifica fazercrer, convencer, induzir.

Historicamente, lassenamos queno Brasil, 0 anuncio impresso tinha o caréater
informacional, com o apelo voltado para o produto e ndo pa@nsumidor. O primeiro
anuncioapresentadem 1808naGazeta do Rio de Jan€irtratava davenda de livros e tinha
a preocupagdo muitmai s vol tada para a informa-«o dnd
di spon2veiso do que no processo ret-rico pe
abordados nas propagandas de muitos produtos, inclnaiwendas de livros em seus
diversos génes.

Segundo Gomes2(Q08, os primeiros anuncios ilustrados datam de 1875 e véao
aparecer nos jornaiMequetrefe e MosquitoJa em fins do século XIXps pequenos
classificadossdo substituidos pagrandes anuncios ilustrados e elmas cores. O Jornal
Mercurio, criado em 1898, em funcédo de publicidadmercial, erampresso entcores

A publicidade brasileira iniciou sua verdadeira expansdo moderna na década de
1930, no momento em que mudancas politicas, econémicas e sociais experimentadas pelo
pais configraram as bases de um mercado anunciante e cmlsunAssim, para
compreendermosm conceito moderno do termo, é necessario também fazer referéncia ao
marketing e a comunicacdo persuasiva. Essas catagosdo atualmente inseparaveis
(GOMES, 20@98).

A natureza da comunicagdo entre pessoas em qualquer sociedade depende

® Jornalfundado enl0 de setembrde 1808 Foi o primeirojornal impressono Brasil, rodado nas maquinas da
Imprensa RégianoRio de JaneirgAnexo F). Seu langamento marca o iniciardprensano pais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/10_de_setembro
http://pt.wikipedia.org/wiki/1808
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Di%C3%A1rio_Oficial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_(cidade)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imprensa
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grande parteda eficacia das comunicacgdes entre éd&ssa forma, nmarketinga eficiéncia
do sistema depende da eficacia das comunicacdes e serve basicamente a duas finalidades
informar e persuadir.

O uso da publicidade pelo setor publicawr@ fato relativamente recentmas
bastante generalizado nas eaqoras ocidentais. Esssetoy somadoas inversdes realizadas
pelas entidades publicas, incluindo os partidos politipassaa serum dos que mais
anunciam. Muitasorganizagdes governamentaimo alnstituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), ttmcomo meta divulgacdo dos atrativos turisticos brasileiros.

O alvo dessa publicidade €, fundamentalmente, estabelecer um processo de
comunicacado entreetor publicee mercado, colaborando com o desenvolvimento do setor de
turismo e das politicas publicas. NBrasil, a partir do ano de 2008ssa atividade foi
fortalecidacom a criagdo do Ministério do Turisr{MTur) pelo governo federal.

A linguagem deseducapno caso damarketingturisticq € pensada como um
conceito amplo que abrangs aspectopsimldgicos, ideoldgicos sociaisdo homem O
marketing ofereceo destino a ser visitado comon bem de consumo abstrato, \ekdor
simbdlico, que tem como lugas fantasias, poiss consumidores ndao poderivenciar a
experiénciade sua visitantes da compra. E impossivel fornecer uma amostra do produto ao
cliente e este ndo tem meios para comparar 0s servicos que utilizard com outrogr aamao s
momento de consumd&mbora omarketingturisticoa c o mpanhe o marketingei t o
t r adi d¢bens taadivéis), a venda dos bens turisticos se baseia nas singularidades do
produto, que se originaram na sua intangibilid#&demidias de alcance dlal passam a ter
um peso muito maior na formacdo de uma imagem, poies de se conhecer um lygar
conhecenosuma representacéo mediatizada do mesmo.

Paralelamente ao desenvolvimento dos meios de comunicagcdo, 0 processo de
industrializacdo que gerou urer@rio altamente competitivo para as organizagdéesou a
publicidade onipresente no cotidiano urbano, também uma grande referéncia estética da
comunicacao contemporanea.

O lugar turisticoindependentemente de sua condi¢cédo frente ao desenvolvimento
eoondmico do paisu de sudocalizacdo, € um espaco submetido a comunicadésmo se
ndo dispde de grandes redes de midiagspaco turistico estd sujewomediatizacdo pela
imprensaou pela propagandéboca a booa Neste cenério, conforme afirm@arnidlo
(2009, é possivel identificar alguns fendmenos relativos as midias que interferem na

formacdo damagem de um lugacomo por exemploo crescimento das cidades que esta
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relacionado também, especificamente no caso brasileiro, ao crescimento dalidadena
visto que o cresmento sem planejamento e aiaele desenvolvimento referenciada no
crescimento econémico, iideestavigente até a d@dade 1980, geraram um cenario urbano
no qual impera a desigualdade de rendadguerigem groblemas sociajglentre os quais se
destaca a violéncia.

Por meio da sistematizacdo e coordenacdo dapresas tanto privadas como do
estadg o marketing turistico encontrase mais fortalecidoe vem criando e (reyiando
representacdes da realidaclem o propoésito de dafazer & necessidades de determinados
grupos de consumidoresbtendo, com issducro apropriado

No caso do stado,no plano localno regional,no nacional eno internacional o
propésito damarketingturisticoé mais amplo e complexo, visdo tambéma contribuir com
o desenvolvimento sociecordmico dosseus territorios.

Os filugarest u r 2 ss@oassimcorstruidos pela midiespecializadaomo algo
gue difere do cotidianaéndacédo convencional negativa). Jgue esta |a, distanteo lugar
turigico, aquele que prima pelo deslocamegtalmejado(sempre colorido e visto de forma
positiva)

Ha muito o consumo deixou de significar a aquisicdo de bens e servicos para
satisfacdo de necessidades primarigsos a Revolucdo Industrial foram surgindovas
formas de organizacdo familiar e de organizacdo do tempo, o que implicou o fato de que a
satisfacdo esperadtende a ser medida pelo custdouscase o valor em dinheiro e
determinarrse como uma arbitragem, as escolhas a serem prioritarias.

SegundoSiqueira (2005),na modernidade capitalista, 0o tempo passa a ser
definido a partir de uma légica produtivista, em termos de tempo de trabalho remunerado. Ou
sga, este tempo passa a ter um lugar definido na distribuicéo do ciclo de vida: férias anuais e,
posteriormente, trabalkigriasturismo. Poranto, esses ganhos sociais criaesntbases para o
desenvol vimento de u ma impusenathd4 secassidade deouma u r i
organizacao das atividades de lazer.

A publicidade turistica €, ness contexto, oinstrumento que zela pela
sobrevivéncia do sistema, ao assegurar que aquilo que se produz também se consome, ou seja
n a medi da em que S«O0 produzi das-seetamigémi ad a
necessidades de consumo.

O que otexto publicitarioturisico propdbe éuma fAr ecei t asae f e

chamados textos programadores poripgereven os valores que se quer, ¢l universos
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de construcao de valorddessa concepcaoda existe valor awluto, cada texto define esse
valor, (re)cria e ou (re)prduz a realidadde acordo com seus objetivos

Assim, 0 texto publicitario saproveitde uma necessidadetrinseca d natureza
humana:a de preenchete simbologia a vidaotidiana. M fundo, € o individuo que exige
interpretacdo simbolicde tudoquevé e conkce Esse individuoao interpretaio sentido do
texto publicitario,recria uma série de representacdes que, associadas de forma estavel aos
produtos, permitem a sua individualizagéo e persormda

Os lugares sao usaslosimultaneamente como meiode satisfacdo das
necessidades humana como comunicadores. Cormprosum destino porque se desefar
ali, mas também porguga uma identificacdo comutros sinais sociais que a imagem ou o
texto verbal publicitario divulgou (lojas, paisagens, patnio®, gastronomia, folclore,
eventos culturais etc.).

As variedades de acepcOes sobre os espacos envolvem lugares concretos e
abstracbes metaféricas que se reportam a sensacoes, julgamentos eufdricos e disforicos e
passam a compor lugares cognitivos [gl@ito que o interpreta.

Cada lugar £asua maneira, um mundé. frase de Tolstgifipara ser universal
basta falar de sua aldeiaé citadapor Santos(1999)no seu livroA Natureza ddEspagono
qual o autor dedica alguns capitulos a qudsigat-global. Santog1999, p. 251252, grifo do
auto)a f i r mA..] epsa € unia realidade tensa, um dinamigngose esta recriando a cada
momento, uma relacdo permanentemeintgtavel, e ondeglobalizacdo e localizacdo
globalizacéo e fragmentacdgao termos & uma dialética que se refaz com frequéacia

Assim, o lugar transformse irrecusavelmente imerso numa comunhdo com o
mundo, tornesse exponencialmente diferente dos demais. Para a atividade turistisa, 0 u
desses lugarediferentes uns dos ousptornase o principal motivale sua existéncia.

A aplicacdo do chamadadty marketin§ tornouse o principal instrumento para
buscar a diferenciacdo entre os lugares e a motivagéo principal dos deslocamentos humanos
com fins de etmetenimento e lazer. Intenseampanhas de divulgac&@de sustentagdo da
imagem do local sé&o realizadas com influéncia direta no planejamento turistico desses

lugares.

® City marketingé a reorganizacéo do espaco urbano. Tem comidfida garantir aos habitantes de um destino
turistico uma boa qualidade de vida e condi¢gbes para que ele possa concorrer com outras cidades na atracéo de
investimentos e de atividades terciarias por intermédio dos meios de comunicacao. (RIBEIRO; SANCHEZ,
1996).
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A venda do pais, regido ocidade passa a fazer parte integrante do novo
planejamento. Essa proposicdo deve serverdad a e n«o apenas uma i
conquistar o investidor ou mesmo a curiosidade e a satisfagdo do, tmistas vezes
frustrado pelo que é prometido na campanha publicitéria.

Os lugares passamser tratados entdo cormpmdutospara venda e marketingé
aprincipalf erramenta para qQque SsSe possa aumentar
lugar”, podendo ter significaces diversas e que essa acao podera fazer reconhecer.

Sabemos que marketingdo turismo é baseado essencialmente na seITa0,
na tentativa de relacionar a oferta e a demanda de acordo com as caracteristicas do mercado
Dessa forma, o governo deve definir claramente os objetivos para o setor de, tigs®mo
inclui o tipo de imagem que se deseja projetar.

Para Jenkins e.ickorish (2000, a imagem,obviamente, deve ser realiséa
funcionar para a industria de viagens. Mas se se permitir que a industria de viagens crie a
imagem que deseja para incentivar as vendas, problemas podem surgir praaog@mao,
por exemplo, ogmpactosadvindosdas opcdes dessa politica.

3.20 discurso turistico: construindo necessidades

Como estratégia promocional, o discurso da Administracdo Publica tem como
principal finalidade, assim como todo ato de comunica¢éo publicitaria, persuadiocaou
aceitar o que esta sendo comunicado. E para persuadir, 0 enunciador (governo do estado)
utiliza-se de procedimentos argumentativos que visamevar, no caso do turismog
enunciatario (visitante) a admitir como certo e valido o sentido produziduasicampanhas
de divulgacao dos Lencdéis Maranhenses.

Adotando a perspectiva da semidtica para 0 exame dérwgh dos sentidos,
pretendemos aeonstrar como se da a persuasioenunciatario os textos de propaganda e
como texto faz parehegar ao obje-valor desejadaornar os Lengois Maranhenses o maior
destino de turismo ecoldgico do pais.

Sabemogjue épela acdo e opinido dos atores sociais quesstroi a imagem de
um lugar. Qandoela éfavoravel, constitui um condicionador de comportamepttdristas
para o retornoA imagem éentendida pel®rganizacdo Mundial do Turism®WMT) (2009)
como umconjunto de opinides e atitudes, com relagéerta @stinacdo ou empreendimento.

Ela € de suma importancia para apoiar os esfor¢cosadeeting

Definimos imagem de um lugar como um conjunto de atributos formado por
crencas, idéias e impressdes que as pessoas tém desse local. As imagens costumam
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representar a simplificacdo de iniUmeras associacdes e fragmentos de informacées e
sédo o produto da mententando processar e enquadrar enormes quantidades de
dados relacionados a um lugar [...] A imagem de um lugar pode mudar rapidamente
guando os meios de comunicacao e a propaganda boca a boca disseminam noticias a
seu respeitd KOTLER et al, 2006, p. 182-185).

Compreendemos quers turista ndo ha pratica turistica, ndo ha lugar turistico, ou
seja, a intencionalidade e a pratica do turista ideatifio lugar e ndo o inversBssa éa
razao pela qual falar dagares implica abordar igualmente os turistagspecificidade da
abordagem adotada reside na refuncionalizagéo dos lugares pelo turismo.

Dessa forma, quando esse discurso é concebido por uma instancia de decisédo
(representacdo de um gruptendese segundo Barretd998) quea opinido publica &
resultado esclarecido da reflexdo conjunta e publica em que se esta presente fisicamente ou

através de seus pensantos inscritas

A esfera publica € um mercado de opinides no qual os diferentes atores sociais
(partidos, grupos sociais, grupos desfasse, movimentos sociais e&ncontranse

em constante concorréncia por um recurso escasso, qual seja, a atencdo publica. Tais
atores procuram participar do processo de gerag¢do da opinido publica e influenciar,
por esta via, as instancias de decigd® aordo com esta concepcédo (funcionalista)

a opinido publica, constituida pela acdo dos diferentes atores sociais, ndo assume
diretamente forma de decisdes politic§€OSTA, 1995, p.5465).

Nessa perspectiva, no minimo duas questdes teseg@ontos paa reflexdes.
um lado,o turismoé visto como uma salvacdo para os maEmoémicos, porque promove a
geracdo de emprego e renda e por isso gets 0 desenvolvimentte lugares com vocacgao
ou com interesse nessa atividade outro, também é consideta um grandevildo pelas
implicacbesde ordem ambiental e cultural, provocandadepredacdo da natureza e a
descaracterizacdo culturaContrariamente a essas duas posichés que se propor um
turismo como pratica sociafjue taz repercussées soemnonicas e espaciaisos lugares
onde se instala.

Considerada como uma atividade econdmica organizada desde o Xé&€ulo
(CRUZ, 2001), o turismo, a partir da Segunda Guerra Mundial, jacordexto da
globalizac&o, vem sexpandindo pelas regides do mundomoresultado do grandevanco
tecnologico que implicomaior conhecimentdo mundo e das culturasirgensificacdo das
viagens e dos deslocament@gualmenteconstitui um dos setores que mais cresce&
economiamundial, o que faz com que os governos degsaiestados ou municipijpgssem a
considerdo como uma salvacdo econbmica, criafit® estratégiasorientadoras e

estimuladoras.
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O conceito ddurismovem, ao longo do tempo, construindo diferentes discursos
socioculturais, cientificos, ambientais, eg@oricos e politicos. Genuinamente, consideraado
histéria das civiliza¢cdes, o homem esteve propenso as viagens devido a necessidade de fuga
do seuhabitat natural para locais com caracteristicas climaticas, morfoldgicas, culturais e
econdmicas diferentes.

Os primeiros relatos acerca desses deslocamentos de pessoas datam de séculos
antes de Cristoguando os principais atrativos eram os festivais religiosos e eventos
esportivos.Na Idade Média (sec. V sec. XV) as viagens eram motivadas principalmente
pela defesa dos lugares sagrados e pela fé; os roteiros de fé eram trocados por indulgéncias.
Segundo Oliveird2002), & peregrinacdes religiosadns cristdos (chamados romeiros) para
Roma e Jerusalém e dos maometanos para Meca predominaram a partirlalovkécu
Entretanto, somente a partir do apogl® Império Romano, constatanmmslesenvolvimento
de atividades similares as que conhecemos, nos tempos, ataaio turismo. Segundo
Acerenza (2001p. 62) as motivacles iniciais da atividade turistica careeean-se da
seguinte forma:

[...] nos meses de verdo se produziam movimentos consideraveis de pessoas saindo
de Roma para o campo e para os lugares de veraneio situados a beira do mar [...]

elasvisitavam, também, templos e santuarios, participavanestévitiades e iam
alugares onde podiam tomar banhos termais.

Pesquisasndicam que o turismo de massa teve @migna Inglaterra no século
XX. Tal fato explicase por conta do avanco tecnatiigapos a Revolucéo industrizorrida

nesse paje que teve gndes repercussdes em todo o mundo.

" O soci6logo polonés Zygmunt Bauman usa a imagem do turista e do peregrino para representar um
comportamento bastante comum nos dias de hoje. Para ele, turista é aquele individuo que visita muitos lugares,
mas nao pertence a nenhum deles, basia ato de consumo, ndo possui sentido existencial e esta em busca
da alteridade, vive o fragmento e nédo a continuidade. As vezes, fica extasiado com aquilo que v&; em outras
ocasides, desdenha o que presencia por ter em sua mente um grande quadravepdghrgares e situacdes.

Seja qual for seu sentimento, ndo pretende se comprometer com nada a sua volta. Afinal, estd apenas de
passagem. Sua maior motivacdo esta vinculada a descoberta de novos lugares, a vivéncia de novas
experiéncias. Por outro lado,peregrino, ao contrario do turista, assemskhao das peregrinacdes religiosas

do século VI, ou seja, busca o sentido existencial pautado num ato de fé. O peregrino é uma espécie em
extingdo em nossa cultura contemporanea. Ele ndo esta envolvidavemmara de entretenimento, mas numa
jornada que tem um inicio, um meio e um fim. Algo o moveu a iniciar a jornada, e ele percebe que, ao longo
dela, existe uma miss&oser vivenciada e a realidade Ultima se encontra no fim da caminhada. Tudo o que
presencia ao longo do caminho séo pontos de referéncia de grande importancia e, p@tands, com grande
reveréncia
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No Brasil,0 deslocamentoom finsturisticas comecgou a ganhar espaco a patai
década de 60 do século XXSeguindotambém osavancos globais outros fabres
preponderaram para esse fenOmenase@ensdo de alguns gnos isolados da sociedsdo
crescimento do setor deansportes, a consolidacéo &éanacao de uma classe cangdora
de produtos turisticos.

O crescimento dos deslocamentos por motivos turisticos levou pracesso
cada vez maior de ocupacado do espagotodas as partes do mundeles (2006, p45)
verificaquef...] atualmente, ha cada vez menos territdrios sem turigtas

Assim, 0s estudos relacionados a pratam turismo de massa ndo mae
identificam com omodelo classico greemmano dos balr@&ios citados acimamas com o
contexto ligado & novas tecnologias, promovendo, progressivamente, grande deslocamento
do turismo domeéstico e internacional

A invencdo dos lugares e das praticas do turismo é uma soma de histérias
singulares. A atividade wrristica constituiu um fenbneno de grande repercussao
socieecondmicana sociedade moderngisto que,na maioria dos casoaparece como um
importante setor de crescimen@geracdo de emprego e rendau$rescimento vertiginoso
esta relacionado as ardg viagens que envolviam grandes contingentes de pessoas,
normalmente refletidas pela vontade (e talvez necessidade) humana deecdobais
sagrados. Qdorme Swarbrooke Horner(2002),essa espécie de turisptue veio se tornar
a primeira manifestagaturistca de massaurgiuna Europa. A peregriacfestiveram seu
apice durante a ldade Méd@yandoo numero de viajantes era bastante grande em relacao a
populacdo da Europa na époda.turismo de massa passou a caminhar consoante as
alteragc6es soci@endmicas das sociedades em formagéo.

Os estudos em turismo normalmente sao aagns por teorias do campo da
economia da comunicacdo ou daspologia e modernamente tém buscgdoa as suas
abordagens e sua construcdo tediarabémem areas de conhecim® como a antropologia
visual, sociologia dariagem e aihguistica.

O turismo envolve os diferentes inteses, ciéncia e disciplinas. &ge dentro de
um contexto sOckistorico em que as linguagens, verbais e-vg€ibais, assumem papéis
cada vez maisentrais na vida das pessoas em geral e no ndoxloegocios, em particular o
da venda dos produtos turisticos por meio da publicidade

Demonstra Aerenza(1991), que embora o turismgossa estar subordinado ao

interesse da economisua origem nao € esdmica,poissua raiz esta no préprio ser humano.
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Ainda que o homem seja o elemento fundamental no fendmeno turistico, seu estudo ndo pode
partir somente do ponto de vista do individuo, pois é resultado de uma somatéria de condutas
que se interferem gueinfluenciamuma a outraaté formar uma conduta universal, portanto
social. O turismp como consequéncia dos deslocamentos das pessoasmplicacoes
espaciaismotivo pelo qualdesper o interesse dos geodgrafos. éssenfoques deram origem

na Europa algumas escolas de pensamedentre agjuaisse destacanma Escola Berlinesa

que mantém uma orientacdo mais econdmica, a Escola Franoesanfoque social e a
Escola Polonesa que introduz o viés psicolégicostude do turismoACERENZA, 1997).

Conmo atividade econémica, o segmento do turismo tem grande capacidade de
gerar renda para o0s nucleos receptddessa forma, € util acrescentar que a literatura da area
de turismo tem mostrado que a exploracdo desse setor implica impactos diversos que vao
desdeos aspectopositivos (geracao de emggo e renda, melhoria da inéstruura local) até
0s aspectoregativos (disseminacao da prostituicao, violéncia provocada pelo uso de alcool e
outras drogas ilicitas, lixo, modificacdes visiveis nos valores raigtue nos padrées
familiares locais).

A sobreposicdo de um impacto sobre outro é, por certo, fruto da forma como a
atividade é planejada e, principalmente, gerenciada. Ndo h& como esquecer também a
relevancia do turismo como um vetor estratégico de geseémento, contudo é necessario
reconhecer gue esse, por Aconsumiro a natu
ambiente @rovocarefeitos negativos sobre a cultura do autéctone e do thrista

Autores comd-ontdes 004 considerao turismo comaerador de impactasa
condicdo deagente externo que, ao se instalar e se desenvolver, altera o ndcleo receptor,
reinventa o seu cotidiano e, nes ster ipardo Cteusrs?c
se sobreponha a tradicdo lqcdl..] impadada por novos valores, novos simbolos, novas
referéncias, novas expectativas, novas utap{e©NTELES, 2004p. 65).

Cruz (2001) apresenta uma visdao segund qual o turismo exerce
frequentemente, tanto influéncias benéficas quanto maléficas sobmeb@enges, afetando os
recursos de forma contraditorfdegundo esse autor, o turisehegradairreversivelmenteas
maiores atragbes que o justificaram e o atrairam, erodindo recursos naturais, quebrando a
unidade e a escala da paisagem tradicional ecemssrucdes caracteristicas, poluindo praias,
destruindo florestas, degradacdo que pode ser limitada mediante um planejamento correto,

8 O termo turista referse ao viajante temporario, consumidor de infraestrutura turistica e com tempo de
permanéncia no local visitadie pelo menos 24horas.
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embora nem todos os efeitos negativos sobre o trasilicional possam ser evitados. Por
outro ladg ele protege 0 meio,ma vez que estimula o interesse da populacdo e autoridades
locais para a apreciacdo do valor do ambiente e introduz medidas compreensiveis para sua
protecdo, grenciamento a melhoria, financiagelos rendimentos oriundos do préprio
turisma

ParaDe La Tare (1991, o turismo éum fendmeno social que consiste no
deslocamento voluntario e temporério de individuos ou grupos de pessoas que,
fundamentalmentepor motivos de recreagdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local
de residéncia habitual paratay no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas intetacées de importancia social, econémica e cultural.

Atualmente, essa atividade torrsel de fundamental importancia, setido nos
paises periféricos. dbe lembar, como afirmadoacimag que o turismo ndo s6 pode trazer
beneficios no sentido da geracédo de empregos e divisas por meio de impostos, como também
pode promover uma divulgacdo positivaideagem do local, facilitando o seu ingresso no
processo de ghmlizacdo econdmica. Segundol@s (2006)p atual processo de globalizacéo
e a rapidez proporcionada pelo avanc¢o tecnolégico dos meios de comunicagao e transportes
aumentan o ritmo de insercdo dos paises periféricos nesse processo.

No que diz respeit@ atividade turistica, observamagie a globalizacdo pode
interferir de forma positivana medideem quepossibilitae aumenta a interacamsl lugares,
com a failitacdo do acessqossibilitando a descoberta de novos destinbambém pode
interferir de forma nedeva, comoafirma Guattar{1992, p.169):

Mas enfatizemos imediatamente o paradoxo: Teidmila: as masicas, os slogans
publicitarios, os turistas, os chips da informatica, as filiais industriais e, ao mesmo
tempo, tudo parece petrificae, permanecaro lugar, tanto as diferencas esbatem

entre as coisas, entre os homens e os estados de coisas. No seio dos espacgos
padronizados, tudo se tornou intercambiavel, equivalente. Btagjmpor exemplo,

fazem viagas quase imdveis, sendo depositados nos mespwsde cabines de

avido, de pullman, de quartos de hotel e vendo desfilar diante de seus olhos
paisagens que encontraram cem vezes em suas tekdevigib[e notebook, iPad,

iPod], ou em prospectos tutitos.

Para oautor, a dtica mais contundeatameaca subjetividade pois se assume
uma postura passiva dianta ldomogeneizacao dos espacgos ecdagportamentos. Incentiva
se a naeelacdo, o na&egonhecimento. Dessa forma, novos codigos culturais surgem e

propdem novos sistemas de simbolos ag@gadmagens que vao aos poucos subadituo
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cotidiano do local, que éonduzido e julgado segundo cédigos impostos pelo turismo e pela
midia, enfim, pelas forcas hegemonicas em vigor no momento.

Observamos que hisicamente o turismo € um setor enescimento. No periodo
imediato ao péguerra, ecertamente a partir de 195@rnouse dindmico como atividade
internacionalNesse sentido, embora haja essa dinamicjdiale haver um equilibrio entre
as vantagens e as desvantagens do turiféftase equibrio deve ser determinado pelo
desenvolvimento cuidadoso de piclis e pela implementac@ifessas politicas por meio do
planejamentalo turismo.
3.2.1Planejamento e desenvolviment

Dentre as diversas reflexdes do planejamento turistico, destaagoe@agjue se
referem aresponsabilidade social, ao uso dos a&tivao territério pelo turismo esa
caracteristicas da politica de turismo.

O planejamento trata essencialmente da utilizagdo dos ativos do turismo e de seu
desenvolvimento em um estado negociavesda forma, € necessario estabelecer objetivos
para oseu desenvolvimentmu seja, aode o plano de desenvatventodo pais, regiao,
estado ou municipiquer chegar.

Em linhas geraisesses objetivos sdo formulados em uma declaracdo da politica
de turismg que estabelece parametras serem seguidos pelo planejamento do
desenvolvimento no futuro. Essa politicaggpsso modpum ponto de referéncia em relacao
as decisdes do planejamento que devem ser relacionadas.

Podemos dizer qua politica é uma atividke que esté atrelada a gestdo do bem
publico e, desse modo, o termo pode ser usado para indicar a atuacado de instituicdes ou de
segmentos da sociedad@essa forma, entendemos que o turismo deve ser realizado de forma
planejada, levandse em consideracd@m conjunto de decisbes e acdes a serem
desenvolvidas para o uso sustent&l@sd recursos de forma que a sociedade possa receber
seus beneficios.

Como o turismo gera impactos na economia e na sociedade de um lugar, ha varias
questbes que devem ser consad@s. Sabemos que ndo sdo apenas 0s impactos
socioecondmicos positivos que sdo gerados pelo turismaamagm os impactos negativos
em termos ambientais, culturais e sociais, 0s quais requerem uma avaliagdo bastante
criteriosa.

O turismo € reconhecidoomo uma atividade orientada para o mercado. Como

importante setor de geracdo de emprego e renda, \@asngs em geral desejam ter um
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controle sobre o desenvolvimento do selMw. Brasil, ao longo de sua evolucéo, cada vez
mais 0 governo exerce um papelpontante no setor do turismo. Sua intervencdo mais
importante é dar aprovacgdo politica para o tipo e a direcdo dos objetivos do desenvglvimento
que procuren estar diretamente relacionadas acfes sustentaveisto ocorre também
devido & escassez de resus e anecessidade de se utlizarem tais recursos de forma
cuidadosa e de alodds entre as demandas concorrentegue torna o planejamento uma
atividade necesséria ao processo de desenvolvimento.

Sendo o governo o guardido da soatgl essencialmeatdeve decidir o tipo de
desenvolvimento aceitavelsobretudo no turismo, onde se podem gerar efeitos de
demonstracao de forgmtrediferentes setores da socieda@ayoverno desempenha um papel
importante comdider dos critérios da aceitabilidade.

Vale ressaltar quea0 mesmo tempo em ques governos podem nao aprovar
certas operacoes de desenvolvimento, eles ndo podem dar ordens ao mercado. Eventualmente
havera forcas do mercado que irdo determinar se o turismo pode ou ndo se desenvolver.

No Brasil, v@ios sdo os planos, projetos e programas tracados para as diferentes
regibes do pais. Diante da gama de relacbes que o turismo demanda, € muito importante
refletir sobre a sua composicdo e as reais possibiliddelesa atividade na esfera local,
regional enacional. Para tanto, como observamos, tesmaxtremamente necessaria a acao
do Estado na promocéao e coordenacao da implantacdo dos planos de turismo.

O turismo, comauma atividade essenciaémte do setor de servigos, apresenta
bonsrendimentos para umiacalidade em se tratando dos seus efeitos multiplicadores na
economia, visto que gera renda e empredosta ou indiretamente. Com base em dados
estatisticos de desenvolvimento socioeconémijewados por essa atividadeOrganizagéo
das Nacdes Unidg®©NU) declarou enl967 o ano internacional do turismo, como forma de
incentivar sua expansao

Entre os anos del950 e 19900 turismo cresceu em torno dos 7% ao.ano
(ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2003). Esta entre as quatro principais
atividades econdimas do mundo e, hoje, apresenta os mais elevados indices de crescimento
em nivel global, respondendo por aproximadamente 10%rdduto Interno BrutoRIB)
mundial, 0 que represeniavestimentos de capital superiores a US$ 766 bilhdes em novas
instalagds e equipamentofOLIVEIRA, 2009).

No Brasi| de acordo com o Ministério do Turismo e conforme os dados referentes

s Estat2sticas e I ndi c A4 entree 2002OGB as Tviagemss mo
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internacionais cresceram 4,2% ao ano, alcancandalad®®22 milhdes de turistas em 2008,
gerando uma renda éproximadamente US$ 5 trilh@é$ORGANIZACAO MUNDIAL DO
TURISMO, 2009 p.1).

Estimativas dolnstituto Brasileiro de Geografia eEstatistica(IBGE) (2009
indicam que o turismo impacta diretarteen52 segmentos diferentes da economia,
desenvolvendo novas atividades produtivas, contribuindo para a expansdo de outras ja
existentes, gerando renda nas comunidadesjtas para os cofres publicesempregando
inUmeras pessoas.

Sendo o turismo um dogparadigma econdmicepoliticas dos anos 90,
representou no Bsil a fase de transicdo de urst&flo nterventor dos anos 50 para um
Estado parceiro do mercado, como apontes dados do turismo acima. Esses daeftetem
a implementacéade politicas publicadirecionadas ao setor, bem cossu comprometimento
com aproducaoDessa forma, as politicas publicas de turismo no pais sdo um retrato desse
contexto politiceideolégico mundial (neoliberalismo), incorporando em seu discurso e em
suas préticas clarodementos denotadores dessa mudanca de paradigma, conforme afirma
Cruz(2006).

Observamos que ¢urismo brasileiro € profundamente dependente do setor
pubdico, de tal maneira que podemosnsiderdo imprescindivel ea principal responséavel
pela qualidadelo produto turisticoA intervencéo publica torase absolutamente necessaria
para oturismobrasileirg principalmente para frear a&idez por lucro, fornecer infestrutura
e proteger os bens publicos necessarios ao desenvolvimento da atiSdade.asim, o
ponto de partida € ver quaibjetivos podem ser apropriados no desenvolvimento do turismo,
observando que essa tarefa deve ser relacionada aos objetivos do desenvolvimento nacional.

No Brasil, o setor turistico vem atraindo de modo progressiversc@ dos
governantes e demais autoridades responsaveis pelo planejamento de politicas publicas, por se
tratar de um setor com grande vocacgéo para a geragcao de emprego, renda e desenvolvimentc
socioecondmico, constituindo um efeito importasnetermos deolitica econdmica.

fO setor do turismo é um dos setores da economia; pode ser o0 setor dominante ou
um setor menos importante. Ao considerar o desenvolvimento futuro e o apoio ao setor, deve
haver uma clara visdo de como o turismo se encaixa na economa @m tod®
(JENKINS; LICKORISH, 2000, p223)

Sob o ponto de vista econémico, segund@rganizacdo Mundial do turismo

(2000), odesempenho do turismo geralmente € analisado obsersanaldotal de turistas,



47

bem como a receitaegada por eles. Comexemplg tem-se 0 crescimentalo turismo ne
ancs 1980a 1999, quando o tal de turistas no mundo saltole 285,3 milhdes para 656,9
milhdes, ou sejehouveum acréscimale aproximadamente 130%. Além disso, o0 crescimento
do numero de pessoas viajando aumertamiEm o numero de paises que estétendo
sucesso com essavidade. Segundo o Codigdundial de Etica do TurismoCMET), até
2020 o numero de turistas internacionais serd superior a 20 mi(@R&ANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO, 2000).

O desenvolvimen o do turi smo gualificado co
incorporacao de principios e valores éticos, uma nova forma de pensar a democratizacdo de
oportunidades e beneficios, um novo modelo de implementacdo de projetos, centrado em
parcerias, ceresponsabilidde e participacao.

3.2.2 Turismo e planejamento sustentavel: estratégia de comunicacdo pautada no turismo
comunitério

O conceito de sustentabilidade diz respeito ao meio ambiente, aos sistemas
econbmicos e, principalmente, aos individuos. Por isso, @ntarisustentavel exige
intervencéo e planejamento para que ocorra um crescimento econémico, social e ecolégico de
formaequilibrada e mais igualitArisomo enfatizamos na secao anterior.

Constatamos que diversos séo os projetos voltados para a viahilddatieidade
no sentido de favorecer a maencao das estruturas locaigadi¢cdes, costumes,tasanatos,
pesca, entre outros, pois elas sdo seu principal objetu seja, adistorcdo da heranca
cultural das comunidades fixas é nociva tanto para ept@es como para os turistas.

As cidades sdo um acumulo de significagcbes que contextualizam o ambiente
qudificando o espaco e sua conseoe identificagdo fisica, social, cultural e econémica.
Refletir sobre a nova concepcao da publicidade e o ddsaneato turistico, centrado em
compromissos sociais e ambientais e em planejamento de longo prazo, demanda uma
abordagem de principios, valores e cédigos de ética.

O tuismo comunitario € uma questébave para se pensar a midia turistica nas
comunidadegeceptoras, visto que, na perspectiva da atividade turistica, um trabalho de
vanguarda ou de possibilidades outras de se vender o lugar turistico compreerae um n
sentido para a publicidade.

Pensar o turismo nessas bases é pensar tambémoumalternava para a sua
comercializacdpposto quepouco adianta o espirito comunitario, a conscientizacao das

comunidades sobre a importancia de seu patriménio turistico, se as operadoras, € mesmo o
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governo, continuam a vender os lugares partindo de belos cerporostos em cenarios
paradisiacos como o dos LencdOis Maranhenses, ndo observando em suas campanhas &
identidade do local e sua inclusdo participativa nesse prod@ssgismo comunitério se

propde rever essas questoebservar novas abordagens de vema meio das diretrizes

para a publicidade com base comunitaria, ou sej@ perspectiva ética e educativa de
desenvolvimento turistico.

Dessa forma, pensar o turismo comunitario €, antes de tudo, pensar essa
possibilidade sob a 6tica da globalizagdosto que nossa relacdo com o musdalterou
Antes ele era locdbcal; agora ele é locgjlobal, sobretudo quando o assunto é o fenbmeno
turistico que tem em suas bases uma compreensao global.

Hoje estabelecemoama nova relacdo com o deslocamentdstizo, porque o
utilizamos por motivagdes diversas: Imasca do gasto do tempo livreg fuga do cotidiano
(estresse), no conhecimento de novos lugares e ndo socoembeem sua prothistoria,
guandoo homem se deslocava por motivacbes que compreendiaquistas territoriais,
busca de alimentos, peregrinacfes religiosas ou mesmo como um complemento educacional,
como no século XIX.

Sendo assim, notadamente, o processo de globalizacdo impacta as relacdes
hierarquicas entre as diferentes escalas geogafitanpendo com padrdes histéricos
constituidos, observando a fluidez das ac6es hegeménicas e sua capacidade cada vez maior de
penetrar os mais reconditos lugares do planeta, impondo desafios a todo e qualquer projeto de
desenvolvimento local.

Em tempos d mundializacdo dos mercados, o termo desenvolvimento local soa
contraditério, sobretudo o do mercado turistico, com suas caracteristicas geradoras de
impactos positivos e negativos no local de sua implantacdo. Nesse caso, caberdaene
Bartholg Bursztyn eSansolo(2009, que o desenvolvimento local resulta da hegemonia de
l6gicas horizontais (endbégenas) que se contrapdem a légicas verticais (exégenas), embora
submetido, naturalmente, as contradicdes do modo de producgéo capitalista no seio@lo qual s
desenrola.

Logo, o setor de turismo, como parte desse processo, precisa conquistar
constantemente novos espacgos e incorporar novas atragdes a sua oferta habitual e macica par:
dar respostas as novas tendéncias da demanda mundial.

Nessa perspectiva, midbhs de pequenas empresas familiares e cooperativas

comunitarias contribuem para o enriqguecimento da oferta nos ambitos local, nacional e
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internaciong favorecendo @localidades que promovem esse tipo de turisnioy territorio

mais competitivo, aquele guemediante combinacdes pertinentes de recurstan{eém de
conhecimento ede organizacdq) adquire um estatuto diferenciado em face de outros
territérios durante um periodo de tempo suficiente para sustentar uma estratégia de
desenvolvimento.

A territorialidade assumeapel de destaque no quadro dwismo. Segundo
Zechner Henriquez e Sampai@008), o territério @ bojo em questdo contidos os modos
de vida das comunidades, onde ocorrem as relacdes sociais entre os atoresoétledos
sistemas € representacdes, identidades, simbolos e mitos que as populacdes tradicionais
constroem, pois é com base nele que agem sobre o meio ambiente em que vivem. O territorio
construido coletivamente como identidade fornece os meios de subsisténcia e de groducéao
ao mesmo tempo, cria uma dinamica social que o diferencia das demais regides.

Tratase de mobilizar e valorizar o potencial proprio de desenvolvimento de cada
territdrio numa perspectiva de longo prazesustentavel. Podeos dizer das abordagens do
planejamento nacional, regional ou local, que este se assoplanas de valorizacdo de
recursos naturais endogendscentivo ao desenvolvimento deofatos locais de pequena
escalaedr ma- «xo de fAagentes de desenvolvimentoo

Alguns elementos séo considdos por essa abordagem como imprescindi@eis.
turismo comunitariecugereque ocrescimento eve partir das préprias regides, que 0s agentes
das localidades precisam dominar novas tecnologias, que os recursos locais moveis e iméveis,
materiais e imateriaidevam ser consideradae extrema impoéincia eque é necessario
aderir aos mercados por mgisustentaveis e semmgregads a capacidade institucional do
local em que sdesenvolvenas agoes.

Observamos que se encontarea governamental, sobretudoBrasil, a maior
possibilidade de promover o implemento dorismo, decretando como ele deve ser
promovido, planejado, administrado e regulamentdf/dEARING; NEIL, 2000). Essa
constatacdo refor¢a a idede um turismo baseado nas iniciativas da conaaleidsendo o
objetivo da administracdo publica criar e manter condicdes adequadas de fomentar a
competitividade das empresas em regides turisticas, observando que o éxito do turismo em
um desino também depende da acao dtado e requer um fortalecimertas capacidades e
competéncias dos recursos humanos e condicdes econdmicas para o desenvolvimento da

atividade de forma sustentavel.
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Com base nessas questdes e nos preceitos do turismo comunitario, algumas acdes
(ver apéndice A) orientam atese inspirada nos principios éticos de desenvolvimento
sustentvel para agmocao de lugares destinadogsitacao turistica.

A PublicidadeTuristica de Base ComunitariB{BC) estaria estruturada de modo
a concretizar, no médio prazo, uma verdadeirastoamacdo d setor de promocao do
produto turisticgpor meio de orientacdes baseadas nos seguintes prinaipioszacédo da
diversidade cultural elos modos de vida tradicionai@volvimento comunitaricaliado a
promogdo da cidadania ertiaulagdo e parcerias eatros divesos atores sociais;
comprometimentodas diferentes instancias governamentais, sociedade civil organizada,
instituicbes de ensino, empresarios e trabalhadores, comunidades e, tdestes outras
Assim, assumindse que a inclusdo social ndo d#& espontaneamente, o turismo de base
comunitaria apresente como um elemento norteador para a regulamentacdo em diversas
areas de atuacéao do setor.

O turismo comunitario é uma estratégia de comunicacdo social para que
comunidades tradicionais, com dastagens histéricas, viabilizem seus respectivos modos de
vida. As comunidades tradicionais se defn por critérios geograficospmo umterritério
isolado; por critérios culturaispmpartilhando costumes, usosadicOese feixes de habitos;
ou por furgdes socioeconbmicasyariando por modos de producdo e distribuicdo
(BARRETTO, 2004).Entre elas,encontrarse as comunidadesxtrativistas,de pesqueiras
artesanais, d@ngadeirosde ribeirinhos,de pequenos agricultores familiarede indigenas,
de gulombolas decaicaras e tantas outras.

Tais comunidades, mesmo que ainda possuam grau de descaracterizacao frente a
hegemonia das sociedades urbanas industriais, séo identificadas como sendo tradicionais, 0
que possibilita encontrar no seu ambito o ppak drativo do turismo comunitarioa
convivencialidade de inspiracéo solidariegaracteristica esta que se tornou exotica no ambito
do modo de vida materialistamnsumista.

A convivencialidade é uma relacdo social que se interessabpei@star do
outro, pelo diferente, pela alteridade, pela autenticidade, respeitando a simplicidade das
comunidades tradicionais, suas rotinas, seu jeito de falar, cantar, dancar, comer, entre outros.
Na sua esséncia, supera a mera relagdo de negdcio, possibilitaratar resgeconstruir a
interconectividade de modos de vida distintos (congregando tipos de conheciroental
com tradicional- e culturas- ocidentalizadas com tradicionais) e entre sistemas sociais e
ecologicos(SAMPAIO, 2004, 2005; SAMPAICet al, 20().
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A publicidade é definida como a comunicacao feita por individuos, empresas ou
organizacdespor meio de diversos recurggapel, audiovisuainternet etc.) com o objetivo
de (i) promover a venda de produtos e de seryigag divulgar ideas e inaitir
comportamentgsou (iii) convencer. Ou seja, como 0 proprio nome sygerpublicidade
serig fundamentalmente, tornpdblicaalguma mensagem.

Assim, quando a publicidade ndo tem fins lucrativos e € conduzida com o objetivo
social deutilidade publi@ ou de interesse geral, formando informando as pessoasines
uma publicidade comunitaria, poddo servir de comunicacdo aos visitantes para que eles
possam tea oportunidade de tomaonsciéncia de que existem alternativas ao modo de vida
urbano matealistaconsumista.

Nesse sentido, o setor publico pode funcionar nesse processo como facilitador,
indutor e organizador, pois a atividade turistica, por ser bastante dindmica, pode trazer
beneficios em curto prazo, mas também podetnarejuizos, casta falteplanejamento.

As secretarias governamentaie turismo terdo um importante papel durante a
preparacdo da estratégia marketingdos destinos com base na identificacdo dos mercados
apropriados e de suas necessidades e desejos e também na idalusiounidade no
processo de implementacdo do turisfssim, o mercado ir4 determinar os resultados, e os
profissionais demarketingterdo a responsabilidade de garantir que o desenvolvimento do
produto atenda ao movimento necessario de visitantes.

Segund Jerkins eLickorish (2000, a autoridade {iblica, tanto em nivel nacional
como local, tem dupla responsabilidade. Em primeiro lugar, € a reguladprardid do
interesse publico, stabelecendo as condicOgmra a operacdo. Ela deve assumir a
responsabitiade pelas preocupacdes publicas essenciais, como saude e seguranga, protecao
do consumidor e a operagdo de uma economia de mercado livre e justa, além de ajudar a
maximizar os beneficios nacionais e locais. Em segundo lugar, como opedaderlideraa
tarefa de atrair e receber visitant@essa forma, é importante identificar as opg¢bes de
desenvolvimento e dmarketinge considerar as consequénaiEsescolheruma opcado em
detrimento da outra.

Consideramosaqui as principais acdes do processo de mesdgimento do
turismo e da publicidadeNa secdo seunte discorrgemos sobrea politica publica de
marketingno Brasil e no Maranhde apresentamosma descricdo da regido que forma o

Parque Nacional dos Lencoéis Maranhenses.
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4 AS POLITICA SPUBLICAS PROMOCIONAIS

Nesta secdm enfoqued a politica publica de promocéo turisticatamente com
a descricdo dRegido do Parque Nacional dasngéis Maranhenses.

4.1 Politicas nacionais e locais

Com base em pesquisas periddicas sobre a funcdo goveativada emnivel
mundial pela Organizacdo Mundial do Turis(@@MT) e por paises individuais, as principais
funcdes do Ministério do Tumso ou de secretarias, agéncias e instituicbes sob o controle
governamental podem ser resumidas rearketing, pesquisa (estaticas e planejamento),
regulamentacddreinamento e facilitacéo/liberalizacao.

Como uma diretriz daenario mundial, a Administracaadlltica brasileira se
esforca para incorporar as tecnologias de comunicacdo ao servi¢o publico, de modo a atender
e a reponder as demandas sociai® todas as suas instancies forma mais eficiente e
efetiva. O setor publico se envolve no turismo por diversas razdes, os fatores econdmicos
estdo em geral em primeiro plancsdsnclui aumentar as divisass impostos, o nuero de
empregos, a diversificagdo econdbmica, o desenvolvimento regional e as responsabilidades
sociais, culturais e ambientais.

Segundo Hall (20019&ocinco as areas de envolvimento do Estadoaatdo ao
seu papel na promaQ dessa atividade: coordenac& planejamento, legislacéo,
regulamentacdo, empreendimentos e incentivos. Conforme o m@simQ 0S governos
podem incrementar o turismo de trés maneiras. A primeiameira, com incentivos
financeiros, como empréstimos a juros subsidiadosesarvas. A segunda, por meiao
patrocinio de pesquisas que beneficiem a indidtriturismo em geral e ndo a organizacdes
ou associacdes especificas individuais.tekceira maneiracom o uso domarketing
geralmente voltado para a geracaadmanda turistica.

No entantgp quando essa comunicacdo atende aos apelos da divulgacdo dos
lugares observamosgjue ela se difere de uma propaganda comercial que tem como finalidade
(seja ela explicita ou implicita) disseminar mensagens planejadas de modo a fazer com que
produbs e/ou servicos sobressaiam em relacdouos similares na busca do lucro e/ou
statusque fawrecam interesses particulares @ampanhas governamentais se fundamentam
na informacgéo, na integragcéo e na persuasaoteiesse publicdBERNAYS, 1952.

O Brasil, com sua diversidade cultural, belezas naturais, patriménio histérico, tem

sido objeto de politicas publicas voltadas para o implemento do setor de turismo.rléma sé
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de medidas governamentaisnvesend pensadas e executadas em nifegieral, estadal e
municipal parabsdestinos turisticos do pais.

Podemosestabelececomo marco inicial das politicas publicas partrismo no
Brasil o ano 1958 durante o governo de Juscelino Kubitscheko seio da politica
desenvolvimentista. Nesse periodo, aado por grandes transformacdes, ocorreu a primeira
intervencdo governamental com o intuito de legitimar as acdes para promover o
desenvolvimento do turismo brasileiro, com a criagdo da Comissdo Brasileira de Turismo
(COMBRATUR). A comisséo tinha a finalia d e [...Hceordénar, planejar, e supervisionar
a execucdo da politica nacional de turismo, com o objetivo de facilitar o crescente
aproveiamento das possibilidades do paf® que diz respeito ao turismo interno e
internacionab ( FERRAZ33).1992, p.

Em 1961 surgiu a Divisdo de Turismo e Certanigmda ao Departamento
Nacional do Comércio da Secretaria de Comércio. Extinta juntamente com a COMBRATUR
em 1962, vale ressaltar que as suas ac¢des se limitaram a tratar da regulamentacdo das agéncis
deviagens.

Por meio do Decreto Lei n° 55 de 18.11.1966am criads o Conselho Nacional
de Turismo(CNTUR) e a Empresa Brasileira de TurisfiEMBRATUR), o mais importante
orgao de planejamento e execucdo do turismo.

A CNTUR tinha a funcdo de fomentar asetlizes que norteariam a politica de
turismo e a EMBRATURa de executar essas diretrizes, que incluiam a normalizacdo das
empresas de prestacdo de servigos turisticos, realizacdo de pesquisas, fomento ao
desenvolvimento de projetos e incentivos fiscaimf@a construcdo de infraestrutura turistica.

Em 1967 por meio do Decreto n°® 60.244, foi instituido o Sistema Nacional de
Turismoe, em 1971 criou-seo Fundo Geral de Turism&(NGETUR), cuja finalidade era
facilitar aos investidores 0 a@@saos recursopara a implantacdo, melhoria, manutencao e
conservagdo de empreendimentos e servicos turisticos.

No final da década de 1980, a questdo ambiental assuebavamcia
mundialmente, o que Zesurgir um novo segmento do turismo: o turismo ecolégico.
EMBRATUR passowentdo a também incorperam seu discurso as questdes ambientais.

Em 1991, a EMBRATURtornouse umaautarquia,cujo nome passou a ser
Instituto Brasileiro de Turismee lanca o Plano Nacional de Turism®&NT). Uma de suas
principais diretrizegonsistiu na implantacado programa de acéo para o desenvolvimento do

turismo que inicialmentse instalona Regido Nordeste, buscando explorar o litoral.
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A partir de 19940 governo federal estabelecas diretrizes de umicipalizacéo
do turismo e criowo Programa Nacionalle Municipalizacdalo Turismo PNMT), cam o
objetivo de descentralizar agividades. Esse programa de municipalizaggmrém, ndo
alcancou resultados satisfatorios.

Em janeiro de 20Q3oi criado oMinistério do Turismo pelo governederal, com
a missdo de desenvolver o turismo como atividade econdmica de forma sustentavel. Até
entdq o turismo ficava atrelado a ministérios que ndo possibilitavam uma autonomia em
termos de uma pitica de turismo pautada por esggsceitos, destinawmdgrande parte de
seus programas awarketingdos destinos brasileiros
4.2 A regionalizacdodo turismo

O atual PNT foi resultado de um planejamento coletivo entre entidades das
diversas regides brasileiras e dos setores representativos do turismo.

O PNT instituiu a Secretaria Nacional de Programas de Desenvolaman
Turismo, cuja atribuicdo emaronover o desenvolvimento da inéstrutura e a melhoria da
qualidade doservicos prestados ao turismoa Secretaria Nacional de Politicas Publicas,
respoisavel por executar a politica nacional para o setor, orientada pelas diretrizes do
Consel ho Nacional do Turismo, que, entre ou
doTurismoi Rot ei ros do Brasil 0o, em obseibrasdéehoxk 0o ao

como mostra a figura. 3
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Figura 3:Mapa dos 65 destinos indutores.
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Fonte:Brasil (2008).

Com o objetivo de tornar mais competitivo o Brasil como um produto turistico, o
Programa de Regionalizacdo darrifmo, que surgiu em resposta ao Plano Nacional de
Turismo, tem como uma de suas premissas a desconcentracdo da renda por meio da
regionalizacéo e a diversificacdo dos mercados, produtos e destinos turisticos.

Segundo o Ministério do Turismo:

Regionaliza é transformar a agdo centrada na unidade municipal em uma politica
publica mobilizadora, capaz de provocar mudancas, sistematizar o planejamento e
coordenar o processo de desenvolvimento local e regional, estadual e nacional de
forma articulada e compdhada.(BRASIL, 2004, p. 11).

A integralizacdo de municipios proximos e com peculiaridades, comuns ou néo,
concebe uma transformacdo em regifes turisticas, ampliando a oferta dos atrativos,
aumentando a demanda e estimulando o crescimento de localiqadessozinhas,
possivelmente demandariam maiores recursos em sua implantacdon $sgaepolitica as
seguintes diretrizes:ordenamento, normatizacdo e regulamentac@dormacdo e
comunicacao; articulagcdo; envolvimento comunitario; capacité&géentivoe financiamento,

infraestruturapromocéao e @mercializagéo.
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A diretriz A pr omo- «0 e c onteggar eoma Lm Zas - destinds
indutoresoroteirofir ot a d a gueeomempleos ubicipioglo Parque Nacional dos
Lencgbis Maranhenses; do Parquecidaal da Serra da Capivara, no sudeste do estado do
Piaui; do Delta do Parnaiba, no extremo norte do Piaui; e do entorno do Parque Nacional de
Jericoacoara, estado do Ceara, com caracteristicas similares de areas de preservacac
ambiental, com baixo indicde desenvolvimento econémico e social. O roteiro Integrado
QleriDeltalLencéi® ndo € novo, mitas operadoras e agéncias de turisfdo o
comercializavams6 que de forma néo oficial
4.3 O Plano de Desenvolvimento Turistico Estadudl Plano Maior

A primeira iniciativa estadual no campo das politicas publicas de turismo ocorreu
em 1962 com a criacdo do Departamento de Turismo e Promocdes do Estado do Maranhéo,
no governdNewton de Barros Belo.

Ao longo do temppalgumas ac¢fes de interesse turistico folamamente se
estabelecendo em 1976foi criada por meio da Lei Delegada n°® 98, a Emprdsaanhense
de TurismoMARATUR). (EMPRESA MARANHENSE DE TURISM(Q1982).

Apés mudancas ocorrida®m a reforma administrativa governamenthlrante
0s anos de 1¥91999, aMARATUR foi extinta, no bojo do surgimentdas geréncias de
Estado

O Planode Desenvolvimentduristico Integraldo Maranhdd Plano Maior foi
elaborado a partir dano de 1999ara serir de referéncia aatuacdeslo setor de turismda
entdo Geréncia de Planejamemte Desenvolvimento Econdmic&GEPLAN). Esse fano
estabeleag em ambito temporal, as bases e as égfimt para as acbes do governo
consolidadas emim instrumento técnicpara incremetar o namero de turistas no estado
gerar emprgo e distribuir rendpor todosos municipios incluidosess politica

A empresa de consultoridarketing systemscontratada pelaAdministracao
Publica Estadualpossuiaexperiéncia internacion@lom os planosuristicos deBarcelona e
Buenos Aires, no Brasil,apresentow Plano Aquarela, que definiu a politica darketing
turistico internacionatio pais

Por meio do Plano Blor, foram realizadasos municipios maranhensesggumas
visitas t®cnicas com o0 o0bj et icaras pdtenciafidadess e n t
para o desenvolvimento do turismo

Os consultores tilizaram tambémpesquisasde demandaslesenvolvidagpelo

governo em parceria com @omissao rtegrada do Turismo do Nordeste (€NE) para
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conhecer o comportamento do turista btuee viaja pelo Maranhdconsiderando sua reacao
ante os atrativos visitados, as imagens que ocupam sua memorias\jasios realizados,
seus habitos de viagem e desejos de consumo de produtos turisticos, bernacopinido
sobre a qualidad#os atativos visitados, dentre outras questdes.

Foi elaboradoentéo, o planejamento estratégico com horizonte de 10 (dez) anos e
meta deelevar a demanda do turismo ckiaglo do Manhao deguinhentos einquenta mil
turistasem 1999, para oitocentos e vintel g1in 2002 e um milh&o e quinhentos mifistas
até 2010. O planejamento incluastudos de demanda, plano rdarketinge programas de
melhoria de qualiade de produtos e servi¢cos entogduristicos.

O Plano Mior foi dividido em 03 (trés) fases, sendprameira o diagnostico da
situacao atual do estado, base da andlise e que permite agregar informacdes turisticas para &
formulacdo das conclusGesdas alternativas estratégicas. Nesse documertanstam a
opinido interna, ao turista, definicdes das esgias e recomendacfes. Na segunda fase
consta o plano operacional cas respectivos programasaior qualidade, sensibilizacdo da
comunidade, oportunidades de investimentosarketing profissional, treinamento e
sensibilizacdo. A terceira fase tramglantacadalo plano, lancadpela governadora Roseana
Sarney nano 2000 conforme mostra igura 4.

Figura 4 Lancamento oficial do Plano Maior.
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Fonte:Maranh&o (2000)

Dentre os objetios do Fano estdo o planejamentoadimagem turistica do

Maranh&o no Brasil e no exterior por meio da conscientizacao, fieasén e implantacéo
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do plano; a criacdo dorodutofiMaranhae; e a promocao danelhoria da qualidade de vida
das comunidades envolvidas.

No Maranhae o incentvo ao turismodeuse, principalmente, em funcao de a
regido possuir uma diversidade de atrativos e produtos: praias, lagaaseirasfauna,
cultura popular e patrimdnio historidoessa forma, gra que o stadopudesse se situar numa
posicdo de destaque no cendudstico brasilgio e internacional foi lancado pelo governo no
ano 2000 o Rino Maior de Trismo.

Com oslogani Ma r a n hsegredo d© Bradil (figura 5), a intencdo era
apreserdr o estada@omo um destino turistico prlegiado, que reunia um conjunto de belezas
naturais e culturais unico e difemadoe que poderia se inserir na primeira linha dos destinos

ecoturisticos e culturais do Brasil.

Figura 5- Logomarca do Plano Maior.

RAMA DE MARKETING

Fonte:Maranh&o (2000).

O ecoturismo, sobretudoos Lengéis Maranhensesjrge como uma alternativa
viavel, como uma modalidade de turismo que congregaria exploracdopstdo da
natureza, tornandse apropriada no contexto do desenvolvimenisientavel, que marca a
expansaala frateira tecnecoldgica da atual sociedade.

O governo do gtado passou a realizar acbes de incentivo ao turismacaido
com as politicas sugeridas pelos documentos elaborados (programgst@s) em ambito
necional. E nesse contexto querificanmos as politicasie turismo daestadpcom o objetivo
de consolidar o desenvolvimentoat&vidadepor meiodo planejamento.

A iniciativa de promover o ordenamentio turismo se d& na tentativa de o
governo do estadoriar uma pdtica para o territorio nmranhense Inicialmente as acdes

estavam direcionadas para aproveitar epotl existente e, para issmplementouse um



59

planejamento g u e Adi vi di ldade wristigaodoe estadoaem Ip® de
desenvolvimento.

E a partir das politas de turismo mentes que o Branhdo se insere em
programas, planos e projetos de desenvolvimento turigtiopondoum modeloespecial de
turismo aser implementadoMedidas para promover o desenvolvimento da atividade s&o
engendradas s@&sferas stadual e municipabrientadas pelgsoliticasfederais

Inserindese numa cadeia econémica maomplexa, foram criadaem alguns
municipios e estados secretarias especificas responséaveis pelo planejpaiegestdo e
pelaexecuéo da atividadeuristica Assim, a elab@céo depoliticas para o turismo passou a
ser adotada por 6rgaos do governo em todosvess, colocand@ como um setor estratégico
no discurso publico dgeracaale emprego e renda.

O tratamento dado ao turismo no sentido de promovedesenvolvimentdorna
se, @tdo, uma tonica tantad politicas dgovernoestaduatjuanto dos municipiogsse fato
pode ser percebidona Regido dos Lengbis Maranhenses, sobretudo no municipio de
Barrerinhas portdo de entrada do Parqyée,quepassam a v como um mnstrumentode
desenvolvimento, capaz de gerar beneficios econdmicos e sociais e para elatéradda
especial como mostrm as acbes de incentivo ao turismo para o polo Parque dos Lencois

Maranhenses.
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Quadro 2- Plano Maiori Macroprograma do 2.

PROGRAMAS E ACOES

MACROPROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DO POLO PARQUE DOS LEN(;OIS
FROGGAMS SUBFRUGRAMS K5 i e 0

NFRRESTRITIRA
BSCAE ESLPIRTE

PLANERMENTO

R0

REESTRUTURACAODE
PROD.TURITICS ATUAS

ESTRTRKJODENOS
PRODTOSTIRSTIOS

Fonte:Maranhag(2000).

E fato que, desde a implantacio do Plarmidv] a estratégia de desenvolvimento
turistico para o Maranhdo tem sido planejada com um forte apelo e investipaeato
marketing tanto que, para o universo temporal de sua implantacdo -gZ0@) foram
apresentados Ogjuatro)macroprogramasdesenvolvimento, maior qualidade, sensibilizacéo
da comunidade marketing.

Seguindo esse processo, a gestdo seguinteespoe uma sintese de suas acgoes

realizada em 20072008 comportando quatrgilares: Promocdo eMarketing Relacdes
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Institucionais,Centro de Prodifio Artesand do Maranhdo(CEPRAMA) e o Programa de
Desenvolvimento do Turismo do Norde@&RODETUR.

O slogan fiMaranhdo,o segredo do Brasilconstituiu o ponto de partida na
divulgacado turistica aos mercadaxdis e internacionglapresentando as potencialidades
maranhenses, até entdo pouco exploradas e conhecidas, nos grandes veiculos de comunicaca
de masa. Somada a isso, a participacaotdaée turistico maranhense em importantes
eventoscomo a Fea Internacional da Argentin&T), a Feira Internaciai de Turismo da
Espanha(FITUR) e aBrazil National Tourism Mar{BNTM) projetouas potencialidades
locais para os mercados internacionais.

Segundo aSecretda de Estado do Turismdpram realizads sete eventos
internacionais ®nze nacionaigyublicadasB80 matérias em wstas, periodicos, canais de tv
nacionais e internacionaislivulgacdo do Sao Jode @arnaval, além de caravanas com
jornalistas e operadores nacionais erimeionais vindos ao Maranh&o. Fenteccionado
também umiGuia do Maranh&p em formatodigital e impressobanner, DVDs em inglés,
espanhol, alemao, italiano, francés e poréggcubo turisticodos pdos, impressédo de mais
de 180.000 exemplares do guilARANHAO, 200%).

Enquanto isso, acdes em que as comunidades estariam envolvidas se resumiram as
denominadas a-»es fAespec?2fi casaturisticagnusete e nv o
municipios sinalizaéo em trés fdos e visitas técnicas com reunides setoriais
(MARANHAO, 20(0b).

Quanto ao racroprograma denarketing const@am quatro prograns gerais
aplicados a todos os lps do Maranhéo, totalizando 36 ac¢d&3 primeiro progama foi
voltado para osprofissionaisdo setor, cujo objetivo era difundir informagao sobre o plano
maior como instrumento de desenvolvimento do turjsroonsiderando melhorar o
relacionamento com os opdmes das agéncias de turismo. O segundo estawadeno
turista e objetivava apresentar aos potenciais turissadiveersidads cultural e naturado
estado. O terceiro progranestava voltadgaraa imprensa,que deveria apresentar aos
formadores de opinido e a midia as potencialidaaiésticas. Oaltimo teve como focms
investidorescom o objetivo de conscientizar profissionais e gestores sobre a importancia do

turismo para o Maranho.

® Conjunto de organismos e entidades de segmentos variados dentro da area do turismo.
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Dessa forma, percebemasie o poder publico ndo priorizou diretamente
macroprograma dmarketing a comunidde local, mesmo que contemplando um programa
especifico dentro do plano meipara a comunidade. Acreditamssr de fundamental
importancia o envolvimento da comunidade local, dabie nas campanhas promocionais
Segundo Monti (2009 p. 1), fA...] o espiito do lugar e o espirito das pessoas estdo
intimamente ligadosO posicionamento de um pais/regido ou cidade n&do deve ser criado de
forma artificial e sim refletia realidade e ligar as pessoas

E preciso que @olitica de turismo seja resultado decdissdes e de participagio
social, verificandoese as prpostas dos varios setores quemealo turismo umaalterndiva
para o desenvolvimento do umcipio, mas especialmente daopulacdo, grupos e
comunidades que vivem cotidianamente o espaco locgues reguardam praticas e
espacialidades que, mesmo néo refletindo gramgesmentos e retornos econdmic@sgo
municipio, traduzengualitativamerg elementos da identidagdeciccultural e espacial que
devemser incluidos como parametros de definicdo de ipaditpablicas inclusivas de
desenolvimentosociaespacialocal, que tenbém deem incluir a promocado lugar.

4.4 Sintese da oferta turistica maranhense

Dos 217 municipios maranhenses, 26 foram considerados turisticos ou com
potencial tuistico durantea fase de planejamento do plano mamwymo mostra 0 mapa
(figura6).

Figura 6 Mapa turistico do Maranhao (fases do planejameRtgMT).

MUNICIPIOS TURISTICOS DO MARANHAO

=] Guimarses ENEN
e Alcantara EEIEE
ENEN Apicum-Acu
EXEN Porto Rico
EXFNserranc

ENEY 1 mperatriz
ENGrajau
EXNEN Barra do Corda

EBENCarolina 7

Fonte:Maranh&q(2000.

A oferta turisticado estadodo Maranhdca formada por 64@&m de litoral,rios,
florestas, parques ambientaisachoeiras, cerradosnanifestacdes folcléricasalém do
patrimdnio historico e cultural dewitas cidades no interior do Estado, algumas tombadas

pelo Instituto do Patrimoniblistérico e Artistico NacionallPHAN) e ainda a Cidade de S&o
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Luis, capital do Estado, tombada pela UNESCO com o titulo de Patriménio Cultural da
Humanidade.

Apesar deddo esse potencial, stado do Maranho possui um dos piores indices
de Desenvolvimento Humano (IDHlo Brasil. Como aposta para melhorar tais ieslio
governo do estado iniciou um processo de planejamento turistico como uma das alternativas
de crescimeto econémico e socialsso comecou a acontecer com o trabalho de investimento
e planejamento norteado p@lano maioycomo observado nas acdes de marketing

Na divisdo do potencial em jogs de deseneimento, o doParque dos Lencais,
situado no litoraoriental do Maranh&o, envolve os municipios de Humberto de Campos,
Primeira Cruz, Santo Amaro e Barreirinhas. Seu maior atrativo é o Parque Naltenal
Lencois Maranhensestrigante fendbmeno da natureza, deen a cidade deBarreirinhas
como portdo deentrada.O potencial turistico do Maranhéo fimicialmentemapeado pelo
governo do estado e constitudinco paos. Posteriormenteforam incluidosnaisquatroque

formam os ove polos atuajsonforme tabelabaixa

Quadro 3 Polos de desenvolviméo.

POLO MUNICIPIOS
Amazonia Luis Domingues,Turiacu, CarutaperaCandido Mendes
Godofredo Viana
Maranhense
S&o Luis Alcantara, Sao José de Ribamar, S&o Luis, Pacgo do Lur]

Raposa
Lagos e Campog Cajari, Conceicdao do Lago Acu, Lago Verdelatinha,
Moncéo, Pindaré Mirim, Penalva, Sdo Bento, Séo Vicent

Floridos Férrer, Viana, Vitéria do Mearim, Pedro do RaosAArari e
Santa Inés

Cocais Aldeias Altas, Caias, Codo, Coelho Neto e Timon

Munim Roséario, Axix4, Icatu, Morros, Presidente Jlisce e

Cachoeira Grande

Chapada das Mesas | Balsas, Carolina, Estreito, Imperatriz, Porto Franco, Sao
do Paraiso, Riachdo, Tarsmgoso, Barra do Corda

Delta das Américas Agua Doce do Maranh&o, Araioses, Paulino Neves da utg

Floresta dos Guaras | Apicum-Acu, Bacuri, Cedral, Cururupu, Guimaraes, Mirinz
Porto Rico ddMaranhao e Serrano do Maranhéo
LencGis Maranhenses | Barreirinhas, Humberto de Campos, Santo Amaro

Maranhdo e Primeira Cruz
Fonte:Saldo de Turismo do Maranh&o (2009).
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Figura 7- Marca dos nove polos de desenvolvimento do turismo.

ARG

A nova descoberta do Brasil

www.turismo.ma.gov.br

Fonee: Saldo de Turismo do Maranh@®09.

Por meio das politicas federais de regionalizacdo do turismpoos Lencois
Maranhenses Belta das Américafbormaram no Marah&o parte do roteirchamadaota das
emocde, que também inclui municipios turisticos dos estados do Cé&tatiie
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Figura 8- Mapa das regides turisticas do Maranhao.

ESTADO DO MARANHAO 4
REGIONALIZAGAO DO TURISMO /4

ESTADD DO MARANHAD
Reges Tunsticos

Fonte:Maranhaq2009.

O roteiro ntegrado Ceara, Piaui e Maranhdodgrimeiro a ser operaciolieado
no Brasi| reunindo trés #tados e 12 municipios, interligando os municipicrareses de
Chaval, Barroquinha, Camocim e Jericoacoara, 0s municipios piauienses de Ilha Grande,
Parnaiba, Luis Correia e Cajueiro da Praia e os municipios maranhenses de Barreirinha
Paulino Neves, Tutoia e Araes, perfazendo uma rota de 300 km.
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Figura 9 Mapa do Roteiro Integrado.

~ / z 1]

ARASIL

Fonte:Integrado... (2009)

No entanto, para operacionalizacadessas acoernaseimperativo que sejam
estabelecidas novasstratégiagle planejament@ gestdono ambito das politicas publigas
pois observanos que esas pouco tém contribuido pasanclusdo das comunidades locais
nesse processo
4.5 A regido do Parque Nacional dos Lencéis Maranhenses

Além da poitica federal de regionalizagd®o durismq os Lengéis Maranhenses,
como um Parque Nacional, contam ainda com um instrumento oficial de planejamento das
Unidades de Consenéa: o Plano de Manejagque dentificou e definiu areas destinadas a
visitacao publica, recreacéo e educacao ambiental.

Segundo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais
RenovaveigIBAMA) (1996) o objetivo principal do Plano de Manejo de uma Unidade de
Conservacao é agsentar as diretrizes de uda area para assegurar a total protecao dos
recursos natwis. Constitui um projeto dinamico que, utilizando técnicas de planejamento
ecoldgico, determina o zoneamento de uma unidade de conservacao, caracterizando cada uma
de suas zonas, propondo seu desenvolvimento fisico de acordo com suas finalidades e

estabetcendo diretrizes basicas para o manejo da unidade
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Oficialmente,fi...] o territorio brasileiro € subdividido em Unidades Politico
Administrativas abrangendo os diversos niveis de administracdo: Federal, Estadual e
Municipal.0 (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA 2009 p. 3.

Sdo ela: grandes regidesunidades da federacdomunicipios, distritos; regides
administrativas; @bdistritos e zonas; area urbana; area rural; area urbana isolada; setor
censitario.

Outra taxonomia, conforme Marques Blelo (2009, considerando apenas 0s
aspectos politicadministrativospara essa divisdanastambén os aspectosdentitarios de
uma regido, chegando a seguinte categorizag#égaregido, multiregido, maxiregido,
midirregido, miniregido, meswegido e microrregido. Nessa perpectivaps Lencds
Maranhensesformam uma das microrregiée®’® do estado brasileirq pertencente a
mesoregidoNorte Maranhense

Em 2 de junho de 1981foi criado pelo Decreto th86.060/81, assinado pelo
presidete da Republicdodo Figueiredm Parque Nacional dos Lenc¢o6is Maranhendesse
ato se justifica pelo ensejo de preservar os ambientes naturais, promovendo acdes de educacac
ambiental e de visitacao publica.

Geograficamentey parqueesta inserido na regido do litoraiemtal maranhense,
apresentando uma linha de costa regular e tendo parte de sua extensdo coberta por uma vast:
area de dunas de areia. Possui uma area de 155.@08stéocalizado entre as coordenadas
geogréficas de 62 9 6 S%2 ® 6 A 4e5 60 Zed HdyHle abrangerns municipios de Santo
Amaro, Primeira Cruz e BarreirinhagUNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAQ,

2001)

1% Microrregido é o fagmento do territério municipal, constituido em funcdo de demandas administrativas ou
habitacionaise mesorregido, uragrupamato determinado pela contiguidade geografica, constituindo um
espaco fragmentado composto pelas parcelas dos territérios nacionais que possuem identidade comum


http://pt.wikipedia.org/wiki/Microrregi%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mesorregi%C3%A3o_do_Norte_Maranhense
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Figura 10- Localizacdo geografica do Parque Nacional dos Lenc¢éis Maranhenses.
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Fonte:Maranhad2000.

A origem do nomeadeuse pela caracteristica fisiografica do Parque, devido a
apresentar uma area de relevo plano, constituido por areias quartzosas marinhas e corddes de

imensas dunas de coloracdarra, as quais assemelhaeaencois jogados sobre a cama.

Parque Dos &nc¢ois. Um deserto com milhares de lagoas. S6 mesmo a natureza para
criar uma paisagem assim: um grande deserto estendidwwonmenso lencol a

beira do atlantico, estampado por milhares de lagoas de aguas cristalinas. Assim € o
Parque Nacional dos Lerigd Maranhenses. Um dos mais belssgredos do
Maranh&o (MARANHAO, 2006)

Englobando dunas, rios, lagoas e manguezaigm raro fendbmeno geoldgico
formado ao longo de milhares de anos pela acdo da natureza. Suas paisagens apresentan
imensidbes de areiagie fazem o lugar assemelisar a um deserto, mas com caracteristicas
bem diferenciadas. Na verdade chove na regido, que é banhada por rios. E sdo as chuvas,
alids, que garantem aos Lencgois as aguas pluviais que formam lagoas que se espalham
praticamerg toda a area daaRjue.

E, vista do alto, conforme dlzma (2000, p.24),
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As dunas, entremeadas pelas piscinas naturais formadas pelas chuvas, parecem
desenhadas a mé&o, obedecendo a uma disposicdo uniforme e caprichosa de um
artista plastico. Mas nde@ £ngane vocé jamais vera a mesma paisagem menos de
um més depois. As dunas, como se tivessem vontade propria, fmevem
constantemente de um lugar para o outro ao sabor dos fortes ventos.

Figura 11- Santo Amaro do Maranhdo.

Fonte:Santo..(2005.

O transporte rodoviario € o principal meio de acesso a regido dos Lencois
Maranh@ses. A partir de janeiro de 2002, com a operacionalizacdo da rodov#0R]A
acesso a regido foi facilitado, tornando o sistema de transporte por via terrestre uma opcao
rentavel e atraenfgara turistas e investidores

A rodovig com extensao de 260rk correspondente a distancia entre Sao Luis e
Barreirinhas, pode ser percorrida em um intervalo de trésshesupre uma demanda por
infraestrutura rodoviaria e transportes, oferecendo condicfes adequadas e seguras para o
acesso e trafego das populagbessentadas na area, reduzindo distancias e contribaindo
médio e longo prams, para o desenvolvimento da microrregido.

O acesso ao Parque também pode ser efetuado por meio de transporte maritimo,
com saidas diarias do porto de S&do José de Ribaman, ¢centb destino os municipios de
Primeira Cruz, Humberto de Campos e Santo Amaro, em um percurso de aproximadamente
12 horas. A partidesses municipios, adensao Parque utilizandge os rios Peria e Alegre.

Conformea Universidade Federal do MaranH@001), as principais alternativas
de acesso terrestre aos municipios que se encontram na area de influéncia do Parque Naciona
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dos Lencois Maranhenses, considerando como ponto de partida aded@de Luis, sdo as
seguintes: raifego pela BRL35, utilizardo a intersecdo com o municipio de Bacabeira,
seguindo em estrada pavimentada até Rosario, perfazendo cerca ded8%ktansao. Na
seq&ncia, acompanhando o trecho em pavimentacédesgéeacesso ao municipio de Morros
(distantede Rosario aproximadamerf2g km) e de Axixa (em torno de 28n de distancia de
Rosario).

A partir da intersecdo com a MiA402 no trecho Morros/Humberto de Campos
oferecido acesso aos municipios de Humberto de Campos, Primeira Cruz, Barreirinhas, além
de Santo Amaro do Maranthdlocalzado a noroeste da area, por magovias secundarias.

Com saida a partir da BR35, até a interligacdo com a BR2 no Entroncamento, com
aproximadamente 100 km de distancia.

O percurso continua passando por Itapeddinm (12 km) e Vargem Grate (70
km) até a intersecdo com a MZ26 na localidade de Fazendinha (31 km). A partir deste
trecho, chegae a S&do Benedito do Rio Preto (40 km) e Urbano Santos (20 km), prosseguindo
pela MA-225 até alcancar a cidade de Barreirinhas, com uma distanoidnagda de 92 km.

Com relacdo ao meio de transporte aéreo, os municipios de Primeira Cruz, Santo
Amaro e Barreirinhas dispdem de campos de pousos que recebem avides de pequeno porte,
engquadrados nas categorias nmantor e bimotor, que realizawoos fretacbs, com um tempo
médio deduracdo em torno de 40 minutstre Sao Luis e Barreirinhas. Nessa modalidade de
transporte, ndo existem linhaomerciais de grande fluxe o servico é efetuado por
aeronaves particulares e por taxi aéreo.

Outra forma de acesderrestre ao Parque é pela regido do Delta do Parnaiba. O
roteiro pelo Delta envolve o trajeto pela rodovia3BB que liga Luis Corréa (PI) a capital
Teresina, com acessoMA-345 no municipio de Pirangi, divisa do Maranhdo com o Piaui,
chegando até o poado de Cana Brava. Nesse trecho, ocorre a ligacacopaunicipio de
Tutoia, por meioda MA-034. O acesso ao Parqueowe pelaestrada munigal que faz a
ligacdo entre Tuia e Paulino Neves. A partir desse municipio, pelaazde praia,
percorrendese 0s pequenosehcois, chegae a Caburé, hadéario visitado com grande
frequéncia e situado na zona de amortecimento da Unidade de Conservacdo. A entrada ao
Parque ocorre com a travessia do rio Preguicas para o povoado de Atins, onde se penetra pelas
dunasou pela zona litoranea.

O dominio das terras que abrangem o Parque Nacional dos Lencoéis Maranhenses,

pela legislacdo brasileira vigente, deveria pertencer a Unido. Em levantamento cartorario
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elaborado pelaAgrimensura, Topografia, DesmatameffdGRITOPO em 1977, antes da
criacdo da Unidade de Conservacao, juntamente com a aplicacdo de questionarios nos
municipios de Barreirinhas, Humberto de Campos e Primeira Cruz, mestique existiam
propriedades que tinham registro definitivo de posse. A area sioneda foi de 44.846,94

ha que correspondaproximadamente a 29% da area total do Par@usIVERSIDADE
FEDERAL DO MARANHAO, 200)).

Observamosambém um contingente de aproximadamente 215 familias residentes
na Unidade de Conservacdo, na condicdo deeposs ou seja, ocupam terras sem
consentimento de terceiros, sendo o trabalho que realizam na terra para dar sustento as suas
familiaso Unicofititulod que possuem

A comunidade residente no Parque € constituida por familias que praticam a
agricultura desubsisténcia e a pesca artesanal. A atividade agricola é desenvolvida durante o
ano todo com o cultivo de culturas permanentes (coco, jaca, caju e carnauba) e temporarias
(milho, arroz, feijdo e mandioca). A pesca artesanal € realizada nas lagoas eatarama
litordnea, com a utilizacédo de redes de emalhar, puca e tarrafa.

As populagdesradicionaisresidem nasomunidades de Baixa Grande, Queimada
dos Britos e Travosa. Nos povoados de Baixa Grande e Queimada dos Britos, a populagcéo
residente sobreve do cultivo de arroz e de murici e da criacdo de bovinos, caprinos e suinos.
Em Travosa, a comunidade vive basicamente da pesca artesdimahdo varios apetrechos
de pesca como zangaria, cagoeira e malh&o.

Essa regido constituiu, por escassez degpanento e, assim, de fiscalizagdo, um
agente transformador das paisagens, contribuindo para a descaracterizat¢éditdis
especulacdo imobiliaria (observada em toda a cidade de Barreirinhas, configurando, inclusive,
um problema de ordem legal), éxodas comunidades residentes e diversos outros fatores,
em virtude do consideravel aumento do fluxo turistico na regidao, consolidando o turismo de
massa, huma area em que o segmento deveria ser, conforme o0s preceitos do planejamenta
turistico sustentavel, ecoturismo, cujas bases de sustentacdo reforcam um numero reduzido
de pessoas por dia, uma consciéncia ambiental e normas sustentauémdaoque devem
ser observadas por todos os agentes envolvidos no processo de uso turistico do territério.

A economia de toda essa regido esta ligada a pesca artesanal, a agricultura, ao
artesanato e principalmente ao turismo de massatpusmente, sobretudo em Barreirinhas,

detém um numero consideravel de equipamentos tadstida agriculturaregistrase o
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cultivo de mandioca, arroz, feijao, cana agicar, milhopanana, castanha de caju, coco da
praia, laranja e melancia.

A importancia doParqueno processo de producdo do espaco geograico
turisticodessa regidaontribuiu para o dinamismo do nucleo plggionaldo municipio de
Barreirinhas principalmentgue se tornoweferéncia para os outros ndcleos populacionais da
regido. Isso até hojeperebido, ja que a cidade ficdaastante mvimentadadevido a ligacéo
com 0s outros municipios proximos, sobréudo, com a construgcdo da MAO2 que
favoreceu a infraestrutura de acessassim a atividade turistica

A insercdo dos Lencoisas politicas territoriais empreendidas a patér sua
criacdo configurou a constituicdo de uma fronteira econérmac8arrérinhas, portdo de
entrada do Parquéoi inseridano processo denodernizacdo regionataracterizada, entre
outros, pela instalacdo dos gran@eglipamentos turisticos, comesortse pousadas, bem
como dos projetos e programas eivas nacional, regioal e estadual

A partir desse contexto, o investimento do setor pabaitouse para as politicas
de promocaalo destino Lencodis e se caracterizou por meio do Progranviadeting do
plano naior, cujo objetivo era criar uma imagem turistica do Maranhd@iongentar o fluxo
turistico.

Seguindo os resultados dessa divulgacdo, os Lencois ganhararhdadsb
internacional,com sua inscricgoem 2007,em uma campanha sobre as nowamavilhas
naturais do planeta (Anexo A). O concurso foi promovido pelo site
http:/Mmww.new7wonders.com, 0 mesmo grupocsufiue organizou a eleicdo das sete novas
maravilhas do mndo, dentre as quaiso Brasil,encontraseo Cristo Redentor (R.J

A insercéo do Parque nesse processo pode ser obseA@stamente no que diz
respeio aos impactogositivos resultantes da instalacdo desses equipamentos, acesso e
politicas publicas voltadas a sua divulgagaias também quanto especulacédo imobdria
(que alterou a dindmica do rjgreguicas em Barreirinhgsdo turismo descontroladaja
poluicdo eda ocupacéo irregular de seurritorio.

Sobre esse assunfdago (2010, p.22) enfatiza que:

[...] governoe sociedadese esmeram para divulgar o lugar, utasefa facil,
considerando o apelo visual da paisag&miretanto, o que sobramedivulgacéo
falta em consciéncia ecoldgica. O resultado &uadro de destruicao que explica a
existéncia delezenas de acdes judiciais
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Durante esta secAoaracterizenos o0 polo Parque dos Lengéé#s partir dos seus
varios aspectos eubcamoscompreendr a importancia das politicas publicas do pais para o
processo de crescimento socioeconomico do turismo no Marahaése@o seguinte
apresentaoso corpuse 0s termos publicitarios utilizados durante a anélise
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50 RECORTE DE INVESTIGACAO

Nesta secdo, apresentamos as possibilidades de leitwarpmles de pesquisa,
representado pelaguatro pecas oficiais selecionadas pesae fim. Convém observar que,
das quatro campanhas publicitarias referidas, aanasalise se resige a area do Parque
Nacional dod_enc¢bisMaranhensesa partir do qual seréo enfocadas as categorias semioéticas
e empreendidas as andlises verlsnais dos textos selecionadd@3.corpus de pesquisa
constituiuse de um recorte do género publicitario, cdmiase no setor publico estadual do
Maranhdo, no periodo de 2000 a 2009.
5.1 Selecéo e apresentacdo dos textos cirpus

Compreendemos que a forma como as campanhas promocionais se apresentam
nas suas estratégias de cores, textos verbais e imagétidmadpido papel e da impresséo,
tipos de fonte e posicdo textual etc. compde um objeto de significagdo, porque esses
elementos compreendem as estratégias de leitura para o entendimento dos efeitos de sentidc
que sdo produzidos em cada camparltwgo, 0s syortes turisticos sdo considerados
importantes fontes de informacéo para a parcela da populacdo que pesquisa sobre localidades
turisticas e compra de viagen®, mesmo com a disseminacdo da midia virtual e das redes
sociais, eles ainda tém um papel bastaelevante na publicizacdo turistica, basta ver a
presenca deles nos guichés dos hotéis, pousadas, restaurantes, dentre outros lugares de aflux
de turistas.

O material promocional, de um modo geral, deve tentar estimular a decisao por
viagens e compraghamando a atencdo para o produto, divulgando suas caracteristicas e a

gue necessidades e desejos pode atender.

A funcéo persuasiva da linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a atitude do
receptor. Para isso, ao elaborar o texto o publicitétia Em conta o receptor ideal

da mensagem, ou seja, 0 publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o vazio
interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algeqapletar a

pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por
mei o das pal avras, 0 r e c.éARVALHOf193G pc obr e o
19).

Na area do turismo, a viagem é concebida como um produto abstrato e imaterial, a
necessidade de construir uma imagem do local que se pretende comercializar reforca a
importancia da promocédo como canal de comunicacdo ao divulgar as caracedéstica

produto de acordo com as finalidades empresariais e as do poder publico.
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Um texto que contemple tais caracteristicas favorece a venda do produto turistico,
que, por ser intangivel, ndo permite ao consumidor uma amostragem representativa do
produto e impossibilita comparacdo, o0 que sO acontece no momento do consumo
(RUSCHMANN, 2003). O destino turistico € um produto imaterial que ndo pode ser avaliado
em relacdo a peso, tamanho, forma. Por, i8sepresentado por descricdes e fotos, e sua
compra érealizada pela expectativa e promessa de satisfaboturismo vocé compra a
promessa de umprogramacao de atividades cuja qualidade vocé n&o teve ainda como
comprovarn (VAZ, 1999, p. 52).

As caracteristicas do produto turistico podem gerar no cedsumseguranca no
momento da escolha por viagens e turismo. Assim ganha destaque o papel desempenhado
pela publicidade, que auxilia, muitas vezes pedagogicamente, a venda de pfodutos: a v ® s
do folheto o consumidor pode, pelo menos, ver e estudaroaqué talvez mais tarde
resolvera compras (BALANZA ; NADAL, 2003, p. 182).

Como apoio a promocao turistica, € comum encontrarmos folhetos com fotos e
imagens do produto e de servicos, sem mencionar precos; contém informacéo sobre local ou
empreendimenta;om a finalidade de torA@ mais conhecido. Séo feitos com papel de boa
qualidade e apresentam fotos coloridas; alguns séo patrocinados por empresas turisticas ou
por alguns 6rgdos publicos. Muitos possuem a parte interna em branco para insercdo de
informacdes sdo os chamad&@&hell folders.

Barbosa, Y. (2001) critica a falta de criatividade na venda de pacotes e de roteiros,
que sdo muito semelhantes na maioria das agéncias de viagens do pais. Em relacdo ao
material promocional, h4 o uso de imagens estgradas, associando a viagem a simbolos
como pessoas felizes, familia perfeita, pais e filhos em harmonia e lugares paradisiacos. A

questao do corpo, sempre explorada no turismo brasileiro, também é lembrada por ele:

Os folders trazem fotos de pessoaspbrte atlético, sempre manequins. Ndo se
encontra na propaganda de viagem fotos de alguém gordo ou muito magro, como se
essas pessoas hdo viajassem. Também os negros sao raros em folders turisticos no
Brasil. [...] As estaturas sdo sempre medianas. (pocaxerce o papel de
instrumento do consum{BARBOSA Y., 2001, p. 41).

Considerando as marcas discursivas organizadas nos textos analisados, foi
possivel verificar, decompor e desarticular o todo em partes, redundando num
descortinamento das relagbeganizadoras, que sdo nesses textos a oposicdo natureza x

cultura.
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Ao se estabelecer uma relacdo de contrariedade entre os dois issmO®S
permite a identificacdo e a descricdo dos tracos do ato da enunciacdo e também a
interpretacdo do sentido do tex contribuindo para o entendimento dos valores e
competéncias gerados pelo enunciado, reconstituindo as marcas da enunciacao do discurso.

Dessa forma, a analise dos enunciados das campanhas publicitarias oficiais dos
Lencgbis Maranhensesios permitiu verificar o engendramento de manipulacbes do
enunciador, forjando significados para aquilo que o enunciatario procura na campanha. De
acordo coma perspectiva semiodtica, trat® de estratégias de persuasdo que 0S governos
utilizam para fazer ver positivamentelugar. Sdo esses elemeniogextos verbevisuais,
cores, posicad, que se apresentam nas campanhas de promocao do turismo no Maranhéo,
com o intuito de influenciar e manipular o olhar do turista.

Vale ressaltar que foi Roland BartHegue utilizou, p& primeira vez, um
anuncio impresso commrpusde uma analise, lancando as bases para a andlise do discurso
publicitario. Sua abordagem partiu de conceitos saussurianos que, modificados, ampliados,
ressignificados, resultaram na afirmacdo de abordagmtistas do uso da linguagem,
focalizando, consequentemente, um objeto de analise que era comumente utilizado.

No anuncio das massas Panzafingxo B), Barthes desenvolve sua andlise
identificando trés tipos de mensagem: a mensagem linguistica (venb@hsagem conotada
(simbdlica) e a mensagem denotada (iconica). Assim, partindo do principio de que um signo
une um significante e um significado, Barthes recupera os significados, ou as significacdes,
produzidos pela mensagem visual, para procurar os#fisigmes que os ligam, conforme
breve descricdo do anuncio como sedu&mos aqui uma publicidade Panzani: pacotes de
massas, uma lata, tomates, cebolas, pimentdes, um cogumelo, todo o conjunto saindo de uma
sacola de compras entreaberta, em tons de etona& verde sobre fundo vermelho
(BARTHES, 1990, p28).

O primeiro significado que detecta € o da italianidade que seria elaborado em
pri meiro lugar pel a c¢o0ns o P&@mpan) depoispelas cocesndd 1| t

anuancioi vermelho, brancojerdei qu e fisi gni ficam Adlt§liao.

1 publicado inicialmente emCommunications iRheth- ri quPRaris:dCentrel ERtutesede 0 .
Commnunications de Masse, Ecole PratiqueHimstes Etudes, 1970, n° 15.
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5.2 O corpus

Partindo da constatacdo de que a publicidade é um dos componentes que devem
ser considerados na formagédo da imagem de um lugar, esta tese tem como objetivo analisar
por meio do género publicitario turistigomais os sentidos produzidos em quatro campanhas
turisticas governamentais utilizadas no pais e no exterior para a promocao dos atrativos dos
Lencois Maranhenses.

A tese principal que sustentaeest t r abal ho ® que a fii mac
Parque Nacioe dos Lencgois Maranhenses ndo corresponde em sua totalidade aos apelos do
turismo sustentavel e ao proprio discurso do setor publico, cujas bases trazem o
desenvolvimento social como uma de suas fung¢des, mas se encontra em conjuncdo com as
expectativas danercado turistico de vender um produto ou servico.

Evidenciamos atongo da andlisgque tratamogomo campanha publicitaria, um
prototipo do manifesto publicitario impresso sincrético. UtiBnaons o conceito de Péninou
(1976 p.61, grifo nossy* para oqual o manifesto publicitario:

[...] se ofrece a nuestra percepcidén y a nuestra interpretacion como un conjunto
organizado de i m8genes y proposiciones
publicidadd em virtud de ums.Estadmagifestono anm
nos remite a un producto, un servicio, una ,marca, una institucion determinada o

como lo llamaremos preferiblemente en lo sucesivo por su mayor generalidad de
aplicacion - un referente: producto de uso o de alimentacion, prenda de ropa,
servicio bancario, automdvilp lugar de vacaciones residencia inmobiliaria o

crucero maritmo. Este manifesto se comporta como fuente emisora de mensajes que
emanam del texto, de la imagem o conjutamente de ambos.

A

sincrética integrando o registro visual (textos imagéticos) e o registro verbal (contetdo
linguistico).
Greimas eseus seguidores compreendem que a imagem &xto, que preserva
em seu interior o0 percurso gerativosintido éambémsua substancia formade expressao.
A semidtica ¢ segundo esses autorasma proposta para compreender as condi¢cdes de

producdo(mas ndo como uma proposta primeira, expligtap sebuscar a intencionalidade

28 . . . ]}se @ fossa peccepcdo e a nossa interpretacdo como um conjunto organizado de imagens e de

proposi-»es que se identifica deaaum coigo bde ambigumade 6 d a
reconhecimento. Esse manifesto nos remete a um produto, um servico, uma marca, uma instituicdo
determinada ou como o chamaremos preferivelmente daqui em diante para sua maior generalidade de
aplicacdo- um referente: prodatde uso ou de alimentacdo, pecga de roupa, servigo bancario, autamovel,

lugar de férias residéncia imobilidria ou cruzeiro maritimo. Esse manifesto se comporta como fonte
emi ssora de mensagens que emanam do (PENXNOO,197¢pa i mag
61, grifo nosso)traducdo nossa).
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da relacdo entre um sigraéinte e um significado. Essa busca se concentra no sentido em que
elementos textuais como cores, formas, texturas e expressdes verbais significam atributos do
produto que compreende a mensagesmbrando que esses elementos podem assumir outros
significads em outra situagéo de ocorréncia, ou seja, seu significado varia conforme o texto.

O corpusde pesquisa constituge, assim, de um recorte do género publicitario
com énfase no setor publico estadual do Maranh&o, no periodo de 2000 ad¥39as
campahas analisadas contemplam uma caracterizacdo do género textual em formato de um
guia, que para 0 uso turisticé un género de divulgacdaum roteiro impresso, com
informac@es dos passeios; pode ser um folder, um mapa impressartaapostal umflyer,
um prospecto, uma revistaim catdlogonos quais as pessoas podem localizar pontos
turisticos determinados de algumas cidades, regifes ou paises.

Tratase de uma publicacdo que contém informacdes praticas para orientar
habitantes e visitantes de uma deteada regido ou cidade, como localizacdo de ruas e
logradouros diversos, horarios, linhas de transportes, atracdes tur(88B80OSA, 200).

Esses guias m& como objetivo convencer o turista a ir até o local que é divulgado. Sendo
assim, pressupomos qaeconteldo tratado seja sempre favoravel ao local. Os receptores sédo
0s turistas e trade que podem encontrar esse tipo de géneisticoem feiras de turismo,
internet, aeroportos, agéncias de turismo, hotéis, 6rgaos de turismo oficiais etc.

Para Kawoski (2005) no guia de divulgacdo turistica ha predominancia de
imagens (fotografias e figuras), que revelam a intencdo de divulgar a cidade e os pontos
turisticos que podem ilustrar: dimensdes espaciais, pontos turisticos, dependéncias do local,
mapasguetém a funcao de facilitar a localizagdo lugar. Além dos recursos néerbais, 0s
guias de divulgacgéo turistica apresentam também textos verbais descritivos.

Em sentido genérico, método em pesquisa significa a escolha de procedimentos
sistematicos @ra a descricédo e explicacdo de fenbmenos. Esses procedimentos se aproximam
dos seguidos pelo método cientifico que consiste em delimitar um problema, realizar
observacbes e interpres com base nas relagdencontradas, fundamentarsknas teorias
existentes.

No trajeto desta tese, consideramos que o procedimento fa@idmbito das
linhas de pesquissobre o textpseria a semiotica francesa desenvolvida por &rdimas.
Consideramos também a pesquisa documental qualitativa que compreermhtedifErcnicas
interpretativas e visam a descrevea éecodificar os componentes de sistema complexo de

significacdes. Dela faz parte a obtencéo de dados descritivos escritos como, por exemplo, o
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inventario das campanhas impressas (por impossibilidadeod&ato verbal com os
entrevistados, analise de documentos ou registros e para analise da forma de expressao por
escrito))Segundo Maanen (1979), a fApesquisa qual
campo das ciéncias sociais.

Partimos, comga foi referido na introducdo, de exemplos reais retirados do
género publicitario em pecas de divulgacéo turistica do Maranh&o. Consideramos que a
amostragem recolhida, de quatro campanhas, € a mais representativa de toda a publicidade
realizada pelos érgdos dfics de fomento do turismo maranhense.

Para a escolha das campanhas do setor publico estadual que constitwinans o
da pesquisa, foram levadas em consideracdo as pecas do Plano Maior de Turismo para a
divulgacdo das potencialidades turisticas maramsensbservando que a peca enarca
tur2stica AMaranh«o: A nova descoberta do
outros periodos governamentais do setor publico estadual maranhense e estd presente em
todas as quatro campanhas estudadas.

A proposta € analisar pecas publicitarias pertencentes as campanhas realizadas
pelo poder publico estadual, escolhidas de acordo coémiasitpertinentes, que levaram
consideracdo o lancamento do plano maior e a peca de maior visibilidade de cada periodo
governamental. Dentro de cada campanha turiptibdicitaria, foi feita a recolha e o recorte

das campanhas que integravam apenas a Regido do Parque Nacional dos Lencois

Maranhenses.
No total, s«o0 quatro as @segnqgu@adol@ress | a@&n el
AMar anh«o: A nova descoberta do Brasil o (

analisadas aqui como uma Unica campanha, emhsen soriundasde dois periodos
governamentai s) ; ANos i Maminmmhkos dona Magmr amlde
AMaranh®Quem conhece se apaixonao.

Iniclaremos nossan 81 i se com a praiamh&i © segred@dop a n
Br asfiMar/anh«o: A nova ,duesewubpara temonstrar a Bossas i |
proposta de modelo de analise, por ser a que traz os textog@ueetemados nas outras e
apresenta, anforme consideramos na quastao, a regiao do Parque Nacional dos Lencgois
Maranhenses, nosso campo de pesquisa. Em seguida, analsssguogio esta ordenas
campanh s AnNos cami nhosiMamanMaramarnahiddned , descobe

AMaranh«o. Quem conhece se apaixonao.
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A elaboracdo daorpusestafundamentada em uma totalidade de textos verbo
visuais extraidos dos prospectos promocionais do programaadestingdo plano maior,
desenvolvido pelo governo do Marauhe utilizado pelos 6rgéos de turismo nos governos de
Roseana Sarney (20@D03), José Reinaldo Tavares (2EBD5), Jackson Lago (20x09)

e Roseana Sarney (2009), registrados a partir das politicas de desenvolvimento do turismo no
Brasil, tracadas pelgoverno federal.

O levantamento para a montagem awpusda pesquisa foi realizado em dois
momentos. Numa primeira fase, recolhemos diversos tipos de material prorheolmeao
polo Lencdis Maranhenses juntoSETUR/MA. Posteriormente, no periodo 2& a 28 de
novembro de 2009, durante a realizacdd 8aldo do Turismo do Maranh@mlealizado com
o objetivo defi...] integrar, qualificar, promover e comercializar os po6los e municipios
turisticos do Estado do Marartdd ( SAL &€ O D E DO MARANHAQ, 2009, p.2),
foram coletados os folhetos de promocdo de cada cidade que forma o polo Lencois
Maranhenses e de cada roteiro.

Para a realizacdo da analise, consideramos 0s aspectos gerais e especificos das
pecasi textos verbevisuais (conteudo, tipologiamagem e cor). Da avaliacdo efetuada,
destacaranse: a)ainformacao e bapersuasao.

A selecdo e a coleta desses dados foram baseadas no nimero total de campanhas
realizadas por cada governo citado, observando que a prirfidiasanhdo. O segredo do
Bradl o serviu de base para a continuidade de todas as outras nos governos que se seguiram.
SegunddMartins®* (MARANHAO, 200%), foram quatro as principais campanhas trabalhadas
pelo setor publico maranhense no Brasil e no exterior. A tabela abaixo trazigddedas

campanhas que incluiram os Lengois Maranhenses.

3 Técnico responsavel pela areandarketingda SETUR/MA.



Quadro 4 Apresentacado doorpus.

GOVERNO/ANO

TITULO ( CAMPANHA)

Governo Roseana Sarne)
(2000/2003)

Maranhao: O segredo do Brasil

\ '
‘- _. Maranh inhao:| El sec:e!o de Bms//

Governo José Reinald
Tavares
(2004/2005)

Nos caminhos do Maranhao
NOS CAMINHOS DO
~

MARANHA®

Governo Jackson Lago
(2006/2009)

Maranh@oUma grande descoberta

Mar-tnh-in Maranha
Who Kne Quien <
fall in lo l' se enama

Governo Roseana Sarne)
(2009)

MaranhdoUma grande descoberta

MaranhdoQuem conhece se apaixona

Maranhao.
”! Quem conhece
— se apanxona.

M-Iral Mn Maranhio.
Quien ¢ ‘onoc

lall In lova. s€C enamo; a

Fonte:Rodrigues (2011)
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Apresentamos abaixo a denominacao termgiokbdos termogue compdem 0s

textos publicitarios empregados durante a analissgmisda pesquisa.

Quadro 5 Conjunto de termos técras do texto publicitario.

TERMO DEFINICAO

Assinatura | logomarca da instituicdo anunciante (ou instituicdes), podendo ¢
também endereco deebsitee doslogan

Logomarca | qualquer representacdo grafica padronizada e distintiva util
como marca; ragsentacao visual de uma marca.

Capa Protecdo exterior de um impresso, ou de outros docum
confeccionada em papel ou outro material, flexivel ou rigido.

Slogan palavra ou frase usada com frequéncia, em geral associ
propaganda comercial, politidarristica etc.

Andncio peca publicitaria grafica veiculada em jornal ou revista

Campanha | conjunto de pecas publicitarias elaboradas para um determ

publicitaria | anunciante e planejadas para apresentarem um mote tematico €
padrdo grafico em coum.

Peca todo e qualquer género publicitario veiculado em midimspressas

publicitaria | eletrdnicas ou digitaisde comunica¢ao de massa ou segmentadg

'Igtzjrl{astico género de_divulgagéo turistica, um roteiro impresso, com informg
dos passeios.

Verso pagina oposta a da frente.

Folder peca publicitaria grafica que contém dobraduras, formando
espécie de livreto.

Layout ou | conjunto grafico dos elementos textuais e visuais.

marca

Legenda texto verbal que especifica os locais ou os atratretatados nq
fotografia

Titulo texto verbal com maior destaque na peca publicitaria

Subtitulo texto verbal subsequente ao titulo, geralmente em tamanho de
menor que a do titulo.

Imagem representacdo grafica, plastica ou fotografica de pessoaleq
objeto.Tratase de um sistema de significacdo e de comunic
diferente do da linguagem falada ou escrita.

Mensagem | permanente, aquela que sempre esta presente acompanhando
em periodos de tempo superiores a um ano, para difetersdague
muda a cada ano.

Publico publico a quem se destina a peca, deduzido pelo tipo de meio

alvo design

Orelha extensao das capas (ou das sobrecapas) que se dobram para o

Contracapa | cada um dos lados internos da capa, ou seja, a segundaceira
capas

Fonte:Rodrigues (2011).
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Identificamos acima oorpusdesta pesquisa e a sua importancia para a promog¢ao
turistica. Na secdo seguinte, apresentamos a aplicacdo da teoria semiotica, observando os
sentidos que envolvem a constru¢do duwrso publico nas campanhas de turismo para os
Lenc¢dbis Maranhenses. Para tanto, procuramos empregar 0s elemgregosudso gerativo de
sentido,observando a sequéncia dos niveis fundamental, narrativo e discursivo na primeira
campanha fAMaedoh<do:. BODasego. Na segunda, na
ndo seguimos a ordem do percurso gerativo, porém adotamos de forma mais geral esse

processo, com vistas a uma abordagem operatoria das diversas possibilidades do método.
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6 OS SENTIDOS DO LUGAR TURISTICO: discurso publicitario do setor publico sebr
0s Lencois Mranhenses

Esta secédo trata do processo de significagdo da linguagem publicitaria turistica
sob o olhar do setor publico, na regido dos LencoOis Maranhensesdestte que esta
linguagem € ndo somente um instrumento eficaz como suporte de informacédo, mas também
um fator de influéncia na mudanca de comportamento de uma sociedade. Buscamos aqui
compreender como o texto publicitario faz para dizer o que diz nawgitsiie seu discurso.

A pesquisa tem como foco problematizar como se constréi, por meio da promoc¢ao publica, o
discurso de um lugar turistico.

Ainda nessa perspectiva, compreendemos que 0 enunciadognsiouir seu
discurso, precisa levar em conta oliasses, 0 repertorio e as expectativas do enunciatario.
Dessa forma, se o enunciador pretende modificar a disposi¢cdo do enunciatério, deve conhecer
as paixdes que o movem. Paix0es essas ligadas diretamente ao usufruto do tempo livre.

E fato que o trabath de divulgacdo turistica por parte do Estado consiste em
tornar conhecidas as belezas do lugar dentro e, sobretudo, fora do pais. Os estados costuman
canalizar essa atividade para as secretarias, 6rgdos competentes e escritérios de informacac
turistica. Nessa perspectiva, ainda constam dentre as funcdes do poder publico, no que
concerne a politica de turismo, formular o planejamento do setor, incluindo nessas bases o
estimulo a acfes sociais voltadas a inser¢do da comunidade na promocédo do destino, que
devem ser pautadas na preservacdo, conservacdo e utilizacdo dos patrimoénios natural e
cultural.

Em linhas gerais, essa analise trata de verificar as relagcbes entre
enunciacdo/enunciado no discurso publicitario turistico sobre os Lenc@stdases. Isto €,
observamogomo sdo ocultadasu subentendidos o0s jogos enunciativos, tanto por intermédio
da palavra/acdo dos seus sujeitos do enunciado quanto pelas do enunciador (emissor) e do
enunciatario (receptor). Ou seja, analisar o0 mecanismo que faz com queursodida

publicidade ofici al do Maranh«% pare-a Aver

* O nimero de turistas que visitou 0 Maranp&ssou do$00 (quinhentos mil)no ano 2000para mais de
2.000.000,00(dois milhdeg em 2009, sgundo pesquisa de demanda realizada pelo governo do estado.
(MARANHAO, 2009.
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A partir dessa assercado, entendemos ser possivel pensar o texto publicitario como
um lugar de enunciacdo em que se configuram representacdes sociais regidas por uma
estrutua da ordem modal do crer e do querer. Consislergpois, relevante analisar a
publicidade turistica como um objeto semiético, cuja principal caracteristica € a manipulagéo,
ou seja, a acao do enunciador sobre a acdo do enunciatario para que este rexdeadte u
programa.

A analise corresponde também a projecdo do enunciatario no discurso
publicitario. Este, juntamente com o enunciador, constitui a instdncia da enunciacdo. O
objetivo da analise sera reconstituir a significacdo desses textos, ou seja, textw faz
para dizer o que diatilizandose de mecanismos préprios da narrativa publicitaria.

Fiorin (2008) observa que a semiotica concebe a geracdo do sentido como um
percurso que vai do mais simples ao mais complexo e concreto. No entanto, o ceételdo
pode manifestase por meio de um plano de expressao. Assim, no momento em que, no
simulacro metodolégico, temos a juncdo do plano do conteido com o plano da expresséao,
ocorre a textualizacao.

Nesse sentido, o texto publicitario turistico apressateom dupla funcdo que
compreende informar e convencer. Essa funcdo, porém, tem como suporte a instauracdo do

valor estético destacado nas propagandas:

Do ponto de vista da relacdo entre conteldo e expressédo, ha dois tipos de texto,
aqueles que tém funcadilitaria (informar, convencer, explicar, documentar, etc.) e

os que tém funcao estética, a expressdo ganha relevancia, pois o escritor procura ndo
apenas dizer o mundo, mas redddas palavras. (FIORIN, 2008, 7).

Os objetos da propaganda tudaticonstituem, nesse sentido, uma sequéncia de
representacdes que resultam de um conjunto de operacdes linguisticas realizadas por um
sujeito enunciador que, em uma situacdo de enunciacdo (que inclui os interlocutores), busca

constituir um sentido e perdliao leitor a uma determinada acéo.

A instancia da enunciac@o € [...] uma verdadeira praxis, lugar eevean entre
estruturas convocaveis e estruturas integraveis, instancia que concilia dialeticamente
a geracad pela convocacao dos universais seioadti e a génesepela integracéo

dos produtos da historiEcGREIMAS; FONTANILLE, 1993, p. 13).

De acordo om essa perspectiva, ressaltargos e com o objetivo
tur2sticabo, a estrat®gia de pr omnoos Raseamho s

Sarney, José Reinaldo e Jackson Lago, os trés que compreendem o periodo das campanha:
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turisticas analisadas, apresenta, na maior parte do material veiculado, exatamente, um
di scurso de consumo desse |l ugar, enfatizand

Observamos que no recorte de nossarpus é explicitado somente o
Aextraordin8ri oo, gue <corresponde s bel e:
mant °m essas belezas preservadas para o0 us
ideia de desemlvimento sustentavel do turismo.
€ medida que o turismo se transfor ma
mundial, muitos, ou a maioria dos paises, promove uma onda turistica. E uma onda que no se
confina a determinados lugares, mas na qual quase ésdespacos, histérias e atividades
sociais podem ser material e simbolicamente refeitos para o olhar que ndo cessa de devorar. A
espetacularizacéo dos lugares pela publicidade € entéo favorecida.

Nessa perspectiva, 0S mecanismos de persuasao acionadss tpelos
publicitarios ndo garantem respostas automaticas, isso porque, na publicidade, o enunciador
propde um contrato que estipula como o enunciatério deve interpretar a verdade do discurso.
Dessa forma, o reconhecimento do dizer verdadeiroskga um série de contratos de
veridiccdo estabelecidos anteriormente entre o enunciador e o enunciatario. Suas informacdes
levar&o o turista a tomar conhecimergor meiodo saber, e também a assumir a mensagem
no sentido do consumo.

Por meio da manipulacdo abtlecida pelo saber e pelo poder, sdo definidos
mecanismos comumente utilizados nas campanhas promocionais dos lugares turisticos que
exaltam as suas qualidades e propdem facilidades na compra do destino. Nesse momento, a
linguagem utilizada pelas instit@es para esse proposito assume sua funcdo social de
contribuir para o incentivo ao contato com a natureza, para a conscientizagdo em relacao ao
uso sustentavel dos espacos naturais, para a inclusdo da comunidade local no combate a
exploracdo sexual deiancas e adolescentes, situacdes ja reconhecidas da pratica turistica.

6.1 Os textos turisticos oficiaisrelacdes de sentido

ParaBoyer (2003), é certo afirmar que o direcionamento do olhar do turista ao
longo da historia foi primeiramente envolvido pgtablicacbes de relatos de viagem e pela
imprensa escrita, que divulgavam noticias de atividades das altas classes, fazendo com que 0s
demais estratos passassem a tomar conhecimento e a almejar sua pratica emshatsisa de

ou sejade capital simbdlico.
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Dessa forma, os roteiros de viagens, mesmo que ainda nao tdo elaborados e
tampouco de posse de tantos outros elementos que hoje favorecem a publicidade, sempre

atuaram como um importante colaborador no processo de manipulagéo dos individuos.

As grandemavegac8es (século XVI e XVIII) deram impulso as viagens de longo
curso, antecedendo o periodo denominaddudesmo modernd Na falta de meios

de comunicacdo mais eficazes, a melhor maneira de conhecer novos lugares era
viajar até eles. As escolas ongaavam viagens para os estudantes, acompanhadas
por professores, com o objetivo de aumentar os conhecimentos de seus alunos. Eles,
denominados tutores, tinham a obrigagdo de conhecer e de falar o idioma do local a
ser visitado, para poder explicar mells@us usos e costumes. Os tutores foram os
antecessores dos atuais guias de turismo. Um deles, Richard Lassels, escreveu um
livro chamaddAn Italian voyag€1679) (OLIVEIRA, 2002, p.20, grifo do autoy.

No século XX, € a publicidade, utilizande de ¢xtos sincréticos, que assume o
papel principal dessa fungcdo. Com o amplo acesso da populagdo aos meios de comunicacao,
aliado ao surgimento e aprimoramento das técnicas publicitarias que viabilizam o processo de
massificacdo do turismo, observamos quellalipidade ndo vende s as suas caracteristicas
materiais e simbolicas, mas essencialmente cria a necessidade, a caréncia de viajar, de estal
onde outras pessoagsomadas como boas referéncias ou modelestdo. Dessa maneira, ela
encaminha o individuogra sua realiza¢do via consumo. Isso se combina com o desejo de
ascensao social, que também permeia essas praticas.

Sob esse ponto desta, é possivel discorrer sokaieorganizacdo narrativa da
campanha publicitaria dos Lenc¢ois Maranhenses gracas tambiétaxe visual da mesma,
entendendo por sintaxe o arranjo na visualidade de um texto, 0 modo como o0s elementos
produzem sentido, bem como a forma de expressar de quem o produziu exprimindo conteudo.
E essa instancia que assegura a discursivizacdo daa,linge permite a passagem da
competéncia @erfébrmanceisto é, das estruturas semidticas visuais as estruturas realizadas
sob a forma de discursS(GREIMAS; COURTES 2008.

A campanha trabalha com textos sincréticos e se direciona de acordo com o
potencid do Parque, formado por recursos naturais, possibilitando a identificagcdo dos

visitantes por meio do segmento ecoturistico

!> Ecoturismoé um segmento da atividade turistica que utiliza, de forma sustentavel, o patriménio natural e
cultural, incentiva sua conservagdo e busca a formacdo de umaénor@sa@mbientalista por meio da
interpretacdo do ambiente, promovendo o bem estar das populacdes envDividdses para uma Politica
Nacional de EcoturismgBRASIL, 1994)
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Como sabenos todos os elementos materiais que constituem uma propaganda
tém um significado, uma forma de transmitir uma verdadetée mesmo os modos de
relacionar os elementos expressivos sdo orientados para a eficiéncia da recepgédo do
enunciatario.

Sabese também que, com a emergéncia em escala planetaria do paradigma
ambiental, o desenvolvimento sustentavel dos lugares passgpar @osicdo de destague
quanto as politicas publicas de turismo, seguindo, sobretudo, o contexto jdibiégico
mundial, incorporando em seus discursos e em suas praticas elementos significativos dessa
mudancague pode seobservada na sociedade ama moderna onde as pessoas sdo movidas
pelo sincronismo, pela velocidade tecnologica e por constantes transformacfes quanto a
organizacao do trabalho e do tempo livre.

A vida politica, econébmica e cultural € agora muito influenciada por fatos que
ocorremn 0 n2 v e lpe ngsleo beall o b afl me n teste lenm jdaadédada e 1960e n t
aplicase a um bom numero de novos movimentos sociais, sobretudo aos movimentos
feministas e ecologicos. Esse fenbmeno, segundorteiagéapontadas por Kumar (1997
teve ®mo seus efeitos, inesperadamente, a renovada importancia do local e uma tendéncia
para estimular culturas e espacos regionais e locais. A énfase agora € tomada por projetos e
programas de desenvolvimento em escala menor, objetivando cukitrarsdos Ligares.

Para dialogar com esse publico, as mensagens publicitarias ndo apenas
comuni cam, mas tamb®m constroem. OSsS mei o0s
reali dadeo, saturada de i magens e 13Pimbol os
obliterou todo e qualquer sentido de realidadgoe t i va por tr 8s dos s2n

Dadas as caracteristicas espacthis Lencois Maranhensesndo apenasomo

representativas do produto turistico maranhense, mas da realidade do que sé&o consideradas a:

cidadesdmor deste do pa?2s, percebidas pelas cam
e mar 0, o diferencial dos Len--is ® valor
geogr 8fico, uma regi «o Amensagemo, i nteiran

Segundo o marqueito e idealizador do plano maior de turismo do Maranh&o,

Chias (2007%, o sistema utilizado para a valorizagdo dos recursos turisticos de uma

16 Josep Chias faleceu em dezembro de 2010, na cidade de Barcelona (ESjemha)nhecido por ter feito o
Plano deMarketingde cidades como Barcelona (Espanha), Rio de Janeiro, Santa Catarina e o Plano Maior de
Turismo do Maranh&o, onde ja estava trabalhando a sua segunda versdo com metas até 2020.
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localidade considera trés caracteristicas para cada um deles, quais sejam: unicidade, valor

intrinseco e caratdocal.

Denomino valownicidadeo valor que um recurso possui pelo fato de ser Unico em
sua cidade, na regido, no pais, no continente ou no mundo. Nao se pode esquecer
que, logicamente, a exclusividade maior estard no aspecto geografico. Sem duvida,
ha reursos que, por serem Unicos, recebem muitos visitantes, procedentes de
qualquer lugar do planeta. O Vaticano ou Meca no ambito religioso. A Amazdnia e
as ilhas Galapagos no natural. O Carnaval do Rio de Janeiro ou os Jogos Olimpicos
nos grandes acontecimes. Todos sdo exemplos perfeitamente validos dessa
unicidademundial. Chamo de valantrinsecoo que é outorgado ao recurso dentro

de sua propria categoria. E claro que existem no mundo recursos similares que
possuem caracteristicas que os fazem seaclrshuma analise comparativa. Por
isso, ao efetuar a valorizacao, é preciso tipificar o recurso dentro de uma categoria.
Utilizo para isso uma série de critérios baseados em estudos internacionais de
classificacdo dos diferentes tipos de recursos. Oitercéatério que utilizo, que
denominei decarater local é o valor que pode ser outorgado a um recurso por ser
tipico ao caracteristico do lugar. Nesse ponto, pretendo atitieusempre um valor
diferencial pelo fato de ser algo proprio e, portanterfa@arte da identidade local, o

gue lhe da um adicional de autenticidade importante para o desenvolvimento futuro
(CHIAS, 2007, p63-64, grifo do autoy.

Nesse sentido, os Lencois obtiveram sua valorizagdo turistica por meio da
caracteristicah uni ci dadeo obsefiMadanhnwo: calnpa@/praedo
AMar anh«o: A nov a . @ssoltordaseptChias doomul@irumeas visfioae
futuro em 10 anos para a consolidagao do plano maior, e quatro anos para o desenvolvimento
do marketng (inclusos o macroprograma do plano), cujos eixos norteadores trazem o0s
seguintes tépicosi O Mar anh«o ® um destino tur2zstico
conjunto de belezas naturaifi® Macahhuwoaise ¥
primeira linha dos destinos ecoturisticos e culturais do B¥i&8SHIAS, 2007, p.112).

De fato, em termos de propaganda, os Lencois foram, ao longo dos dez anos de
sua divulgacao, o protagonista da oferta turistica do Maranh&o, tanto que Barreirinas (port
de entrada do Parque) sofres impactos do turismo de mas$§aito dessa divulgagdo em
nivel nacional e internacional sem que fosse dada, pelo poder publico e pelo mercado
turistico, a devida orientacdoa@nto ao uso sustentavel dessgido.

Dessa foma, o que podemos observar € que a cidade de Barreirinhas, portdo de
entrada do Parque, vem na realidade desconstruindo o espaco natural e transt&eneamdo
uma colagem confusa de signos voltados para o lazer e para o turismo, que pouco mais séo
que exdicas representacdes de localidades turisticas massificadastunistificacdo do

espaco, como denominou Krippendorf (2006).
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Frente aos cenarios paradisiacos da regido, ha na verdade uma ordem econdémica e
politica de alcance mundial que impede o0 seu deaknvolvimento. As arestas duras da
paisagem capitalista, cheia de extravagantes constru¢cdes as margens do rio Preguicas em

Barreirinhas, exemplificam esse dado, conforme a figura 12.

O surgimento das casas de veraneio as margens do Rio Preguicate coome a
explosdo do turismo na regido ha uma década. Ao todo, seriam cerca de 70
construcgdes, entre residéncias luxuosas e algumas pousadas, duas construidas sobre
dunas. Os donos sd@o pessoas que compraram o direito de uso dos imoéveis dos
ribeirinhos, goreco que ndcevelam. TIAGO, 201Q p. 23)

Figura 12- Mansdo as margens do rio Preguicas.
=4 W " )

Observamos nesse momento que o objetivo do governo de tornar conhecidos os
LencbisMaranhensegprimeiro nacionalmente e, sobre esse éxito, comecar a definir as bases
da imagem internacional, @& em sua plenitude. Por outro lado, por via indireta, acaba
promovendo impactos negativos para a cidade devido a escassez de politicas especificas
voltadas pra o planejamento urbano e turistico.

No entanto, quando foram definidas as estratégias e alternativas de turismo para o
estado do Maranh&o, no ano 2000, o discurso da entdo governadora Roseana Sarney ja trazic
as marcas do paradigma ambiental em prolddsenvolvimento sustentavel, conforme a
seguinte decl ara-«o: AEmbora possa parecer
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muito agressiva, prefiro optar pelo turismo sustentavel, porque é nele que esta o futuro de
todosos maranhensegs ( CHI0&,$119)2 0

Note-se que a posicao institucional do governo e o grau de legitimidade que ela
lhe confere contribuem para suscitar uma imagem positiva prévia. No seu discurso, €laborou
se uma mensagem em que o leitor pd6de recompor a ideia do turismoenaeapbr meio de
um conjunto de elementos (governo engajado, consciente, independente, moderno etc). A
locutora procede a instalagdo de uma imagem de si que corresponde a uma real preocupacac
com 0S recursos naturais e com a populacdo do Maranhdo. BEeséeiga apreender, tanto
no nivel da enunciacdo (um modo de dizer) quanto no enunciado (contedudos e temas), essas
guestdes.

Observamos que a esfera publica, segundo se pensa, pode ter sido direcionada por
influéncias da midia, por forcas do mercado e mpanipuladores do poder politico, o que
pode explicar a experiéncia recente da divulgacao turistica publica dos Lencgois, que pouco
enfatiza os preceitos da sustentabilidade ddos no discurso do governo dstaglo citado
acima.

A construcdo discursivaaptada em principios globais, o imaginario social e a
autoridade institucional contribuem, portanto, para o estabelecimertbad na construcao
dos textos em favor da divulgacéo turistica do Estado.

A semibtica define o sentido como uriia.] rede derelacdes, o que quer dizer
que os elementos do conteddo s6 adquirem sentido por meio das relacfes estabelecidas entre
eleso (PIETROFORTE, 2004, pl3). Sob essa concepcdo, entendemos gsentdonos
encaminha a algo, desde que organizado por tracetagdes inteligiveis. Dessa forma,
podemos compreend@, segundo Fontanille (2007, 31), como umdi...] matéria amorfa da
qgual se ocupa a semiotica, que se esforca para ordam@zarnaa inteligivelo

O percurso gerativo de sentido, proposto pstaidtica, compreende @am
sucessao de patamares, que daimais simples ao mais complexo, que mostra como se
produz e se interpreta o sentido. Utilizamos algumas das categorias desse percurso para
verificar os mecaismos discursivos apropriadas process enunciativo para a construcao

das seguintes campanhas: o/f MaMaarnahncho« o .O As engor ve

7 Segundo Fiorin (2008), ethosé uma imagem do autor, ndo é o autor real, € um autor disGuisivautor
implicito. Esta vinculado ao exercicio da palavra, ao papel que corresponde a seu discurso, e ndo ao individuo
ireal o (apreendi do) i ndependé portantme sujeite dackounciagho. d e s em
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do Brasit® .AiNo s Cami nhos do Mar anh«oo; AMar anh
AMaranh«o. Quem conhece se apaixonabo.

No caso dessas caamnhas, 0 enunciador governo estadual formula um contrato
proposto pelo setor de turismo, estabelecido entre ele mesmo (poder publico) e o enunciatario
(turista), uma vez que sabe que prip@& aceitar entrar em conjuncdo com o objetior
A Mar anht«ioc otou.r 2 s

Nesse sentido, observamos que as estratégias de manipula¢doutsodoficial
caracterizarse como uma acdo do homem sobre outros homens, visandolagazécutar

um programa dado.

O percurso do destinadaranipulador contém duas etapasrdniquizadas: a de
atribuicdo de competéncia semantica e a de doacdo de competéncia modal. A
atribuicdo de competéncia semantica estd sempre pressuposta na doacdo de
competéncia modal, pois é preciso que o destinaséij&to creia nos valores do
destinado, ou por ele determinados, para geedeixe manipula(BARROS, 2005
p. 28 grifo do autoy.
O fazerpersuasivo ou fazarer tem como contrapartida o fazeterpretativo ou
crer do enunciatério, de que decorre a aceitacaaecuaa do contrato (BAROS, 2005%. Se
considerarmos que, para a aceitacdo do contratsefaecessaria a presenca de um elo entre
enunciador e enunci at 8ri o, -geafundamentaimdnte, na i c
identidade do veiculo de transmissdo da mensagem, amstitaida pelos aparatos
promocionais geralmente na area turistica por mefolders,guias, cartazes, postais, pecas,
campamhasetc.
A campanha fAMaranh«o: O segredo do Br
d o B réaseguihdo a ordem de analiaprimeira das quatro campanhas selecionadas para
nosso estudo. Vale ressaltar gouessa campanha potencialidade turistica do Maranh&o esta
distribuida em polos de desenvolvimento. Assim, no primeiro momento, tratamos da analise
das logomarcas do Marai turistico como um todo e da logomarca criada especificamente

para o polo Parque dos Lencdis Maranhengae faz parte dessa mesma campanha. Em

®As campanhas fAMaranh«o.-2003kgeeddMadantBeasi AOno2ao0:!
(20042005) compreendem em seus argumentos 0 mesmo textewsuah o que se modifica é somente o
substantedoo idag pri meira pela express«o AA nova
caracteristica, analidas em separado se tornaria inviavel. Vale lembrar gsleganfi Mar an h « o . A n
descoberta do Brasil o vei o a o#Meranbdo enntedos o$ penodo® aguia | o
analisados.
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seguida, consideramos o roteiro que constitui cada uma das quatro campanhas em suas
particularidades.
6.2Campanha AMaosamgheado do Bramvad ¢ didlae anhd «do

A primeira campanh&d Mar anh«o: 00 Bg eaetMardon hd« o : A
descober t pnindidaogueBnesses jetlop o stado, com seu rol de potencialidades
turisicas, ainda era nacional e internacionalmente um destino pouco conhecido e, nesse
sentido, ela como que transmitia ao turista a imagem do governo como 0O proprio
Aapresentador o das potenci al i daachesa dadsua Mar
Afdescodmoutmad fAna-«o tur2sticao. A inten-«o
nacional e internacional aos atrativos turisticos do Estado, ja que a campanha foi reproduzida
também em outras linguas.

Se essa presen-a fAprovidencial étadado g«
reconhecivel no discurso da publicidade turistica da gestdo Roseana Sarney, uma segunda
funcado seria concomitante: a reforma administrativa, ou seja, a reestruturacédo das secretarias,
gue passaram a denomirs@ geréncias, com a chancela de reconietio do turismo como
importante setor de desenvolvimento do Maranh&o.

Essa mudanca veio conjuntamente com a nova pasta do turismo. Antes, as acdes
dessa area eram capitaneadas pora empresa de economia mise@mpresaviaranhense de
Turismo (MARATUR) que, com a reforma aludida, passou a denonsrateréncia de
Estado de Planejamento e Desenvolvimento Econdémico (GEPLAN) e a contemplar uma pasta
para o setor de turism@omo uma dagrimeiras acdes dsa nova estrutura, foi lancado
plano maior com acgma n h a , AMaranh«o: O segredo do Br
como dito acima, no fato de que o Maranhdo ainda era um destino pouco conhecido no pais.
Como um produto novo, a intencéo era fazer com que ele fosse reconhecido como o lugar que
f[...] reine um conjunto de belezas naturais e culturais Gnico e diferedcisldRANHAO,

2000, p.21).

Por ocasidao do langcamento do plano maior, como parte dos primeiros resultados,
antes mesmo do langcamento da campanha, foi divulgado um documento cliaiorzde
executivo(Anexo D). O documento trazmma sintese do plano, apresenta a logomarca de
divulgacao turistica do Maranhao, a logomarca de cada giélm, de informacgdes gerais do
estado. Logo em seguida, ® veiculada a camp

Com a apresentacdo pela GEPLAN (subgeréncia de turismo) da campanha

AiMar anh«o: O segredo do Brasil o, foi i mpl e
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turistica do Estado do Maranhdo. Essa campanha, desenvolvida em formato de polos
integrados de deseolvimento do turismo, objetivava tornar publica a potaiidade turistica

do Maranhdaue, segundo o governo do periodo, era ainda desconhecida. A curiosidade e a
perspectiva imediata dastmberta desse lugar pelo publadoo dessa midiboram a base de
sustentacao dos primeiros discursos do plamoat&etingproposto pelo governo estadual.

Com énfase nas potencialidades naturais do Estado, a campanha expds, como
marca pedestal, um dos seus maiores prds: O Parque dos Lencéldaranhenses.
Tratavase de um discurso publicitario ligado a uma valorizacdo do meio ambiente que
consagrou esses temas ao segmento do ecoturismo como a marca de identidade do Maranh&o.

A estrutura das campanhas publicitarias é também um fator importante na
elaboracdo de um ancio, pois tem como finelade torndo mais atrativo ao publiecalvo.

Assim, a eficiéncia dtayoutestd na capacidade de atrair a atencdo do leitorldgp@ meio

do andncio, em uma sequéncia légica que permita a compreensao do sentido da mensagem.
Ele é constituido de um arranjo de harmonias e contrastes entre suaEparses. grande
maioria, 0S anuncios impressos utilizam linguagem verbadlavrasi e linguagem n&o

verbal i imagens. Baseado efdonzales(2003), observamos que apresentam a seguin
estrutura: imagem, titulo, subtitulo e logomarca, conforme a figura 13 do macroprograma de

marketingdo plano maior.

Figura 13- Imagemtitulo, subtitulo, logomarcslogan.

o ci\))é'ko

Fonte:Maranhag2000).

19 Anexo C- sobre o uso da marca como guactiava ou pedestal Chias (2007), explica que no primeiro caso, o
qgue se observa é o conhecimento e a imagem ja existentes do pais para divulgar algo mernds, conhec
enguanto que no segundo caso, o da marca pedests, mais énfase ao que se apresenta e firgdiza
indicando que é do pais. Para exemplificar o caso maranhense, a imagem dos Lengéis serve para apresentar o
Maranhao (seus segredos) para o mundar@io da campanha publicitaria oficial do Brasil.
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Utilizando-se de um textoverboevisual para justificar o potencial turistico do
estado do Maranhdoa sua marcatornesie sin!'ni moia@et imaltar @Mano
(texto verbal com maior destaque na logomarca) busca chamar a atencdo do leitor pelas
caracteristicas turistica® seu patriménio natural.

Para a construcdo do discurso publicitario das potencialidades maranhenses, é
justamente a presenca desses simbolos e do psipg@nque produzem a curiosidade por
desvendar esse segredo da natureza, portanto, um conwateqgmapartilhar experiéncias,
descobertas, maneiras de sentir e de fazer; esses elementos emrsentranbase da
mobilidade para as praticas turisticas e remetem a curiosidade humangquararsaber
Assi m, o | udéautilizadoMvasicamertie«codois objetivos: indicar que a oferta
turistica do estado € desconidec e que o andncio do lugdoma como referéncia
mercadoldgica o patrimdnio natural.

A nocdo semibtica de texto esta vinculada a concepcdo de um "todo de
significacao", englobando tantam texto linguistico, escrito ou falado, como também um
texto visual, auditivo, gestual, plastico ou gustativo, podendo ser, ainda, uma combinacao de
v8rios textos diferentes. Logo, no ,&WaL da
imagens que sgestacam como as principais isotopias do discurso oficial.

Observamos que a imagem funciona como principal instrumento retérico da
publicidade turistica. Segundo Barthes (199@ B.)[...] a ilhagem ja nao ilustra a palavra é
a palavra que estruturalmte € parasita da imageindependente disso, Barthes mostrou
que todo sistema de significagdo se mistura com a linguagem verbal. Logesetamato
dificil encontrarmos imagens que nao sejam acompanhadas por linguagem verbal.

Por meio de elementos neesdrios para, hum primeiro momento, despertar a
curiosidade do leitor, a sequéncia de cores e planos buscou refor¢car a imagem formada por
areias e mogs em movimentd linguagem naoverbal i, enriquecendo esteticamente a
campanha e tornangode facil aceso ao publicdeitor.

A campanha, na sua agao de elaboracao wesp@l, valese tanto da identidade
turistica que o Estado possui, interna e externamente, quanto das referéncias historicas e
imaginarias que o forjam.

Aimagemt 2t ul o @ Ma r atifich & campanha, noefigusssE ®mo um
mosaico de aspectos identitarios que remetem ao estado: a tipologia das letras que formam a
palavra remete ao movimento, possivelmente, das ondas do mar e/ou dos ventos,

caracter2sticos do M @de aambémose reférir do anovimzntoddo il
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lencol, numa alusdo direta ao principal polo turistico do estado. E possivel também

identificar, nos tracos de cores vermelha e branca posicionados no plano de fundo da imagem

sobre a | etra A Mode emdbareagdesstradicionais doaviaranhaessals a s )
cores s«0 t2picas dessas embarca-»es. Ainda
pal avra AMaranh«oo, pode ser observada uma

na cor vermelha, e qua# lembrar uma silhueta de passarale dizer que o guafé a ave

mais caracteristica do Maranh&o, que inclusive nomeia um dos polos turisticos do Estado (a

Floresta dos Guaras). As letthisdHé A OO0 receberam discretos co
remde a identidade do Maranhdo como um estado com forte presenca de vegetacdo, como o
mangue, o cerrado e a floresta.

Convém ainda ressaltar que, na totalidade da imdieln, ha a predominancia
das cores verde, amarelo, azul (claro e escuro), branco,lkeremenarrom. Exceto por essa
altima, que identifica o cerrado e as rochas que formam o polo Chapada das Mesas
(caracteristicas geogréficas do cerrado brasileiro), as cores restantes remetem,
respectivamente, as cores das bandeiras do Brasil e do Maranée,pode significar a
referéncia a um pertencimento, tanto de nagao quanto de estado.

Outra referéncia ligada as cores, neste caso ao conjunto delas, é a que esta
relacionada a identidade das tradi¢des folcldricas e da cultura popular maranherm@m col
das fitas do bumba meu boi e da indumentaria das coreiras (danc¢arinas do tambor de crioula),
por exemplo.

E possivel perceber, ainda, que a imagetnt ul o AMar anh«oo f u
uma composicdo identitaria que engloba todos os cinco polos absraad campanha
publicitaria, a partir da reiteracdo das cores. Dessa forma, a cor marrom clara faz alusdo aos
polos S&o Luis e Chapada das mesas; o primeiro caracterizado pelo patrimdnio arquiteténico e
0 segundo, pelas formacdes rochosas. A cor verderfazrar os polos Floresta dos Guaras,
Chapada das Mesas e Delta das Américas, com predominancia de flora. A cor azul remete aos
polos S&o Luis, Lengois Maranhenses, Delta das Américas, com predominancia de mar, rios e
lagoas. O vermelho faz referéncia adopFloresta dos Guaras, por conta da cor dessas aves; 0
amarelo remete ao polo Lencgois, por se referir ao sol; por fim, a cor branca esta ligada aos

polos S&o Luis, Delta das Américas e Lencois, que tém predominancia de praias e dunas.

20 Ave ciconiiforme, tresquiornitidea (Guara rubra), dos mangues e estuérios da América do Sul setentrional e
oriental, de coloragdo vermeHlviva e pontas das rémiges exteriores da mao pretas. Os gh@msais ou
meros brancos, pintados de parddlGIONARIO..., 2009).
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Quanto a logomarcado polo Parque dos Lencgbis da referida campanha,
observamos que, aimaggnm? t ul o ALen--i s 0 e otafzandesersebter u 2 d
ela uma silhueta que, ao mesmo tempo, faz uma referéncia as dunas de areia do Parque e ac
AMO de Mar aml«s o ,Noe <teinltiro do AMo figura um
também uma lagoa. Comp&em ainda na logomarca a expfe$s@or q u sobrd amlavra

Lencéis e, abaixo dela, afraSeo “4ni co deserto do mundo com |

Figura 14- Logomaca do polo Parque dos Leng6is Maranhenses.

A
Parque dos ®
O unico deserto do mundo

com milhares de lagoas

Fonte Maranh&o (2000)

As campanhas A Mar an h? (@overnd ReseagarSardey) e,d 0
di gamos, a sua continuidade, A M(goveano Res® : A
Reinaldo) contemplam os primeiros cinco polos de desenvolvimento turistico do. estado
Ambas apresentam o mesmo texto verbal e Vi ¢

-

para a express«o fia nova descobertabo.

! Durante a coleta de dados dorpusjunto & Secretaria de Turismo do Estado ndo foram encontrados pelos
seus funcionarios a primeira campanha impressa (Maranh&o: O segredo do Biasguamortuguesanas
somente em espanhol (Maranh&o: El secreto de Brasil). No entanto, ndo houve comprometimento da

pesquisa, posto quecampanha seguinte, (Maranh&onova descoberta do Brasil) ndo alterou os textos de
capa, tampouco o contetdo inderda @ampanha.
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Figura1l5-i Mar a elbeeretod®8r asi | 6 (capa).

Maranhao-JEllsecretoldel Bras

Bl o
Fonte:Maranh&aq2000.

A campanha caracterizea¢ por priorizar o polo Lengéis, o que pode ser
percebido no posicionamento do elemento visual: tanto a capa quanto o verso da campanha
trazem fotografia dos Lencois Maranhenses, ® dgixa claro quem é o protagonista dessa
publicidade (nos prospectos impressos, a capa e 0 verso sao 0s locais de maior destaque par:
elementos visuais). Tal atitude, na verdade uma estratégia discursiva, jgstifiekn fato de
que, depoi st adadidbdedsMoberssa regi «o passou a
demanda turistica, do estado, suplantando mesmo toda a tradi¢cdo da capital (S&o Luis) como

destino turistico.



99

Figura1l6-fi Mar aamhxwa descober tewersbo Brasil 0 (capa

FonteMaranhé((ZO(D).

A mensagem de apresentacao traz, na contracapa, o seguinte enunciado verbal:

As maravilhas do Brasil fascinam gente do mundo todo. A maestria do futebol, a
beleza das praias e da natureza, a riqueza da c¢u@takegria de seu povo cativante,

tudo isso ja esta nos albuns de fotografias e nos corag6es de milhdes de turistas. Mas
o Brasil também guarda seus segredos, preciosidades que atravessam 0s séculos
intocadas. Agor® mais apaixonante desses segredesi sendo descoberto pelo
mundo: é o Maranhao.

Cada canto do Maranh&o revela novos segredos. O Parque Nacional dos Lencgois
Maranhenses é o Unico deserto do mundo que abriga milhares de lagoas de aguas
cristalinas, enmeio as dunas de areia branca. Um cenifdescritivel, paisagem

sem igual no mundo. (MARANHA200Q grifo noss).

Percebemos que o texto verbal efetiva uma espécie de reiteracdo do discurso
visual inscrito na imageth 2 t ul o A Mar anh«oo, na medida er
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posici amanh«®M em conjun-«o0o com o Brasil/l
postos em primeiro lugar e, inserido neles, estdo os aspectos identitarios do Maranhdo, numa
posicdo singularizada pelo superlativo relativo de superioridade, 8oono mai s naeai X «
segredo do Brasil.

Essa campanha tem como peculiaridade a localizacdo do estado (e seus bens
naturais, culturais e arquiteténicos) no contexto do pais. Isso fez com que ela enfatizasse, mais
gue as outras trés, uma relacdo estalfio, aventada em itas momentos tanto no texto
escrito quanto no visual. £ t amb®@logand A ®ni c
segredo do Brasilo [/ AA nova descoberta d
Maranh&o no conjunto dos demais estados turisticosdirasjlalgo como uma preciosidade

ainda ndo conhecida. E o que fica dito no texto de abertura da campanha:

As maravilhas do Brasil fascinam gente do mundo todo. A maestria do futebol, a
beleza das praias e da natureza, a riqueza da cultura, a alegrnipae s cativante,

tudo isso ja estd nos albuns de fotografias e nos coracdes de milhdes de turistas. Mas
o Brasil também guarda seus segredos, preciosidades que atravessam o0s séculos
intocadas. Agora @nais apaixonante desses segredos estd sendo desquddert
mundo: é o MaranhZoMARANHAO, 2000).

O poder p¥blico, na sua potsé daiestratégde 0\
discursiva propria do setor turistico, calcada no efeito da individualizacdo e da positivacao,
referido, por exemplo, na formde apresentar o estado no mapa do pais com a cor
diferenciada e, no texto escrito, de usar a forma do superlativo relativo de superidgridade:
mais apaixonante desses segredos [brasileiros] esta sencbetes pelo mundo: o
Mar anh«o. 0

Os discursos se ganizaram em torno da narrativa de exemplos voltados para o
lazer junto a natureza. Os enunciadores desses discursos expdem o lugar e manipulam o

enunciatario, influenciando na escolha dos roteiros.
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Figural7Or el ha da Ca mpasednedodd Btasi.an h « o :

1
|
|

Fonte:Maranhao (2000).

Numa espécie de ratificacdo do discurso oficial de priorizar o polo Lencois, o
texto o apresenta, em primeiro lugar, seguisel@s polos Delta das Américas, Floresta dos
Guaras, Chapada das Mesas e &éts. A posicdo do polo Lencois no texto retrata a
estratégia politica do governo do estado de sobrédeedmo o mais importante destino
turistico.

A relacdo Maranha®rasil, na qual a identidade do pais pode ser caracterizada,

conforme Chias (2007), om pedestal, € também construida a partir de um discurso de
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seducdo de natureza nacionalista, como é possivel perceber na referéncitaza® $eno
nacional ncartdepostal do pol o Len--is, anexado como
AMaranbegre®o do Brasil/ Maranh«o: A nova de

Figura 18- Verso do cartépostal.

A\ Rerarieo ADDog-te

A nova descoberta do Brasil

Fonte:Maranhéo 2000.

A publicidade dispde de uma série de artificios para oferecer ao destinatario uma
realidade colorida, de um mundo ided#, beleza, saude e liberdade. Nesse mundo, barreiras
da vida cotidiana sdo transpostas em uma simples operacdo de consumo. A vida cotidiana
permeada de dificuldades é cinza, facilmente ofuscada pelo colorido do mundo criado pela
midia.

A narrativa se desev ol ve direcionando o | ugar Le
Aum | ugar gue nNn«o se pode dei xar de iro.
vinculase a um prejuizo pessoal, corse pode observamo trecho abaixo da campanha

A Mar apodegrelodoBasi | / GofaMavantdescoberta do Brasi

Um imenso deserto, repleto de lagoas de aguas cristalinas. Dunas de areia branca
gue se movem ao vento, dancando entre o rio, 0 mar e os milhares de lagos verdes e
azuis. Esse é o fantastico cenario do RPardos Lencgois. Venha conhecer esse
maravilhoso segredo do Maranh&o. Vocé vai se emocionar cada vez que ouvir 0

nosso hinmacional (MARANHAQ, 2000).
Ao se valer de verbos no modo imperativdi v e n h a o) e do pro
(Avoc° o), 0 e nxpliwitan assid deika, maraas @anpreskeca do enunciatario no

di scurso, gqgue ® o Atuo para quem dirige o0 s
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Quanto ao discurso grafico, como ja analisado acima, € possivel perceber, no
conjunto das cores daimagen? t ul o @A Mar an h « gabyasilara. Neioteriers d a
da campanha, hd uma pagina inteira de mapas, distribuidos na seguinte ordemunuipa
destacando o Brasil e mapa do Brasil destacando o Maranhao e, em formatos maiores, o0 mapa
de Séo Luis e 0 mapa do Maranh&o, identificanda @ado turistico com a cor que lhe é

atribuidanaimageftn 2t ul o AMar anh«oo.

Figura 19- Mapamundi.

Fonte:Maranh&o 2000.

Figura 20- Mapada ilha de Séo Luis.

ANTAR ocEANG
ATEASTY

A
L

\
v

ILHA DE SAO LUIS

Fonte:Maranh&o 2000).
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Figura 21- Mapa Maranhao (polos).

o

M A R A N H A O

Fonte: Maranh&ac2000).

A mensagem formada pelo conjunto verligual das figura®2 e 23das paginas
seguntesef et i va uma reitera-«o do t2tulo fAPar gt
| agoaso, construindo, no s eenclis Manahherseama | o b a
um desertd na verdade, a representacdo imagética da concep¢ao do enunciadiieose(a
um deserto. |l sso se verifica na utiliza-«a
Avastid«oodo, fAventoso, fAo8&8sisodo, Apai sagemo.

A metaforizacdo também se da pela apresentacdo de recortes visuais cujos
aspectos se aproximam da concepcaamdecampo conceitual do termo deserto: imagens de
dunas, paisagens quase sem seres humanos, fotografias que ressaltam a profundidade de
campo. A narrativa constituida no texto em que erschisMaranhensese apresentam como
um deserto deixa entrever a agdgia do poder publico de individualizar a regido, ddldar
unicidade: umd@ p ai s a g e m cam® meforcagoueatd fingl dagura 23.

Segundo acderia semiotica, € no nivel narrativo que temos a simulagcdo de um
fazer do homem sobre o mundo. O qgaifica que ha unPrograma Narrativ@PN), o qual é
o0 conjunto de acgOes sofridas e/ou executadas pelo sujeito da narrativa, que nos permite
entender a acdo do sujeito inscrito no texto conforme observamos na constru¢ao do discurso
da campanha para os Léis;

O percursonarrativo, de maneira geral, segue o seguinte roteiro: o actante é
manipulado, por meio de seducao, tentacao, intimidacdo ou provppgacdam destinader
manipulador O actante, que é o destinatasigeito da manipulacéo, acredita tepader de
executar umaerférmanceO destinatarigsujeito executa umperférmanceUm destinador
julgador sanciona o fazelo destinatariesujeito em dois niveis: o cogivo, reconhecendo

que foi executadce o pragmatico, concedentie uma espécie degmiacao ou punicao.
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Assim, essas quatro fases da atiwa responsaveis pelo esquemarrativo
canbnico se resumem da seguinte forma: a manipulacdo (instaurada de acordo com as
modalidades virtualizantes do querer e do dever), a competéncia (organizéalaemas
modalidades atualizantes do saber e do podgrgridrmanceque compreende o fazer do
sujeito) e a sanc¢ao (o julgamento dado ao sujeito do fazer, positivo ou nedgzeigyondo
Fiorin (1997, p. 21)f...] uma narrativa minima ocorre quandaes® um estado inicial, uma
transformacéo e um estado fiigal

Figura22-Ai Mar anpheag@redo do Br amsouvad/ddMaomerht«kd:do Brasil

Fonte:Maranhaq(2000).

Esse efeito de singularizacdo da narrativa é potencializadocaedcteristica de
ser osLeng6is Maranhenseésum deserto repleto de o08si so,

mi | har es odee pddasgroverifcadp na observacadidasas 22(que se assemelha
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a paisagem padrédo do deseroP3 que a desntifica (um deserto cheio de lagoas). A
construcdo discursiva do texto vendsual esta inserida na estratégia de individualizacéo,
propria do discurso publicitario turistico, que se preocupa em vender o diferente, sendo o
turismo conhecido pelos especialistagdae a como a Aind%stria da

Figura23-i Mar apdiexgredo do Brarsduaﬁlde"\st\qcaotammt<<a):do Brasi|l

o

ni geserto co
e lagoas

Fonte:Maranh® (2000.
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Alguns preceitos do turismo comunitario sdo utilizados, de maneira sutil, nessa
estraégia, quando o enunciador apresenta nos textos situacdes representativas das sociedade:
tradicionais portadoras de conhecimentos sobre os ambientes, como a do garoto montado no
jumento(figura23) e a da arté@s(figura 25). Constatamos que muito rarameatBgura do
autdctone aparece, o textontempla quase sempre turistas.

O tema da naturezaf@urativizado, nas figuras 23 e 24, pelo salto do tgaro
mergulho na laggaa contemplacao dos aspectos naturais do kigaas figuras 24 e 2pelo
visitarte sentado a contemplar a imensidao dos Lencéis a sua frelotenapapelossujeitos
criancas, pela artesd. Todas as personagens identifinadtss figuras encontrase em
conjuncdo como texto verbali®" uma vi agem i idn exsequae 3upeFid O
esquerddfigura2b).

Nas paginas seguintes da mesma campanha,-segigeial estilo de texto da
pagina anterior: a imagem da figura 24 mostra um homem sentado de costas para o leitor, suas
Yani cas companhi as: o sol e amrcos file ardias; mo ¢amtad p &
superior esquerdo, o titulo da pagina anterior, agora transformado numa espécie de selo:

AParque dos Len--is: O %Ynico deserto do mun

Fonteﬁvlaranhéoooo.

22 Aquele que viaja por diversa com intengdo de retornescolhe seu destino por curiosidade ou como na
maioria das vezes por influéncia do meadblicitario.



108

Figura25-A Mar anhhe««@redo do BraesolVa deébdMabenhaodo Brasi |l

squlél |ng

A viagem a Barreirinhas ja € um passeio incrivel. De avido, pode-se
avistar toda aimensidao do Parque dos Lencdis. A partir de Barreirinhas,
explorar o Parque Nacional dos Lencdis Maranhenses. E uma aventura
para se fazer de barco, pelo Rio Preguicas, ou de jipe. E depois, nada
como uma longa caminhada pelas imensas dunas e um mergulho
refrescante nas belas lagoas

Além da beleza para os olhos, a natureza oferece a
palha de buriti para o rico artesanato e delicias

naturais paraa culinaria

Parque dos Lencois: beleza magica que
convida a contemplacao e a aventura.

Um segredo que vale apena desvendar.

Fonte:Maranhaq2000.

Como o enunciatario encontsa na posicao de devefer, otexto com que entra

em conjunc¢do lhe confere o podarer, a competéncia, portanto. Observamos que sO existe
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sentido, segundo a semidtica, se um sujeito esta em busca de valores em um objeto. Para ter
acesso a esses valores, 0 sujeito premigaer ou dever praticar uma acdo em busca da
conjuncdo com o objeto e seus valores. Assiperédrmanceou acdo) de um sujeito em
busca de um objeto pressupde a aquisicdo de uma competéncia.

No caso dos Lencdis, o destinador, a fonte de valores do sujeito, éogfiaem
fazer, ou seja, manipula o sujeito para que ele pratigue a acdo e busque seu objeto. Na
campanha AfAMar anh«o:/ i Mae garnehdcoo . d A Biroavsai [ doe s c
uma sequéncia de imagens que identificam o turista ou mesmo o autOctiomeragdo com
0s atrativos naturais de Lencdis. Ha sujeitos realizados, ou seja, por meio pierfdnmaance
bem sucedida encontrape em conjuncdo com a natureza. Dessa forma, masi@uia
potencial turista por tentacdo: se ele viajar para conhecerng®iseentrard em conjuncéo
comtemagobjeto)l i gados diretamente ~° | iberdade, ao
pai sagem sem igual o.

A manipulacdose da por meio do desejo do enunciatario de fugir das coercdes
sofridas no ambientelbano e no modo do trabalho, de seu desd@evaséo, da necessidade
de buscar novas experiéncias que nao poderiam ser vividas no local habtadacdo do
clima ou de aspectos culturais diferentes do apresentado nos textos dos Leungtés
particularidade obtidpelo actante com a aquisicdo de um produto que garante liberdade e
contato direto com a natureza.

Desse modo, fica instalada uma enunciag@® pode ser compreendida oo
efeito de subjetividade @era de como efeito debjetividade, na qual o enunc@dmostrao
percurso dos actantes comaxemplo de unstatussocial e de uma liberdade em contato
com a natureza, que podem ser alcancados pelo enunciatario se ele concretizar a viagem.

Assim, temos as seguintes relacdes actanciais na narrativa exmaidepanha.

Figura26-Rel a- »es actanci ai sosneag rceadmop achch aB riiavkairlatn h/« ofi Mar arr

do Brasil o.
Enunciatario < Enunciador
fconsumi dor eso fGoverno do Est
Suijeito (S) > Objeto de valor (O)
fiturd st as fPotencial i dade tu

Fonte:Rodrigues (2011)
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Observamos que a ideia de Areconstituli
discurso legitimador e incentivador dessas viagens, propagado por sujeitos edastitu
envolvidos na publicidade dos destinos turisticos e que procuram direcionar a constru¢ao do
olhar do turista e suas expectativas de consumo.

Para Krippendorf (2006), o ciclo da reconstituicdo comeca pelo homem e suas
necessidades, pelo homem comura ge torna turista e a seguir volta a ser o homem comum.
Suas necessidades condicionam as atividades. A possibilidade de sair, de viajaseedeste
uma grande importancia, o lazer e, sobretudo, as viagens devem reconstituir, recriar 0 homem,
curar e sugntar o corpo e a alma.

A manipulacédo é constituida deensagens em que séo elogiadas as qualidades
dos LencoOis Maranhenses e enfatizadas as caréncias do actante como sujeito cujas
necessidades serdo supridas se ele viajar.

O importante mesmo paraapmm « 0 dos destinos ® cri
escassezO no enunciaté8ri o, despertar nel e
ele ainda tem nenhuma ou pouca consciéncia e criar a ilusdo de que a posse do objeto
preenche um vazio estabelecido pueio das necessidades de descansostaels de
liberdade, de contato com a natureza.

Nos textos publicit8rios dos Len--1is,
positiva, por isso séo textos euforizantes, pois a viagem nada mais seriautho ioenento
de reencontro com a liberdade, perdida no cotidiano do actante, termo disférico e que se liga a
acOes obrigatorias do dia a dia, ou a uma rotina na qual exiptamagleveres

A esratégia de discursivizacdo, naspagina, explora outra dimeonsae
manipulagdo do olhar do enunciatario: a oposi¢cdo semantica natureza x cultura. Ao contrario
da primeira estratégia, que se concentrou naithdhlizacao dos Lencgois Maranhengesua
aproximacdo com a imageanistalizada do deserto, a dessensagenchama a atencao do
enunciatario explicitando outros aspectos, naturais e culturais, que podem ser apreciados na
regido. Como comprovagdo, 0s recortes imagéticos das figuras 24 e 25 englobam a
contemplacdo da natureza pelo homem, a confeccdo do artesanapa do lugar, o rio
Preguicas, pessoas fazendo caminhada, conjunto de lagoas, numa imagem tipica de foto aéree

da regido. O texto verbdh figura 2%ambém enfatiza essa questao, quando afirma:

A viagem para Barreirinhas j4 € um passeio incrivelald@o, podese avistar toda

a imensiddo do Parque dos Lencdis. A partir de Barreirinhas, explorar o Parque
Nacional dos Lengois Maranhenses. E uma aventura para se fazer de barco, pelo Rio
Preguicas, ou de barco ou de jipe. E depois, nada como uma &mgdada pelas
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imensas dunas e um mergulho refrescante nas belas lagoas. Além da beleza para os
olhos, a natureza oferece a palha de buriti para o rico artesanato e delicias naturais
para a culinaria. Parque dos Lengois beleza magica que convida a capienph
aventura. Um segredo que vale & pgesvendar. (MARANHAQ2008.

Vale ressaltar que € no nivel fundamental que se observam relacdes de termos em
oposic®. Os discursos examinadoglorizam o investimento euférico dado o género
publicitario. Ostermosobjeto dizem respeito a conformidade dos valores do sujeito com o
objeto que a campanha propde.

De acordo com Barros (2005, p. 1f),.] no nivel das estruturas fundamentais é
preciso determinar a oposicdo ou as oposi¢cdes semanticas a padiragase constroi o
sentido do text® Ou seja, sdo essas oposi¢cdes em torno das quais os elementos do texto se
organizardo. Segundo a semiotica, mesmo no nivel fundamental ja h4 uma valoragdo de um
dos lados dos termos, como uma orientacdo, que deix@alaa®, mesmo que de maneira
ainda nao totalmente a mostra, a inclinacdo ideolégica que tomara concretude mais adiante,
seguindo gercurso gerativo de sentidoo nivel discursivo.

Conforme Dewallly e Flament (1993), o lugar s6 adquire valor turistiemap
responde a uma demanda existente ou latente, quando se confunde com as aspiracdes, O¢
gostos e mitos de uma época. Enfim, o desejo de experienciar, de sentir e conhecer, suscitado
pela imagem que o turismo cria e pela propaganda que lhe d& corponfapie o homem
procure cada vez mais a fantasia, o simulacro, o exotismo, a nostalgia, o novo, o diferente. A
natureza € o que mais se presta a atender aos apelos do imaginario do homem citadino.

Uma das abordagens do planejamento diz respeito ao anwentiristico e
posterior priorizagdo dos bens listados. Nele se questiona, como metodologia, se existe algum
bem exclusivo e que daria uma vantagemmadeketinga regido ou pais inventariados, que
pudesse transforrlds num negocio de vendas em relac&eas concorrentes. Acreditamos
gue o mote ALen--is Maranhenseso da pr/i meir
AMaranh«o. A nov a caresgoode bxatanerte adessesBpemsde mercado
e planejamento. As concepcdes ideoldgicas dajneteiro Chiag2007)também colaboram

com esse direcionamt®, conforme comentario abaixo.

Uma das coisas que mais me satisfaz é viajar. Ademais por vontade prépria, tento
sempre concentrar a maior parte de minhas viagens nos continentes europeus e
ameicano. De todos, guardo experiéncias inesqueciveis, mais 0 maior impacto me
foi produzido pela NATUREZA. Assim, com mailscula. Porque nela e com ela
sinto algo especial, de dificil descri¢ao [...] Lugares tdo especiais como a galeria do
Pietro Moreno, na Agentina, as cataratas do Iguacu e o Parque Natural dos Lencais,
no Maranhao, com as milhares de dunas e lagoas de 4gua transparente, os vulcdes e
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as montanhas dos Andes, a floresta Amazo6nica, as praias virgens do Caribe, meus
amados Pirineus, as pequemaseadas do Mediterrdneo, o outono dos bosques de
Vermont...e, em especial, as ilhas Galapagos, o paraiso do Equador e do mundo...]
Do ponto de vista do turismo moderno, a natureza ndo deve nunca ser tratada como
uma for¢a oposta ao ser humano, como afgdra o que devemos lutar juntos, mas

sim como uma fonte de emoc¢des, um elemento cuja preservacao deve ser buscada e
gue permita dois desfrutes principais: o recreativo e o vi€DHEIAS, 2007, p. 54

56).

Constatamos, nesse sentido, que apos o lancamenqtlano maior, de acordo com
os dados da pesquisa de demanda 2008, o fator decis6rio da visita dos turistas para o

Maranh&o sado os atrativos naturais, cujo maior potencial € o Parque dos Lencdis.

Grafico 1i Fator decisério da viagem.

Para cerca de 70% dos visitantes
que vieram a passeio, o fator
decisorio da visita foram os
Atrativos Naturais.

Motivo da viagem Fator decisoério

Os principais motivos da viagem
apontados foram Passeio e
Negobcios.

= Né&o respondeu 70,00%

Visita a 60,00% = Atrativos Naturais
parentes/amigos

= Saiade 50,00% = Manifestagdes
Culturais

= Passeio eI Outros

30,00% = Patriménio

Histérico-cultural

m Outros
20,00% .
= Preco da viagem

= Negébcios g 5
adequado

10,00%

= Eventos
0,00%

Fonte:Maranh&o 2009.

As classes semioldgicas se agrupam em déixis e-g@wabzer que o0 termo
natureza é definido pela conjuncdo da singularidade, recebe uma axiolcgipas#va,
tornandese euforico. Logo, ®aspectos naturais dos Lencdis (Rio Preguicas, imensas dunas,
belas lagoas, clima, palha de buriti, delicias naturais, contempéagéientura) sdo valores
guesobressaem sobre os valores ligados a cultura (cores, rico artesanato e delicias culinarias).
O que a promocdo governamental propde é justamente a possibilidade de encontro do
enunciat8rio com a natureza que <caracter.]
representa a coletividade, ou seja, 0 artesanato e a culinaria podem ser encontratiaos em o
destinos do Brasil, enquanto a fAnaturezao

%3 Segundo o Dicionario de Semiética em semidtica, desigrnaelo nome daxiologia 0 modo de existéncia
paradigmatica dos valores por oposicdo a ideologia que toma a forma de arranjo sintagmatico e actancial
deles(GREIMAS; COURTES, 2008, p. 48).
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ser descoberto pelo visitante. Assim, 0 percurso entre os termos trata de asseverar a natureza ¢
recusar a cultura.

Assim, o discurso produzido pelo enunciagegue as estratégias enunciativas de
manipulagcdo do enunciatario pela surpresa, uma estratégia argumentativa peculiar em
discursos publicitarios, em que eles procuram explicitar, inicialmente, o investimento da
surpresa relativo at eandiudnasdé cmhng efnyne dismedrssard
[mas] deserto, repleto de lagoas de aguas cristalinas, dunas de areias brancas, que se moven
ao vento dan-ando entre o ri o e. Essasesratégias o s

favorecem e agucam arasidade dos leitores.

[...] alguns textos publicitarios manipulam o enunciatario pelo esperado, pelo
conhecido. Sdo aquelas propagandas que nos remetem a conteddos previsiveis e
corriqueiros (um bom exemplo seriam as classicas propagandas de mar@arina).
seja, quanto mais vezes uma situacéo entra em contato com o campo perceptivo do
enunciatario, mais previsivel é sua relagdo com essa situagdo, quando esta é
explorada num enunciado. Podemos dizer que, neste caso, o texto segue uma légica
implicativa (... entdo), l6gica esta que privilegia um ced@onforto do ja
conhecid@ por assim dizer, na interagdo do enunciatario com o enunciado. Pelo
enfoque ritmico, podemos dizer que o que é facilmente assimilavel se constréi sobre
0 andamento lentoou sejasobre uma celeridade compativel com a percepc¢éao total

do objeto pelo sujeito. Por outro lado, alguns textos nos manipulam pela surpresa,
pelo estranhamento causado pelo desconhecido ou pelo imprevisto. S&o os textos
gue nos chamam a atencdo pelas relag@iesitadas entre os elementos que o0s
compdem. Neste caso, seguem uma logica dita concessiva (embora...). Aqui, 0
andamento acelerado explora o limite da percepcao, isto &, o limite da inteleccao do
sentido geral do textdGOMES; MANCINI, 2009, p.6, grifo do auto}.

Outra estrat®gia discursiva da <campan
AMaranh«o. A nova descoberta do Brasil o ®
uma logomarca. Dessa forma, cada um dos polos ganhou uma marca, re@easemizad
imagemtitulo e estreitamente identificada com a imageimt ul o A Mar anh«oo,
campanha como um todo. A imageitulo das logomarcas de cada polo baseianum
primeiro nivel de significacdo, a que podemos chamar de denotativo oencéér para
significar outra coisa num segundo nivel.

As | ogomarcas espec?2ficas trazem as ¢cC:
em cada uma ha o realce das suas especificidades, o que também esta referendado no texto d
apresentacao da campanha.

Dess forma, na logomarca do Delta das Américas a im&geio traz, acima do

nome nDelt ao, tr°s c¢c2rcul os na cor ver de,
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respectivamente, a predominancia da biodiversidade e das aguas do Rio Parnaibaredo ocea

Atlantico.

Figura 27- Logomarca do polo Delta das Américas.

A biodiversidade do
unico delta em mar aberto

Fonte:Maranhag2000.

‘% das Ameéricas

A logomarca do polo Floresta dos Guaras € construida com a irtdgem
AFl orestad na cor verde e, s o bteeas eanbacacdes,i | h

as florestas e aos guaras.

Figura 28/ Logomarca do polo Floresta dos Guards.

QL

dos Guaras

= Ko

Mar, embarcacées e Am

Fonte:Maranh&o 2000.

Na logomarca do polo Chapada das Mesas, a imagént ul o A Chapad
configurada na cor marron, que remetenaaierial constitutivo das chapadas, e sobre ela se
desenha, com riscos verticais azuis, a imagem estilizada de uma cachoeira e ainda as silhuetas

de montanhas.
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Figura 29- Logomarca do polo Chapada das Mesas.
q —
)i

—

M o T

7 A

Fonte:Marant&o (2000.

A logomarca do polo Sdo Luis tem como caracteristicas trazer a irtagem
AS«o Lu2so formada na cor | aranja e, sobre

tempo, um portal de casarao colonial e um chapéu de boieiro (brincantaloke tneu boi).

Figura 30i Logomarca do polo Sao Luis.

IN\"/LN

Fonte:Maranhao 2000).

Por fim, observamos nessa campanha que a percepcao do lugar como espaco de
apropriagéo pelo turista reforca o fato de que sem turista ndo It pudtstca, ndo ha lugar
turistico. Esa é a razédo pela qual falar sobre lugares implica abordar igualmente os turistas, o
gue pode justificar o maior numero de turistas nas imagens da campanha.

O espetaculo e/ou exibicao, ilustrado aqui pelos elemewinsais dos Lencois
(dunas, lagoas, rios), visa ao consumo dos bens naturais. Assim, o discurso da conservacao
dos atrativos turisticos naturais faz emergir outras leituras sobre a natureza, outros interesses e
novos olhares valorativos como, por exempds sujeitos residentes do lugar (0 garoto

montado, a artesd, 0 menino que salta) que complementam o sentido produzido no texto.
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Veja-se que o objetivo nesses textos seria o de preencher no minimo dois desejos
do publico: se por um lado o leitor queraesinformado e pertencer a um seleto grupo de
viajantes (0 que, no caso dos Lencois, corresponderia a estar inserido em um percentual de
pessoas com renda disponivel para viagens de lazer), por outro lado esse consumo pode se da
a partir de um posicionanto politiceideoldgico (o leitor deseja conhecer lugares que
apresentem caracteristicas naturais, tdo em voga em nossa sociedade). Ao consumir a
mensagem, 0 enunciatario se irmana aquilo que julga ser sua propria verdade, aquilo que ele
deseja ler paraafirmar sua verdade e a de toda uma sociedade.

Se as dunas, as lagoas, as areias em movimento, as paisagens e 0 mar
documentam o patrimdénio natural, 0 garoto montado no jumento e a artesa representam a
tradicdo viva e presente da comunidade. Eles tamimssuem forte conteddo étnico e
tradicional para que, nesse sentido, venham a se constituir na expressao material mais legitima
de uma cultura local ou regional, que identifica o lugar frente ao que lhe seja externo. Logo,
no caso da ar t que soment serianaseyanaiméntiabd pega resultante de
uma manualidade. O enunciador ndo produz discursos verdadeiros ou falsos, mas constroi
discursos que criam efeitos de sentido de verdade ou de falsidaggrgoem verdadeiros
O parecer verdagro é interpretado comeer verdadeiroa partir do contratoedveridic¢ao
assumido(BARROS, 188).

Nos textos da campanha, € possivel também perceber essa construcédo discursiva
na apresentacdo das imagens descritivas, do texto também descritivo und@neia de
adjetivos, pois o adjetivo € um elemento que forja juizos de valor do enunciador. A descricdo

7

presente nas imagens € corroborada por aquela apresentada no texto verbal e ainda pela

di stribui-«o0o dos adjetivos deBiememsaigepdena
facol hedorao cidade de Barreirinhas; pai s a
Airefrescant eo, Abel aso | agoas; Aricoo artes

Para a abordagem semidtica, a relagdo entre o enunciador e o téniontz2an,
em Varios aspectos, o carater de um contrato. Um contrato fiduciario € um contrato de fé, ndo
um contrato de papel. A semiotica, portanto, busca conhecer 0s mecanismos que um texto
mobiliza parafazercrer sobre sua veracidade e assim manipalaenunciatario. E na
interacdo dessas duas instancias que se manifesta a significagcdo, na forma de uma crenca.
Essa confianga norteia a interpretacdo do destinatario (o leitor)f@&enrtrer do destinador

(publicidade oficial).
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A teoria ndo se detém meflexao filosofica daverdade mas noefeito de verdade
como afirmaBarros (188). Em umamidia oficial por exemplo, esse contrato inclui diversas
Acl 8usul as: 0 a campanha n«o vai mentir, ir
forma atualizadanum texto claro, primando pela estética. Isso ndo quer dizer que a leitor
mesmo hipotética receba tudo sem questionar. Pelo contrario, ele esta a todo tempo
comparando o que |é com suas proprias vivéncias, expectativas e convic¢bes. E por essa razac
que o texto publicitério de turismo embasa sua construcdo discursiva a partir das referéncias
que o leitor ja tem, da sua subjetividadealores que podem ser verificados, por exemplo,
por meio de uma pesquisa de mercado.

Greimas (197pafirma que o sujeio da enuncia-«0 fAprodu
mani festa o efeito de sentido de fdAverdadec
parecer verdadeir oo, i sto ®, do empr ego
verossimilhan¢d do discurso a ser aceita pelougniatario como verdadeira a partir do
acordo t8cito, fAem confian-aod, que se insta

A semidtica se preocupa com a significacdo dos textos concebendo a verdade
como uma constru-«o, N«Oo Se pr eenc ntpngdesho ¢ 0|
producéo real Atémse @s efeitos que essa producao efetiva contempla a partir do texto.

Vale ressaltar que, no nivel das estruturas discursivas, a enunciacdo é mais
fortemente revelada, seja nas pgdes da sintaxe do discursojaseos procedimentos de
argumentacdo, ou ainda na escolha dos temas e figuras, sustentadas por formacdes
ideolbgicas. Esses aspectos sdo apreendidos pela analise interna do texto, que evidencia que
as escolhas feitas e os efeitos de sentido obtidos detata direcdo que a enunciacéo
imprime ao texto.

Assim, para a analise do nivel discursivo torseypossivel pensar: quais seriam
as funcdes articuladas pela instancia da enunciacdo, no nivel discursivo, que refletiram as
relacbes de busca do sujeito gebbjeto, no nivel narrativo, que, por sua vez, séo
determinadas pelas oposi¢coes semanticas minimas do nivel fundamental?

Observando o que diz a semidtica a respeito das formas de producao do efeito de
sentido no nivel discursivo, identificase as projdies de pessoa (uew), espago (unaqui) e

tempo (umagora) como formas de manifestacédo da enunciacao.

2 A verossimilhanggu m fip adegermdod ao r ef er e ncaaadesimdogenuacia@rioe nun c
gue soocorre se os sentidos instaurados correspondereneatatipa deste Ultimo, tal como representa para
simesmo o enunciador e com base no qual ele procura matlupula
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Ainda constam no nivel discursivo, as no¢desedeae figura. Conforme Fiorin
(1999, p. 9), os temas sdo termos abstratos que organizam, classifidaggrizam os
elementos do mundo natural (beleza, vergonha, inteligéncia, vaidade etc) e figuras séo termos
concretos que possuem um correspondente perceptivel no matodal, quer seja este dado
ou construido (arvore, sol, correr, brincar, vermelho, dt). Assim, odemasremetem a
conceitos abstratos, mas que podem ser Ar e
processo pelo qual os temas sao trabalhados e constroem um simulacro do mundo natural.

Segundo Fiorin (2008), a enunciacdo € a M@ linguistica logicamente
pressuposta pela exist®°ncia do enunciado. I
Len--is o Ynico desert o dpoessapdenudtadigoimpficitoni | h a
(nBoumEuem carneeoss@ Par q u e doaisico Hesarte doimsndo com milhares de
| a g puensdizer que foi produzido como uma verdade, Emrpressuposto (haja vista ser
este um enunciado reconhecido, do enunciador, bem como um enunciado comghibiigo
estabelecido) e urku projetado no inteor do enunciado, o do narrador. Como cé&ia
corresponde a uru, hd umTu, pressuposto, o enunciatario e tinprojetado no interior do
enunciado, o narratariFIORIN, 2008). Seguindo essa linha de raciocinio, a constru¢do do
discurso do enunciadopoder publico para a promocdo do lugar turistidoencgois
Maranhensese posiciona como um discurso organizado de tal maneira que o orador inspira
confianca, ele toma ares dem comunija queé o ethos(carater) que leva a persuasao.

No caso da publicidaddficial dos Lencéis, o0 sujeito que aqui @aé a imagem
de um autor que ndo corresponde exatamente a que representa o governo do periodo de
lancamento da campanha. Ao mesmo tempo, esta campanha também constrdi uma imagem de
leitor que reflete o lugar ddiscurso do setor publico, organizado segundo a imagem do
publicoalvo que pretende atingir, aqui identificado pelo género publicitario como os turistas,
0s visitantes e os investidores. Nesse sentido, Corting,(P0@9) observa qué...] o
discurso daim texto (em sentido especifico ou lato) constedsempre a partir da imagem de
eunci at8rio que | he ® inerente. o

Essa pratica publicitaria turistica foi se desenvolvendo ao longo do crescimento
do turismo e do surgimento do turismo de massas. Seu megottivador foi o aumento dos
meios de transporte rede de estradas, pontes, viadutos e ferrovias. Mesmo antes de muitos
meios de transporte surgirem, como 0 avido e o automoével, por volta do século XV, as
viagens com fins de lazer ja eram um fendmemondssa, com uma grande rede de hotéis e

um comércio florescente de venda de objetos religiosos, sobretudo.
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Conforme Boyer (20Q3p. 61, grifo do auto}, no inicio as viagens organizadas
conservavam uma funcdo educativa, os chamgdmsd touf®, e foram r@uvenescidas na
segunda metade do século XX, com a proliferacdo das férias tematicas (sobretudo na Europa),
dos estagios iniciais.

O tom pedagdgico tampouco esta ausente dos discursos dos guias de viagem. Desde
0S primeiros guias e 0s mais antigos diadesviagem, ou seja, na Idade Moderna,
estava expressa a obrigacdo do viajante em ver tal ponto, tal monumento. O catalogo
dasvivendasé tdo antigo quanto o turismo. Os grandes viajantes romanticos na
época em que o turista se imp6s, contavam as impeegs@ese devia sentir, dos

locais que deviam ser visitados.

Na promogao do destino Maranh&o como segredoou umanova descoberta
verificamos uma préatica legitima da atual sociedade. Preocupados em atrair recursos,
aumentar o numero de turistas, os gowse acabaram desprezando a mudanca estrutural da
sociedade baseada nas a¢cdes menos globais, como as do desenvolvimento local sustentavel.

A propaganda possui um caréater histérico ao revelar as concepc¢des e modos de
ver o mundo nesse determinado espagmpb e sociedade. Contudo, como a sociedade é
dividida em grupos sociais, estes possuem diferentes interesses e, conseguentemente,
produzem ideias divergentes. Ou seja, a mesma sociedade que gera a ideia de
desenvolvimento sustentavel produz a de rentiuié pelo aumento do niamero de turistas, ja
que oturismo se interessa pelo insoélito, pelo raro, pelo pitoresco, pelo acontecimento. O
turista de hoje esta em busca do exotismo, como 0s poucos viajantes do século XIX. Na
esséncia nada mudou, a ndo serraemd de turistas.

A problematica contemporanea consiste em transportar essas massdas,aloja
regularizar o seu fluxo, chamar a sua atencao, despertar o seu desejo; mas ndo em renovar C
turismo. Os recémmhegados ao turismo nado inventaram férmulas s\oneis humanas de
pensar e mesmo de vivenciar essa atividade. O turista continua indo em busca da imagem do

lugar e ndo em busca das coisas ou dos lugares. Assim, as politicas de turismo

% Grand puri termo originario da Inglaterra, viage que duravaraproximadamente trés anos. Tinham como
objetivosdesenvolver, por meio de uma educagdo acurada, uma nese dia estadistas profission&erfil:
homem inglés, solteiro e na faixa etéria de vinte anos; provandergestudante ganhavasgontosJovens
da nobeza e da classe média inglesgavam ao continente europeu pacmplementar seus conhecimentos
e lograr experiéncia pessoal.
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contemporaneas nao engendraram um novo discurso, ou renovarars as@mde mundo
como observamos nessa campanha.
63Campanha ANos caminhos do Maranh«obo

A segunda campanha de divulgacao turistica efetivada pelo governo do Estado do
Maranhé&o foi instituida em 2004. Conslogani Nos cami nhos do Mar anh
capitaneada pela Secretaria Extraordinaria para o Desenvolvimento do Turismo, foi a primeira
produzida pelo poder publico no governo José Reinaldo Tavares. Antes, poréem, foi produzida
uma campanha, comsiogani Mar anh«o: A nova cdceantinhdtedad a d
identidade discursiva da campanha fAMar anh «:¢
da governadora Roseana Sarney e foi considerada a primeira campanha sistematicamente
organizada para a divulgacédo do estado depois da efetivacéandamior.

Uma primeira observa-«o0o gque se destaca
do Maranh«oo guardar pouqgu? s s ismrganizagonasxei ma -
visuais@ campanha fAMaranh«o: O segredo daa Br a
consideracao da conjuntura politica por que passava o Estado a época da sua elaboracao. En
2004, José Reinaldo Tavares assumiu o governo do Maranhdo, em substituicdo a Roseana
Sarney, mantendse como aliado desta e vinculado ao seu grupo politico. @, houve
um rompimento do governador com o grupo ao qual era filiado, sobretudo com a figura do
seu lider, José Sarney. Como uma das muitas consequéncias desse rompimento, tomou corpc
uma estratégia discursiva de apagamento das marcas do governo FSzseagao que se
pode perceber em muitas acdes e/ou discursos oficiais, inclusive na campanha que ora
analisamos.

ANos c¢ami nh o simplicariad&dsim,fdMarankado oo caminho ced®
Jog Reinaldo x Roseana Sarpdyterogeneidade x homogeneidadiescentralizacdo x
centralizacdoE uma campanha que nasce na tentativa de desconstruir a estratégia assumida

pelo enunciador publico anterior. Como uma das primeiras acdes do discurso publicitéario

expresso na campanha, temos a substituicdo da irtgéonfi Mar an h «o 0, b a
destacada e repleta de sentidos intertextu.
por um t2tul o AMaranh«oO, em caixa alta,

respectivamente, o preenchimento de cores rosa, aamjda verde claro.
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Figura3l-Capa fANos caminhos do Maranh«oo.

NOS CAMINHOS DO
 ad

MARANHAG®

Fonte:Maranhag2004).

E possivel tamém verificar ness campanha a sublevacdo da regido dos
Lenc¢bis Maranhenses. Na campanha anterior, era esse tusiico mais privilegiado, em
termos de posigdo, de quantidade de imagens e de poder de sedug&o para com o enunciatario
Por exemplo, a capa da campanha ndo traz uma imagem Unica dos Lengéis Maranhenses,
como na anterior, mas sim um mosaico de pequenagens sobre fundo azul que, no
conjunto, formano discuso imagético que tenta most@Maranhdo como um estado plural
em termos de atrativos turisticos.

Sabemos que a visdo é o meio intermediario mais importante para o contato das
pessoas com 0 mundpe as cerca, a informacéao visual constitui para o homem moderno o
meio mais rapido e eficiente de comunicacdo. Dessa famgaanto a regido dos Lencois
Maranhenses perde sua posi-«o privilegiada,
Mar an h «sfoéca moreconstruir uma prevaléncia da capital, Sdo Luis, como atrativo
turistico mais importante no rol de diversidades que o estado pode apresentar ao turista. Isso
pode ser percebido pela analise de alguns aspectos: na construcao imagética da capa da

campanha, das seis imagens que compdem o mosaico de figuras, quatro delas sao diretamente
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ligadas a Sdo Luis (as que mostram a culinéria, a cultura popular, o artesanato e o patrimoénio
arquiteténico), sendo que a imagem dos casarfes que identificam &istorie a cidade esta
situada no canto superior esquerdo da capa, uma das zonas mais importantes de
posicionamento do olhar no ato de?fer

A sequénciale qualquetayoutdiz respeito a conducéo do leitor pelos elementos
do andnciofiE sabido que quando uneifor examina um andncio, comeca fixars#o no
angulo superior esquerdo e vai descendo progressivamente em diagonal da esquerda para &
direita de cima parabaix@ SANTO6 ANNA, 1989, p. 192)

Observandaessasequénciao olhar, inicialmente,é direcionadgpela forma de
apresentacdo da campanbaeitor pode seinformar de maneira rapida e eficiergebre a
oferta turistica do Maranh&o (patriménio historico, natural, gastronomia araties Vale
lembrar ainda que @persuasabdo leitor € funcao principalente doconteudos. Ou seja, é
preciso leiturapassagem do sensivel para o inteligiMelsse entido, a funcdo dessa capa
de permitir que a importancia dessesteudos se torne visualmente evidenthamativa por
meio daorganizacdo e ocupac@&smcial da capaA cor, o tamanho e a posicdo de um dos
elementos em relagdo aos outrdstermina a manipulacédo do olhzara se obter maiau
menor nivel de atenc&ocorrespondente olhar do leitor.

A organizacdodos espacogia capaestd atrelada a coeitos, ao plano de
conteudo.Existe um contrato pssuposto entre leitor e camparnpera que o0s assuntos
abordadosparecam hierarqeados por ordem de importancia em termos turisticos. Primeiro
no canto esquerdo o patrimoénio arquiteténico, a gastronamialclore e o artesanato da
capital Sdo Luis, logo depois os patriménios naturais dos Lencéis Maranhenses e as
cachoeiras da cidade de Carolinas& hierarquizacdo #ostrada visualmente, para um
reconhecimento imediato, por meio das diferentesneirasde ocupacdo espacialA
diagramacao esiaformando, por meio da asgtualizacat do espaco da capa que é mais

relevante e tem maior valor conmdormacao.

% As estratégias de diagramacdo nessa cdipade ordem gréfica e selacionamcom as estratégs de
sustentacdo do texto verbal. A principal funcdo do projeto gréafico é tornar elementos da oferta turistica do
Maranh&o conhecidos por suas imagens (neste caso as fotografias em miniaturas de cada potencialidade)
visualmente atraentes por meio do manejo dg posicdo e formgou semioticamente falando, uma
administagdo de categorias cromaticipoldgicas e eidéticdformantes plasticoy)

2" SegunddGreimas e Courté@008), no quadrado dmercurso gerativocompreendese-d por aspectualizagéo
a dispostdo, no momento da discursivizagdo, de um dispositivo de categorias aspectuais mediante as quais se
revela a presenca implicita de aetanteobservador.
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Nesse sentido podemos dizer qaeespaco inicial (capa, posicionamento,
tamanho, cor e etcde unacampanha& oespaco mais valorizado. Esse fioa a colocacao
das pringpais informacdes e dos atrativos de maior vedéonpre no comeco.

Dos seis temas nos quais a campanha esta dividida, quatro deles deixam entrever
uma identificacdo com os valordsristicos da capitai A Mui ta hi st - -ri a
(Patrimtnio), AOs rumos da tradicional ar t
Deixese | evar por esta alegria contagianteo (
p a s s (€ulimada). D quantitativo de 42 imagens que ilustram a campanha, 62% dizem

respeito a S«o0o Luz2s. Para se ter uma idei a
Brasil o), havia 65 i magens, 16 del as fazen:t
acapitaldo estado. A primeira campanhee comar anl

estratégia publicitaria a apresentacdo dos atrativos turisticos organizados em polos, tendo
nesse contexto o polo Lenc¢ois como primazia de representacao discursiva.

Nes@ campanha, apresentacdo por polos foi abandonada, em funcdo de uma
narrativa mais tematica, que dividia os atrativos turisticos em potencialidades e agregava,
inclusive, localidades de polos distintos. Essa acdo pode estar relacionada a superacdo da
metéfora publici 8r i a do fAsegredoo, substitu2zda | ogc
Reinaldo pela express«o fia nova descobert a
uma campanha que em nada lembrasse as anteriores, inclusive na sua execucao discursiva.

Em relacdo a regido dos Lencdis, notamos nessa segunda campanha uma
diferenciacdo no que concerne a sua apresentacao. Ela surge como um dos elementos do tem:
ANatureza, aqgui ur@®32)ojunte eam localidades dos folbs Relta das

Américas e Chpadadas Mesas.
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Apa!avra natureza ganha muito

mais expressao quando se esta
no Maranhéo. Neste lugar
magico é possivel desfrutar da
maior diversidade de
ecossistemas de todo Brasi,
sob um clima quente o ano todo:
Floresta Amazonica, cerrados,
mangues, delta em mar aberto,
640km de litoral e 0 tinico
deserto do mundo com milhares
de lagoas de agua cristalina.

0 roteiro pode comegar pelo
Parque dos Lengdis, onde dunas
elagoas se espalham até onde
0s olhos nao alcangam,
chegando a uma extensao
comparada a cidade de Sao
Paulo. Nesse cendrio, € possivel
teraquela sensagao Unica das
viagens de aventura,
transformando um solitdrio banho
delagoa no mais emocionante
encontro com a natureza.

Natureza, aqui € o seu lugar.

%

Dunas dos Lengéis

Fonte:Maranh&o 2004).

Para chegar atoda essa
maravilha é preciso passar por
Barreirinhas, portal de entrada
do Parque. De I saem os
passeios de barco pelo Rio
Preguicas ou os veiculos 4X4,
que levam os visitantes para
aventuras mais que
emocionantes.

Depois é percorrer o litoral
maranhense, passando por
cidades como Paulino Neves,
Tutia e Araidses, de onde é
possivel partir para conhecer
uma das mais encantadoras
biodiversidades do Brasil.

Em cada parada uma surpresa
diferente. No Delta das
Américas, embarcagdes

Conforto a margem do Preguicas

deslizam silenciosamente pelos
bragos do Rio Pamaiba,
convidando o visitante a um
incrivel passeio pelas centenas
de ilhas formadas pelo encontro
do rio com 0 mar, como a llha
do Caju e llha das Canarias.

Durante a viagem pela costa do
Maranh&o os manguezais vao
surgindo para formar
verdadeiros bercarios naturais
da vida, onde peixes,
crustdceos e muitas outras
espécies encontram lugar
sequro para se reproduzirem.

Mas nao podemos esquecer
que o sudoeste do Maranhdo
também reserva passeios
fascinantes. Em Carolina e
Riachao, cidades das Chapadas
das Mesas, cachoeiras surgem
em meio a paisagem repleta de
formagdes rochosas,
proporcionando aos visitantes
banhos energizantes.

0 Maranhao é, assim, 0 destino
ideal para os amantes do
ecoturismo. Aqui, 0 contato
direto com a natureza é
experiéncia para toda a vida.
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Na imagem que abre este tefnidNat ur e z a, a g (figura &), duass e u
mulheres caminham lado a ladmzmhas e se dirigem as lagoas, que se findam com o
contraste do céu azul, cujas margens rodeadas por areias brancas formam trajetos Sinu0sos ¢
deixam entrar a luz do sol. Mais do que iluminar os objetos (lagoa e areia), essa luz parece,

sobretudo, apoderae dos sujeitos, que, mesmo também iluminados, tém menor importancia,
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perdem para a luz que manipula o olhar para as lagoas de cor azul e verde e as dunas de areia
branquissimas. Compfe ainda o texto uma bandeira amarela, um simbolo da presenca e

fiscalizacdo do Instituto Chico Mend&gipico marco utilizado pela entidade.

Figura33iNos cami nhos do Maranh«oo.

Fonte:Maranh&o 2004.

Na publicidade, sobretudo no caso do turismo, os discursos tendem a funcionar
em nivel desonhos e de promessas, mostrando geralmente estereétipos esteticamente
valorizados pela sociedade, construindo um universo imaginario em que 0 enunciatario

consegue materializar os desejos insatisfeitos na sua vida cotidiana.

“8 Entidade autarquica de regime especial, com autonomia administrativa e financeira, dotada dkdpeeson
juridica de direito publico, com sede em Brasilia, Distrito Federal, e jurisdicdo em todo o territério nacional,
vinculada ao Ministério do Meio Ambiente. O Instituto Chico Mendes de Conservacéo da Biodiversidade é o
responsavel pela preservacas tmidades de Conservagao (UCs).
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Segundo a literatura espd@ada em turismo, podse dizer que a ruptura com o

cotidiano € caracteristica essencial da atividade, apesar de ndo haver uma experiéncia

universal para todos os turistas.

Na verdade, o olhar do turista, em qualquer periodo histégicmynstruido em
relacdo aoseu oposto, com formas négisticas de experiéncia e de consciéncia
social: o que faz com que um determinado olhar do turista dependa daquilo com que
ele contrasta; quais sdo as formas de experiéncituridbica (URRY, 2001, p16).

Urry (2001) destaca essa questao criando como categuaize da atividade o
Aol har do turistao. Para el e, ® a subjeti
turistas e os lugares visitados. Podemos enumerar quatro aspectos centrais na sua @pnstituica
quais sejam, a expectativa de ruptura com o cotidiano, a forma de se vivenciar a experiéncia
turistica (em funcdo da classe, do grupo considerado e de seus respettittals a busca

por status e a manipulacéo do olhar do turista, conforme demafiguiea 34.

Figura 34- A constitui¢do do olhar do turista.

Expectativa
de deixar
o cotidiano

Busca por Status
Desejo de
Ascensio
Social

O Olhar
do Turista

Habitus
de Classe

Manipulagéo
Do
Olhar do
Turista

Fonte: Urry (2001)

Essa esquematizagdo compreende algumas ressalvestudo quanto ao fato de
gue osxlementogitados acimando sdo os Unicague determinam o olhar do turista, mas sim
0s principais, especialmente no que concerne a sociedade moderna ocidental. Eles ndo sdo
independentes, mas, ao contrario, Hmetacionarsse, muitas vezes contraditoriamente,

sempre influenciaho um a outro e se interpenetrarsio
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Fechando o discurso verbal,utimo paragrad da figura 32, no canto inferior
direitoafirma:i O Mar anh«o ®, assim, o destino ideal
contato direto com a natureza é experiépcear a t oda a vi dao.

As mulheres (figra 33) participam de uma experiéncia diferente da que
representa, grosso modo, o esteredtipo tradicional das praias litorAneas ou mesmo do turismo
de sol e mar. O discurso verbisual enfeixado no tema dessa campamaduz de forma
mais contundente a mudanca do cotidiano urbano dackens.

Osloganda campanha fANos caminhos do Mar an
estado d encantamento em outro planmUundadas pela | uz do sc
encontrarrse envoltaspela visdo do local que serve para f&=£ ai se perderem na
imediaticidade das sensac¢fes que esse lugar Ihes proporciona.

Do ponto de vista das estratégias discursivas, as lagoas e a formacao de areia ao
vento identificadas nas imagens sdo um argumkrsivativo. Podemos interpretar o ato de as
mulheres caminharem até as lagoas como a realizacdo de uma performascedubda, a
obtencéo de uma condicéo de satisfacdo pessoal. As roupas de banho mostram que se trata d
visitantes, pessoas que buscamarr com as suas caracter2stic
Essa condicdo lewaos a imagem de sujeitos voltados exclusivamente para o tempo livre e as
férias, como enfatiza Landowski (1997,8), fi...] e ele esta aqui, ndo é precisamente para
aproveiar um momento. Um espatoe mpo desconectado de tudo,

A perférmance realizada foi, portanto, recompensada, as personagens foram
reconhecidas como seres humanos livres que possibilitaram a si o deslocamento ao lugar que
leva aodouce far niente

As mulheres agriram a tentacaproposta pela publicidade dedescobriresse
lugar, consideraram caminhar até as lagoas algo realizavel, alcancaram a satisfacdo nesse
deslocamento ao se tornarem convidadas especiais dessa viagem. Qlenguoeiaprovar
que, pelos caminhos do Maranh&o, € possivel encontrar aspectos naturais singulares que
diferenciam o Estado dos outros destinos. Assim, o enunciador busca persuadir 0 enunciatario
por tentacdo: se ele viajar para conhecer os atrativosidosisilo Maranhdo, como um
visitante ou turista, vai estar em conjuncdo com todas as particularidades que a viagem
turistica encerra.

Os elementos verbais da campanha explicitam melhor a competéncia, que é um
sabeffazer, um programa de doacdo de valokelsa é dada ao sujeito turista na frase

fiNatureza, aqui € o seu lugaffigura 32), e nosloganda campanha: ANOS
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Maranh«oo. Se a imagem indica que a Vviagem
frase enfatiza o valor euférico da naturegaquanto slogancomplementa que, sem esse
Acami nhoo doador de compet°®°nci a, N«O Se enoc
a naturezao. O saber e o poder doados pel a
gue o sujeito possa realizaparformance.

De certa forma, quando a propaganda reproduz um objeto material, sob a forma de
discurso, como uma pracga, um monumento, uma lagoa, indica também a maneira como sera
consumido, por meio das praticas ideoldgicas que reproduzem o objeto ula@ons

Informar seria neste caso, o que reduz, por um ato de comunicacao, a ignorancia e
a incerteza em relacdo a uma dada situacdo. Assim, se uma comunicacdo modifica as
probabilidades de escol ha, ela finfrecee®a o, ¢
melhora pela aprendizagem, entdo ela instrui. Se a publicidade faz variar os valores, ela
Amotivao.

Para a semiodtica, um dos componentes determinantes do processo de
comunicacao € também fazercrer, ou seja, a aquisicdo de um saber, que iraamod
reforcar crengas, mexer com atitudes que vao redundar ou ndo em determinaddssatos.
pode ser visto na estrat®gia da campanha fN
visitantes com o fim de criar um efeito de realidade, ao mostrartserema nos de 0 cC
0Ss00 caminhando para um poss2vel mer gul ho
saltos sobre a duna, descansando numa pousada, como mostram a3Xiguas

Observamos que a aqui si-«0 do epspodéut o
ser representada pelas seguintes categorias modais que revelam dois eixos: 0 eixo das
modalizacdes endogenas (saber vs. querer); 0 eixo das modalizacdes exdgenas (dever vs.
poder). Aparecem também dois esquemas modais: o das modaliza¢des anitegl{dever
vs. querer) e o das modalizagbes atualizantes (saber vs. poder).

A publicidade procura despertar o desejo do pudieo por meio da
manipulacéo, projetando sobre ele a imagem do ob@tw, apresentando como uma
solucéo, transformandmem um desejo a ser realizado. A partir dai, desperta o querer e/ou o
dever (virtualizacdo), virtualizando o sujeito que aceita a manipulacdo. No seu processo
manipulador, a publicidade doa o saber e espera que o sujeito adquira o poder (atualizagdo),
atualzando o sujeito. O préximo passo siagna dimensao pragmatica em que o sujeito, por

% Essas consideragées também fazem lembrar as orientagées da professora Maria do Rosario Gregolin, durante
0 exame de qualificacdo do doutorado, a quem agradecemos as colaboracdes a este trabalho.
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meio da compra, toma posse do produto (realizacdo), fechando o ciclo do processo da
manipulacéo.

No escopo da campanha fiNos caminadaos d
efetivacdo desse processo de manipulagédo, na medida em que o discursasuathbda
campanha provoca no leitor que tem contato com ela o desejo, o que redunda na aceitacdo dos
valores apregoados na publicidade e, como retorno de efetividade, o eouesjzta que o
enunciatario, manipulado, concretize o processo, adquirindo a viagem.

A escolha de um destino turistico para a realizagdo da viagem irstaura
atualmente por uma necessidade criada a partir de ganhos sociais, como as férias
remuneradas, aumento do tempo livre e a importancia crescente das viagens e das férias
como atividades sociais, isto €, o actante esta em disjuncdo (em seu cotidiano de trabalho,
estresse e olgacdes sociais) com uwalor (a viagem, a natureza, o lazer, o prazercesso,

a felicidade, o berestar fisico e espiritual) e quer entrar em conjuncao.

Ao mostrar visitantes no tempo livre e em harmonia com a natureza, a publicidade
s6 faz apresentar, por implicacdo, o que elas ndo sdo presentemente, retratando um mundo
imagin8rio onde as pessoas encontram #dAli bert
conclusao critica de Baudrillard (1995, p. 160) no que se refere ao lazer e ao tempodivre:
lazer constitui o reino da liberdade [...] vive da exposicédo e do exibitioni® si proprio
enguanto tal; vive da continua ostentacdo, da marca do rezlanpeiblicidade trabalha o
tempo livre como uma mercadoria rara, preciosa e submetida as leis do valor de troca. As
férias constituem a busca de um tempo que se possa peqgenasentido da palavra, sem
que tal perda entre por sua vez em processo de calculo, acabando o tempo (simultaneamente)
e tamb®m p o (BAUWDRILLARD 8985H. 0 0

A publicidade fundamenta seu discurso a partir dos desejos subconscientes de um
mundone | hor , por meio do seu interesse capit
superar a falta do belo, a infelicidade, a inseguranca, a solidéo, a frustracdo. No caso do
consumo turistico, a satisfagdo humana encatnao deslocamento, a mobilidaddividual
ou coletiva tornotse uma coercao, uma necessidade e um direito. A publicidade tira proveito
disso e, por meio de um discurso engendrado em modernas estratégias, garante a consecucac
desses desejos.

A figura 32é composta de 04 imagens, aiaela, canto inferior direit@presenta
uma hospedagem tipica da regido descois Maranhenseé legendai Conf ort o “ s n

do P r e g ufaz rafer@ncia as pousadas localizadas na cidade de Barreirinhas, onde a
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estrutura de servicos turisticos é ofere@dea o traslado até as lagoas. Mostra um casal de
turistas e justifica o texto com informacfes acerca da infraestrutura turistica da cidade de
Barreirinhas. O texto corrobora o pardgrgfo e af i r ma: Afpara chegar
preciso passar poraBreirinhas, portal de entrada do Parque. De la saem passeios de barco
pel o rio Pregui - astraimagenmse ilusteazada figura 82 nbstrd um

jovem em momento de diversdo, que aparece dando salto, simbolizando a liberdade, a
diversdo, acondicdo humana no tempo livre. E também uma imagem semelhante a da
primeira campanha AMaranh«o: O segredo do E

Mediante as estratégias de figurativizacao exploradas pela publicidade, é possivel
obser var Tcgoam elemeriode texioimpbea essa iconografia papel fundamental,
gue, assim concebida e em conjuncéo discursiva com o texto verbalsérdisetamente a
partir do apelo do homem junto a natureza.

Por certo, a imagem constitui um daogedia mais modernos e eficazes da
comunicacao awemporanea, sobretudo quando se refere a atividade turistica, cuja primeira
manipulacdo do olhar se volta para o-médoal; turismo € imagem!

E sabido que a publicidade tem por objetivo fomentar o consumo de seus
produtos. Para que tal estimulo acontegaculase uma imagem que atraia consumidores
para estes territorios. E neste sentido que os objatos desses lugares séo (re) criados, o
gue envolve fAotimiza-«00 e estetiza-«o del
sdo obscurecidas, emnto a exacerbacdo e construcdo estéticas de atracdes e de paisagens
sdo engendrada@CASTRO, 1999). As representacdes destes espacos sdo, portanto, geradas
em beneficio do direcionamento do consumo espacial, e, nesse sentido, cada atrativo possui
papelrelevante na construcdo do discurso.

Eis que, com vistas a analisar as pecas seleciordatdse inUmeros outros
equivalentes ao género, voltamos a compreerwiapa enunciagao publicitaria nész olhar
0s simulacros que constréi e que faxsserao coemplélos.

Para Landowski (1997, (129), o ver remete ao fazer, isto é:

Imagem fixa cuja construcdo reduz por natureza o mundo sensivel a duas
dimens®es, a fotografia, pelo simples arranjo de formas e superficies, de sombras e
de luzes e (se bem que shsndo possamos dar conta aqui) de cores, sabe, se
necessario, cristalizar as postui@planabas anatomias, e também se preciso, fazer

um pouco mais do que isso. Ela é efetivamente capaz ainda, gracas a um minimo de
refinamentos, de figurar qualqueris® que, porém parece pertencer a ordem do
inapreensivel e do instantaneo: por exemplo, G@rpressadtal que a imagem vai

de imediato pése adviverde adalar§ que o corpo ou o olhar fixados no papel vdo
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dar a impressdo de se animar e de se toriaatedde nds algo além de simples
morfologias.

Com base nos exemplos dados por losmki (1997), as figuras 32 e pBopdem
um par de situacdes que ilustram o contraste entre esses dois tipos de efeitos (ver € fazer),
permitindenos passar do universo doi s 2 v el ao do sens2vel,
Apresen-ao. E, muitas vezes, como ® o0 cas:
ou melhor, o olhar (aquele que a imagem cria) que, conjugado a outros procedimentos
iconograficos, consegue produz simulacro de uma presenca, efetivando uma como que
projecdo do enunciatario no discurso do enunciadte forma concreta, € como se, junto as
mulheres indo para a lagoa, estivesse também o enunciatario.

Na divulgacdo dos comerciais de turismo recomtoscinternacionalmente, dunas
formadas por areias brancas reforcam as imagens de dias sempre ensolarados, tempo bom
luminoso, dguas cristalinas. Associaszsle °~ | d®i a de tempo feliz
idéia passa a ser resgatada pela narrgiivalicitaria, causando como que uma estesia. Por
alguns momentos essa harrativa projeta o leitor para a realditida da perfeicdo, pela
aspiracao ao perfeito, ao ideal de prazer que seria o lugar Lencois Maranhenses.
64Campanha A Maagandedwos:cobert ao

Terceira campanha doorpusa s er anali sado nesta pes
grande descobertadoc compreende doi s ,modment o:
no governo Jackson Lagoara ser distribuida durante a realizacdo da ABAV 200&Rio de
Janeiro, e também utilizada no retorno de Roseana Sammepndicdo de governadora,
instituida depois da cassacao do governador Jackson Lago, em abril de 2009. Roseana Sarney
assumiu para cumprir o restante do tempo do mandato de Jacksanimamnes de um ano de
meio.

Constatamos que algumas espeicibdes rondam essa campanhi@mBiramente,
gue durante o governo Jackson Lago o secretario de turismo do estado foi também presidente
da ABAV nacional, o que nos leva a pensar que poderiaderesisa a razdo do apoio do
governo estadual e do federal a uma campanha realizada pela iniciativa privada. Em segundo

lugar, destacamos algunsag¢os dessa campanha que repetendiscurso de polos da

%0 Na noite do did.6 de abrilde 2009 o Tribunal Superior Eleitorg[TSE) confirmou a cassacgéo do mandato de
Jackson Lago e do vickyis Portg e ordenou a imediata posse de Roseana governadorao Maranhao


http://pt.wikipedia.org/wiki/16_de_abril
http://pt.wikipedia.org/wiki/2009
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tribunal_Superior_Eleitoral
http://pt.wikipedia.org/wiki/Lu%C3%ADs_Carlos_Porto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Governadora
http://pt.wikipedia.org/wiki/Maranh%C3%A3o
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campanha AMaranh«o: 0 s e gvweracdRopseaha SaBeyaemborao |,
tenha sido produzida no governo Jackson Lago. Dessa forma, podemos cuecks trata
de apoio politico da seccional ABAV/MA a gestao dagexernadora.

A campanha que ora analisamos tma&,ultima paginaversodo guia tristico
AMaranh«o: Uma ¢ a assimatura dasctidadeeABAVEMA) Ela surge com
mai or destaque que as demai s, sob a palavr
campanha pode ter sido criada para a participagdo da seccional maratdemdidade na
feira internacional da ABAV nacional, realizada anualmente no més de outubro, na cidade do

Rio de Janeiro.

Figura35-P 8 gi na f i namha AgWaamdeh «bescobertao.

Fonte:Maranhéo 2008.

Na analise do material publi&rio, o que pode ser verificado, em primeiro lugar,
® uma esp®cie de retorno "s estrat®gias di
Brasil o, pri meira campanha institu2da depo
pelo governo do estadoa época ocupado por Roseana Sarney.

Compreendemos que nenhum discurso é absolutamente novo e todo discurso é, de
alguma forma, novo. Isso porque, ao se mostrar em qualquer que seja 0 meio de &ansmiss
servesede uma lingua, de ideias e de valoredgdos, nos quais se apo6ia. Tamppara se
mostrar de alguma forma novo, deve ser portador de uma informagao, um saber ou de uma
inten¢@o nova olpois se assim ndo fosseria desnecessario.

Segundo Fiorin (2003), um texto dialoga com outrggr meio da

intertextualidadeu dainterdiscursividade. A interdiscursividaderresponde gsontes que o
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texto estabelececom o contexto histérico eultural. J& a intertextualidade consiste na
referénciaa outros textos, tanto em expressao quanto em conteldoodgm® ser mais fracas
ou mais fortesfiA intertextualidade € o processo de incorporagdo de um texto em outro, seja
para reproduzir o sentido incorporado, seja para transfiant# de haver trés processos de
intertextualidade: a citacdo, a aluséo e dizstioo (FIORIN, 2003, p30).

Na alusdo ndo se citam todas as palavras de uma fonte, mas algumas construcdes
sintaticas, enquanto na estilizacdo h4 a reproducdo do estilo. A citacdo ocorre quando se
emprestam percursos tematicos ou figurativos.

Figura36-i Mar a hihacogr ande descobertao.
- c s - -

.
= d | S %R

Fonte:Maranh&o 2008.

Tais estratégias podem savservadas nas imagens que aparecem na figura 36,
gue corresponde ao guia turistitdMar an h « o : Uma drazaemddestpud BosS ¢ 0 b €
centr o, a i magem t2tul o AMar anh«oo, com
intertextuais e as mesmas cores repregivas dos primeiros polos. Por sua vetorna
tamb®&m a rela-«o0 semOntica que afirmelo ser
mundo; a constru¢do narrativa da campanha anterior, fundamentada nos temas, é substituida

pelo retorno da divis«o em polos tur2stico
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abertura das paginas especificas, 0 que deixa entrever a presetigaulso técnico das
estratégias de planejamento dosino no Brasil; a regido dos Lencois Maranhepsssa, de
novo, a ter um destaque maior que as demais, exceto Sab issispode ser conferida
partir da dimensao da figyrgue representa as patialidades da regido dbencois dentro

do mosaico de imagens que sitikbam o Maranh&o, observado nestampanha e também
pelo fato de o polo énc¢ois Maranhensedr antes dos demais, logo apds a apresentacao do
polo Sao Luis.

Uma caracteristica verifitla nessa campanha é o fd®ela ter apresentado o
polo S&o Luis desmembrande municipios que o formam. Neleada municipio (Sao Luis,
Raposa, Alcantara e Sdo José de Ribamar) recebe tratamento discursiwisuaibo
individualizado.

O estabelecimeat da relacdo entre cores e elementos de natureza turistica,
presente tanto na primeira campanha (AMara
(ANos caminhos do Maranh«oo0o) ® abandonado,
polo. Nessa campanh&possivel perceber a predominancia da cor preta, tanto nos titulos das
entradas de cada polo turistico quanto nas cercaduras das fotografias.

Como forma de construcdo de uma vinculacdo do planejamento grafico com a
temética da campanha, numa estratégiaacilonamento da identidade presente na memdéria
tanto do enunciador quanto do enunciatario, as cercaduras das fotografias remetem a
configuracdo das sacadas dos prédios coloniais de Sao Luis e pode também ser lida como a
configuracdo de ursistemantegraa dos atrativos turisticos do Maranhao.

Por meio desse guia turistico observapas houve uma remodelagem sentido
dosslogans.Passaram a trabalhar o destino Maranh&o n&o mais consegredoou como
umanovidade mas como um importante roteirobrasiir o de grande potenc
direcionamento publicitario modificou seloganii Mar an h « o . O sepgraedo
AMar anh«o. Uma g r a-sedgoradm discursb que exaldra a phwotagdo,
estimulando o destinatario a também fazetepdessa grande descoberta.

O adjeti vo g rsiogaddacampanta deenrse¢uesentdo também
relacionado a algumas referéncias no interior do texto escrito. No caso daepglais
Maranhensesfruto desta andlise, podemos verificar essa ocaafmpor exemplo, no
destague a composicdo de municipios que formam o Pdrques muni c2 pi os qu

polo Parque dos Lenc6is sdo Humberto de Campos, Primeira Cruz, Santo Amaro e
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Bar r ei e hancomparacdo com o estado de Sdo Pdaul® P ar qgeaumaadien a

mai or que a ci doaformeefigua3®«o0o Paul oo,

Figura37-fiMar abhaogr ande descobertao.

Os municipios que formam o Polo Parque dos Lengdis siio Humberto de Campos,
Primeira Cruz, Santo Amaro e Barreirinhas, esta dltima ¢ o portdo de entrada do
polo. 0 atrativo que une tais municipios € o Parque Nacional dos Lengis
Maranhenses. Este raro fendmeno geolgico foi formado ao longo de milhares de
anos através da agdo danatureza,

0 Parque abrange uma drea maior que a cidade de So Paulo e redne em um s6
lugar dunas, manguezais e lagoas de dguas cristalinas com tonalidades que
variam entre o verde claro ¢ o azul intenso. As paisagens sdo deslumbrantes,
imensiddes de areias que fazem o lugar parecer o um deserto, mas com
caracteristicas bem diferenciadas. A regido é banhada por rios e hd chuvas
frenquentesdejaneiroujunho.Esﬁoaschuvos,alids,quegamntemcosLengéw
Maranhenses algumas das suas paisagens mais belas. As dguas pluviais formam
lagoas que se espalham em praticamente toda a drea do parque formando uma
paisagem inigualdvel. Algumas delas, como Lagoa Azul, Lagoa Bonita e Lagoa
das Gaivotas jd sto famosas pela beleza e condigdes de banho. Os povoados de
Euburé,AtmseMandocurutumhémsdopontosdevisitasobriguto’rios,
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O texto verbal da figura 37 @stcircunscrito porrecores de fotografias que
mostram varias gisagens dos LencoMaranhensegjue funcionam como uma espécie de
efeito de verdade. As imagens amparam o texto verbal e ilustram o rio Preguicas, o farol de
Mandacaru, as lagoas Azul, Bonita e das Gaivotas e os povoados de Caburé, Atins e
Mandacaru, o qeiindica no nivel discursivpa constituicdo tematica da diversidade do lugar.

As imagens sado organizadas por marcacoes de cor preta para cada elemento do sistema de
turismo daquela regido. Essa estratégia pretende, pois, exemplificar as paisagengdi®s Len
que fazem parte do apelo turistico do género publicitario apresentado.

O conjunto formado pelos trechos verbais e as imagens da figura 37 constitui um
enunciado que indica uma intencéo euforizafit&k s pai sagens s«o0 desl u
dearecaiggue fazem o lugar parecer um deser.to, I
Os enunciados verbais trazem uma série de elementos que indicam a importancia de buscar
lugares bem diferentes para se visitar, joAs 8guas pl uvi ai espathaar ma m
em praticamente toda a 8rea do Parque f or ma

Ainda no texto verbalo texto dafigura 37 propde ao seu enunciatario uma
experiéncia estética e diferenciada. E, portanto, um discurso de turismo de lazer, cuja fruicéo
também propde informacdes geograficas sobre o lugar, pois ensina sobre as caracteristicas de

formacdo das lagoas pela chuva.

As paisagens sao deslumbrantes, imensiddes de areias que fazem o lugar parecer um
deserto, mas com caracteristicas bem diferergigeegido é banhada por rios e ha
chuvas frequentes de janeiro a junho. E sdo as chuvas, alias, que garantem aos
Lencois Maranhenses algumas das paisagens mais belas. As aguas pluviais formam
lagoas que se espalham em praticamente toda a &rea do panmgaedb uma
paisageninigualavel. (MARANHAQ 2009.
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F|gura3&nMarathha<ogrande descobertao.

IR T
R b o,

Polo

Um paraiso de dunas de

Font.é:Maran h&o(2008.

Parque dos
Lencois

areia branca e lagoas cristalinas.

Na figura 38 acimabservamos os mesmos argumentos linguistieoprimeira

campanha analisadaEles seguem uma logicadvesativa pois sdo textos que manipulam

pela surpresa, pelo inespera@oolhar € construido por meio de signos e o turismoesale

muitos deles, pojsjuando os turistas observam tfiolslersturisticos lagoas imensas de agu

cristalinas, ladeadas por areias brancas, o que seu olhar capta
cotidiano.

€ um lugar diferente do seu

O importante é dar a impressao de um ambiente de férias, ou seja, do contrario do
cotidiano que reflita, de um lado, descontracéo,-bstar, alegsd, liberdade, prazer

e, de outro repouso, espaco. Dar a impresséo de mobilidade no tempo, relaxamento,
assim como um certo romantismo, uma experiéncia especial e fora do comum.
Tratase de apresentar algo de belo, que corresponda a idéia de férias e fuja d
comum. Algo que ndo se pode ter na vidaadiws os dias. (KRIPPENDORF, 2006

p.41-42).
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Urry (2000 observa que ser turista é uma caracteristica da experiéncia
Amoder nao, n«o Aviajaro ® comoO N«O PpPoOSSUiT
staus,nas sociedades modernas, e jtdgaambém que seja necessario a séude

Conforme ainda Urry (20Qlexiste a visdo de determinados signos, tais como a
tipica aldeia inglesa, o tipico aranrt@u americano, a tipica cerveja alema, o tipico castelo
francds e dai por diante. Esse modo de olhar demonstra como os turistas sdo, de certo
maneira, participantes da semidtica, lendo a paisagem a procura de significantes ou de certos
conceitos ou signos preestabelecidos, que derivam dos varios discursos turisticos

Os clichés dos Lencb6is sdo os mesmos que os do resto do mundo, quando a
publicidade quer construir os sonhos. Oceano de um azul profundo, areia branca, p6r do sol,
palmeiras, turistas bronzeados, aldeias de pescadores, piscinas de agtasuesa, ou
verdes e transparentes, lugares cheios de aventuras. Um universo perfeito demais, uma
montagem que quase sempre estd muito distanciada da realidade, ndo somente pelas beleza
descritas, mas sobretudo pela pratica do turismo massivo, como nos Lencgisabfiente
repleto de superlativos coloridos é o que as pessoas gostam e pedem. Nao se poderia afirmar
que eles iludem o mundo, mas parece que é agradavel-deisaduzir perpetuamente por
eles.

No universo da viagem, a figura estereotipada dos Lerigdigtilizada como
estratégia discursiva para alcancar e reforcar os objetivos do governo de veicular a seguinte
isotopia: um lugar Unico e perfeito, paisagem inigualavel, um imenso deserto, dunas de areia
branca, lagoas cristalinas, tonalidades que vaeatre o verde claro e o azul intenso, raro
fendbmeno geoldgico da natureza, area maior que a cidade de Sdo Paulo. O aproveitamento do
tempo livre e a satisfacdo de desejos que nao foram realizados no cotidiano do trabalho s&o
agora traduzidos por essasaéncias.

Os textos das campanhas institucionais exemplificam esse processo, uma vez que
0 enunciador elabora seu texto a partir de outros textos, apropsardio sentido a fim de
despertar o enunciatario pargwererdeverviajar.

O enunciador constiu seu discurso a partir de outros discursos, fazendo com que
outras vozes estejam presentes com poucas alteragcdes, modificando apenas o que for

necessario para direcionar certo sentido e de modo que sua identificacdo seja rapida e correta.

31 As redes sociaisOrkut, Facebook est «o cheias de 6pastasdsuassforod§ §1 bun
de viagens e deixam abertas ° visita-«o, para cont
de que viajar confere ustatus
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Dessa forma,o que observamos € uma inducdo a comercializacdo de
representacdes, de sonhos, de devaneios e fantasias, produzidos para alimentar a demand:
crescente pela ocupacdo do tempo livre, bem como do aumento do consumo de bens e
servigos, como em todas as cantpscom esse fim.

Na disputa pelos clientes, as operadoras de turismo apresentam, e o poder publico
referenda, prospectos amplamente ilustrado
bem articulados e com enunciados apelativos, pois o turista éapmeza, um grande
consumidor de imagens. A linguagem verbal e av#iibal apresentada pela publicidade
exerce a funcdo ma@ de persuado pela paixdo, a exuberancia da natureza mostrada deve
produzir o fascinio do potencial turistRara se ter idai da profusdo de imagens nos
prospectos de divulgacao turistica, valede r gue na ¢ anyma grande i Ma
descobertaodo aqui analisada foram distri bu?zc
fotografias, entre grandes, médias e pequenas.

Na publicidade governamental dosercdis Maranhensesdo apresentados
simbolos, visto que os turistas que se dirigem para la procuram um lugar que apresente
caracteristicas Unicas no mundo, como paisagens naturais diferenciadas. Para tanto, as
campanhas enunca mpar &2 so da terrao, Aum ddvennaretna o ¢
um simbolo: a idéia da natureza intocada e disponivel para o usufruto daqueles que se
dispdem a experimentar algo além dos signos da vida urbana.

Finalmente, observams mais uma padularidade desscampanha ngenultima e
antependltima pagindo guia turisticdi Mar anh«o: Uma dAnexaoQ@),elasd e s c C
trazem uma listalasagéncias de turismo locais associadABAV, responsavel direta pela

realizacdo dessa campanha.

65Campanha fAMaranh«o. Quem conhece se apai X
Quarta e ultima daorpusd e ans8l i se desta pesqui sa,
Quem <conhece s e apai xonabo traz a pecul i a

respectivamente, nas gestbes de Jackson Lago e Rosaamgy.SAnteriormente, ja
mencionamos 0 contexto politipor que passou o Maranhdo em 2009, quando da cassacao
do exgovernador Jackson Lago pelo TSE e a consequente posse da governadora Roseana
Sarney, par a cdunmmrpicsrooum Amandat o

A campanha publithria que encerra nossa analise faz parte desse entremeio, pois
foi produzida no governo de Jackson Lago e repetida, com algumas alteracdes, na nova gestao

de do governo Roseana Sarney.
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Figura39-Ver s«o da campanha fAMar anhcksanLa@a)em conhece s

Maranhao.
Who Knows
fall in love.

Fonte:Maranhao 2008.

Para Mfaproveitaro o mat er doaguia tgristeo | §
AMar anh«o. Quem c,amdva gestdo doeturigmo domou alguasdcuidados
constatdos napégina inicial e nos pOsterea figura4l e 42 a seguimandou reimprimir a
pagina inicial o encarte e vers@iltima pagina) trocando a logomaacdo governo deposto
pela do governo que assumia e também trocandor alafoto da primeira paginacuja
tonalidade deixa de ser amarelapassa a azplporém conservando o lugakencois
Maranhensestrocou ainda a logomarca governamental no encarte localizagmgiaa
central do guia turisticgfigura 44), abordando especificamente losn¢ois Maranhensgs
substituiualguma fotos no inteor do guia(sobretudo as que mostravam pessoas, talvez por

uma preocupacdo com direitos de imagem). Enfim, a nova campanha conservou o texto, a
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estrutura narrativa e a maioria das fotos da anterior, mas tratou de apagar as referéncias

institucionais da diga gestao.

Figura4d0-Ver s«o da Campanha fAMaranh«o. Quem conhece s

— s —

Maranhao.
Quem conhece
~ se apaixona.

Maranhao. Maranhao.
Who knows Quien conoce
fall in love. se enamora.

‘Fonte:Maranh&o 200%).
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Figura4l-P1 st er fAMaranh«o. Quem conhece se apaixonao

-

»” Srarihao
AESS SRS RS

Fonte:Maranh® (2008.

Figura42-Pt* st er AMaranh«o. Quem conhece se apaixonabo

anhde

Fonte:Maranhdo 200%).

Ao contrario das anteriores, essa campanha traz a preocupacdo de alcancar um
enunciatario mais global, pelo fato de ser todafemrionada em trés linguas: portugués,
inglés e espanhol. Outra singularidade diz respeito ao fato de ela também ter sido distribuida



143

em um suporte digit&l além do prospecto impresso, houve a distribuicdo d@anmdrive
com conteudo, estilo e ordem @@resentacdo dos lugares semelhantes ao impresso, porém
com uma linguagem verbal e imagética diferenciada devido as caracteristicas do formato
digital. O texto é presentado em 10 (dez) minutosirrado em portugués e inglés, com a
descricdo geogréfica eristica do Maranhao, trazendo também uma mdusica de fundo (feita
exclusivamente para a campanha fAMaranh«o.
localidades apresentadas.

E a primeira vez, em todas as campanhas, que nominalmente se apresentam polos
gue ndo os cinco tradicimis. O mapa que abre esse guia turide@omencdo aos polos

ALagos Floridoso e fARegi «o dos refas a aésnas, er
textos que seguem

Figura4d3Mapa de abertura dQuemmpamiheac é Mae aaphaioxonao.
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Fonte:Maranh&o 2008.

%20 formato digital néo faz parte @orpusde analiselesta pesquisa. Somente os suportes impressdsyroen
ja observado na introdugéo.



144

Em temos de estrutura narrativa, @gsampanha recupera a distribuicdo tematica,

i niciada na gest«o do governador Jos® Rei na
caminhos do Mararh o Devemos consideraue, como aliada de José Reinaldo, a gestédo de
Jackson Lago conservou a mesma empresa de publicidade que trabalhava para a secretaria de
turismo que, entdo, manteve a similaridade entre as duas pecas, inclusive com alguns excertos
de textos quase idénticos.

A ordemde apresentacdo dos textos também se mantém em semelhangca com a
campanha fANos ¢ amiemltponeirodugar, estaqaenpara a bistoria e
cultura popular, sobressaindo referéncias a Sao Luis e Alcantara; degrdésanato, no qual
destacasea capital;, em terceiro lugar, a natureza, localizando as potencialidadesngdossL
MaranhensesDelta das Américas, Chapada das Mesas e Floresta de Guaras; por fim, a
culinaria, momento em que as referéncias a capit@mara fechar a narrativa.

O polo Lencgois Maranhenses volta a ter prevaléncia sobre os demais, exceto Sao
Luis, nesa campanha. Isso fica perceptivel pela alocacdo de uma foto de pagina inteira dos
Lenc¢dis Maranhenses na primeira pagina do guia tgigiela ordem de entrada na sec¢ao
tem8tica ANat ur dezum@ncate o ankia dafcampanbspecificamente
sobre os Lencéjscom uma fotepOster (figiras. 41 e 42) e a assinatura do(s) governo(s) do
Estado no canto inferior direito. Isso poskr explicado, talvezpela natureza internacional
dess campanha, o que pode ter impelidoessgt or es de turi smoaa no
maior particularidade turistica do Estéfdc o mo ocorreu na primeira
O segredo doe, Bsivansentd, iitencienese fazar dos éncois Maranhenses

uma e s pabrea le dad fioterialidades do Estado.

Figura44-Fr ent e do encarte da campanha fAMaranh«o. Qu

L en‘g:éis
Maranhenses
Maravilha Natural
do undo

Fonte:Maranh&o 20093.
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E preciso dier também que é essa campamhde maior destaque imagético.
Nada mens que 74 imagens do Maranhdistribuemsepor 30 paginaslo guia turisticoem
todos os tamanhos, inclusive com uma dfodster dos encois Maranhenseso encarte.
Como todas as demaia campanha privalgia o texto visual @s trechos de texto verbal
funcionamcomo efetivadores de uma narratavaespeito dabeleza do estado e, em muitos
casos constituerse emhipérboles (por exempldia mai or di ver si dade
todo o Ba s ) queduncionam como elementos de seducéo.

Convém observar que o texto verbal dessa campanha recupera a relacdo semantica
damethora que o0 <car act e ruinzepositério me belezas sénsiguglr e d
guardado no interior do Briagjue merece secontempladoFalando ao cidaddo do mundo
(em trés linguas, para expandir muito a capacidade de alcance do seu discurso), o enunciador
oficial se preocupa em identificar o Estado com a natureza, a aventura, a solaridade, a

exuberancia e a unicidade da es@ncia contemplativa:

Figurad5-Parte interna da campanha fAMar anh«o. Quem c

Fonte:Maranhaq20093.



