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RESUMO

Diante do cenério de globalizag&o atual, o encontro de culturas distintas é uma realidade. Este
contato permite que ocorra o fendmeno da interculturalidade, que pressupde a presenca de
sujeitos em diélogo, e por isso, necessita veementemente da comunicacdo. Porém, nem
sempre apenas o contato é suficiente para que ocorra de fato a interculturalidade, pois vai
requerer outras estratégias e variaveis complexas para a efetiva interacdo e integracdo entre
culturas. Nesse contexto, a comunicacdo intercultural pode ser um meio para o0
desenvolvimento do didlogo intercultural, sendo o turismo um dos fendmenos que permite
essa interacdo. Esta pesquisa teve como objetivo compreender as estratégias de comunicagéo
no projeto California On Board, que por meio de uma série televisiva composta por cinco
episddios, promoveu a divulgacdo do estado da California, localizado nos Estados Unidos,
entre 0s viajantes brasileiros. Os objetivos especificos sdo: identificar os principios da
comunicacdo intercultural; compreender os principios da comunicacdo intercultural utilizados
no projeto California On Board e compreender a identidade construida da Califérnia no
projeto California On Board. Para alcancar tais objetivos, utilizamos como metodologia a
pesquisa bibliografica; estudo de caso e analise de conteddo da série. Como principais
resultados, identificamos que convencer os brasileiros com potencial de ir a California, por
meio de uma parceria com a midia, segmentacdo de publico e escolha do idioma em
portugués foram as principais estratégias de comunicacdo encontradas no projeto.

Palavras-chave: comunicacdo intercultural; estratégias de comunicacdo; projeto California
On Board; comunicacdo e turismo.



ABSTRACT

Given the current scenario of globalization, the meeting of different cultures is a reality. This
contact allows the phenomenon of interculturality to occur, which presupposes the presence of
subjects in dialogue, and for this reason, strongly needs communication. However, contact
alone is not always enough for interculturality to occur, as it will require other strategies and
complex variables for effective interaction and integration between cultures. In this context,
intercultural communication can be a means for the development of intercultural dialogue,
tourism being one of the phenomena that allows this interaction. This research aimed to
understand the communication strategies in the California On Board project, which, through a
five-episode television series, promoted the dissemination of the state of California, located in
the United States, among Brazilian travelers. Specific objectives are: to identify the principles
of intercultural communication; understand the principles of intercultural communication used
in the California On Board project and understand California's built identity in the California
On Board project. To achieve these goals, we use the bibliographic research as methodology;
case study and content analysis of the series. As main results, we identified that convincing
Brazilians with potential to go to California, through a partnership with the media, audience
segmentation and language choice in Portuguese were the main communication strategies
found in the project.

Keywords: intercultural communication; communication strategies; California On Board
Project; communication and tourism.
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INTRODUCAO

Na atualidade, com a globalizacdo, tanto econémica, como cultural, é necessario
pensar que hd o encontro entre culturas distintas, pois “o fendmeno da globalizacéo
coloca em evidéncia a necessidade da andlise de como as culturas se relacionam umas
com as outras e, simultaneamente, da consciéncia em relacdo aos valores que
partilham.” (SANTOS, et al, 2014, p.226).

Neste contexto de globalizacéo, a interculturalidade é um processo que permite a
relagdo entre culturas distintas, com o objetivo de valorizar os componentes culturais de
cada sociedade. Ao propor que a interculturalidade é um processo (MARCHIORI,
2015), os sujeitos irdo interagir, compartilnando experiéncias e valores, estabelecendo
um diélogo, que sera realizado por meio da comunicacéo intercultural.

A globalizacdo expde as pessoas a terem contato com culturas, pensamentos e
estilos de vida diferentes (BARBORSA e VELOSO, 2007). Com isso, a proximidade
entre culturas diferentes e a interdependéncia entre elas, pode levar ao desenvolvimento
de uma comunicagdo intercultural, pois “a chave da comunicacdo intercultural é a
interacdo com o diferente, com tudo aquilo que, de forma objetiva ou subjetiva, se
percebe como diferente, seja qual for o motivo da diferenca: raca, género, classe social,
preferéncia sexual” (FERRARI, 2015, p.58).

Pela comunicacéo intercultural se fazer presente na sociedade atual, por razdo de
fendmenos como migracdes, turismo e a globalizacdo ja& mencionada acima, 0s estudos
sobre esse tipo de comunicacdo sdo importantes, pois “as culturas sdo hibridas e os
contatos entre as pessoas diferentes sdo cada vez mais frequentes, o que leva a aceitacdo
de que a comunicacao e 0s processos culturais sdo cada vez mais incoerentes dentro do
mundo global e da onipresenca digital (GANESH, 2015 apud FERRARI, 2015, p.57).

O turismo é o um fenémeno em potencial que permite a comunicacao
intercultural. Somente no ano de 2018, ocorreram 1,4 bilh&o de chegadas internacionais
e a estimativa é de que em 2030 este dado chegue a 1,8 bilhdo (ORGANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO, 2018). Por essa razdo, pesquisas sobre a relagéo entre a
comunicacdo e o turismo, principalmente em ambitos interculturais é de extrema
importancia, pois estratégias de comunicacdo pensadas em uma realidade intercultural

serdo cada vez mais comuns.
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Diante deste cenario, o presente trabalho tem como objetivo geral compreender
as estratégias de comunicagéo no projeto! California On Board, realizado em 2017 pela
Agéncia Edelman Brasil, que buscou divulgar o estado da Califérnia, localizado nos
Estados Unidos, entre os viajantes brasileiros, por meio da geracdo de conteddo
relevante. A peca de comunicacgdo principal do projeto foi a criagdo da série televisiva
California On Board, na qual em cinco episodios, a influenciadora digital e surfista
brasileira Maya Gabeira cruza a Califérnia de motorhome, mostrando brasileiros que
vivem do esporte.

Para realizar tal objetivo, a metodologia utilizada consiste em pesquisa
bibliogréafica para discutir referenciais tedricos sobre globalizag&o e interculturalidade,
comunicacdo intercultural, turismo intercultural e estratégias de comunicacdo no
turismo intercultural; além do estudo de caso do projeto California On board; e
finalmente a anélise de conteddo dos cinco episodios da série California On Board que
foram veiculados no Programa Televisivo Esportivo Globo Esporte da Rede Globo.

Além de nosso objetivo geral, também propomos como objetivos especificos:
identificar os principios da comunicacdo intercultural; compreender os principios da
comunicacdo intercultural utilizados no projeto California On Board; e compreender a
identidade construida da Califérnia no projeto California On Board.

Portanto, no primeiro capitulo iremos tratar sobre a relagdo entre a globalizacao
e a interculturalidade, passando pelos conceitos de cultura, identidade e competéncias
interculturais. Além disso, também discorreremos sobre a comunicacdo intercultural e
seus principios, além dos desafios na busca de se estabelecer um didlogo intercultural,
tendo como referéncia principal Maria Aparecida Ferrari (2012; 2015) e UNESCO
(2009).

No segundo capitulo, trataremos sobre o turismo intercultural, de acordo com a
perspectiva do professor Luis Miguel Brito (2008). Em seguida, iremos discorrer
sobre as estratégias de comunica¢do no turismo intercultural, apresentando
discussbes sobre a relacdo da comunicacdo e turismo, nas areas de Relagdes
Pablicas, Publicidade e Propaganda e Marketing.

No terceiro capitulo, apresentaremos o estudo de caso do projeto California on

! Colocamos projeto, pois a agéncia Edelman Brasil utiliza este termo em todos os contetidos referentes
ao California On Board
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Board, discorrendo sobre as pecgas criadas e suas principais caracteristicas, a
metodologia utiizada nesta pesquisa e a analise de conteudo feita na série.

Em sequéncia, no quarto capitulo, apresentamos os resultados encontrados na
analise de contetdo da série e os resultados gerais do projeto, que foram discutidos de
acordo com o referencial tedrico levantado na pesquisa bibliografica. Entre os
resultados, segmentacdo de publico, convencer os brasileiros com potencial de ir a
Califérnia, por meio de uma parceria com a midia e escolha do idioma em portugués sao
as estratégias principais de comunicacdo. Nas consideracdes finais, apresentamos a
retomada do objetivo inicial e as conclusfes do estudo, bem como as reflexdes criticas

gerais da pesquisa realizada.
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1. INTERCULTURALIDADE

A interculturalidade é um fendmeno que sempre esteve presente na sociedade, em
razdo de que as relagcdes entre povos e culturas sempre existiu. Atualmente, é um tema
de pesquisa frenquetemente estudado, principalmente da perspectiva de que a interagéo
entre culturas distantes e a comunicacdo estabelecem um didlogo com a
interculturalidade.

A globalizagdo, promovendo a circulacdo de pessoas e informacgdes de forma cada
vez mais rapida, contribuiu para a intensificagdo da interculturalidade na atualidade, traz
a necessidade de se compreender mais intensamente o que sdo a cultura, as habilidades

interculturais e a comunicacdo intercultural.

1.1 Interculturalidade e a globalizacdo

A globalizacdo é um termo que adquiriu grande relevancia a partir de 1980,
referindo-se a uma liberdade de intercAmbios econdmicos entre os paises (MARIN,
2009). Com o passar dos anos, a palavra passou a ser utilizada ndo somente para a area
econdmica, mas nas areas de cultura, informacdo, turismo, entre outros.

José Marin (2009) aponta que o termo globalizacdo por estar presente em
diferentes contextos, como na economia, na cultura e nos acontecimentos historicos, é
utilizado de acordo com algumas perspectivas. A globalizacdo na perspectiva historica,
se refere ao periodo de colonizacdo dos paises sul-americanos e orientais. Na
perspectiva social, é referente as mudancas provocadas na sociedade. A econémica, a
mais utilizada, ¢ a afirmacdo do capitalismo como sistema econémico mundial. A
geopolitica refere-se a influéncia que os Estados Unidos exercem pelo mundo, nos
ambitos militares, politicos e culturais.

A globalizacdo é um processo que faz com que a circulacdo de pessoas, capitais,
mercadorias, informacgfes sejam cada vez mais rapidas, por meios que se modificam
constantemente. O mundo globalizado esta menor, pois as distancias geograficas se
reduziram devido aos modernos meios de comunicacao e transporte, como a internet e o
avido. Também estd mais complexo, a alteridade desafia os processos de integracao,
gerando uma interacdo intercultural que ndo € opcional, mas imperativa. (FREITAS,
2013).
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O relativo desaparecimento das fronteiras permitido pela globalizacdo
possibilitou com que as pessoas circulassem entre 0s continentes, paises e regides, o que
“proporcionou dessa forma o aparecimento de um espirito nomade que pode ser visto
como o novo horizonte da experiéncia cultural contemporanea” (UNESCO,2009, p.7).
Esse “espirito nomade” proposto pela UNESCO (2009) ira fazer com que as pessoas
circulem pelo mundo em detrimento de diversas varidveis como: trabalho, turismo,
estudo, qualidade de vida, lagos afetivos, entre outros. Contudo, essa circulacdo néo €
igual para todos, pois 0 acesso a essa liberdade estad relacionado com as relacdes de
poder e classe social, e com as politicas de migracao estabelecidas pelos Estados, o que
efetivamente vai excluir determinados grupos humanos.

A globalizagdo ¢ um “fendmeno que transcende as esferas mais tangiveis das
interacOes entre 0s povos e paises e altera as relagdes sociais e culturais, instaurando
novas maneiras de comportamento na sociedade” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA,
2011). Diante desse fendmeno da globalizacdo, € necessario analisar como as culturas
estdo se relacionando e quais valores estdo partilhando (SANTOS et al, 2014).

A convivéncia entre pessoas de culturas diferentes ndo é nova na historia do
mundo, sendo intensificada com a globalizacdo. Desde a Antiguidade (séculos VIII
a.C. e VI d.C), a humanidade ja cruzava as fronteiras geograficas em busca de diversos
objetivos. No entanto, havia ideia de uma cultura superior e dominante, pertencente ao
colonizador ou explorador. Atualmente, a ideia de cultura superior ainda existe em
algumas sociedades, mas vem perdendo forca em detrimento do pensamento de que nédo
héa culturas superiores, mas sim, diferentes (FREITAS, 2013).

Dentro desse cenario, se tem a interculturalidade, que € “a relagdo entre pessoas
de distintas culturas e, na verdade, ela se produz desde o0s inicios da humanidade, a
medida que pessoas de culturas diferentes se relacionaram ao longo da historia”
(FERRARI, 2015, p.51).No entanto, para se estudar o fendmeno da interculturalidade,
necessita-se primeiramente entender o conceito de cultura (FERRARI, 2015).

A palavra cultura possui diversos significados e compreensdes. Na Declaragéo
da Cidade do México sobre Politicas Culturais da UNESCO (1982, p.4), cultura é

[...] o conjunto dos tragos distintivos, espirituais e materiais,
intelectuais e afetivos que caracterizam uma sociedade ou um grupo
social e que abarca, para além das artes e das letras, os modos de vida,
os direitos fundamentais do ser humano, os sistemas de valores, as
tradicOes e as crencas
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Para José Luiz dos Santos (1987), cultura possui duas concepcdes. A primeira é
referente a todos os aspectos de uma realidade social, que diz respeito ao que caracteriza
um pais ou nacdo, como cultura brasileira ou cultura americana, sendo realidades sociais
diferentes, em razdo da forma como entendem e organizam a vida em sociedade. A
segunda concepcao refere-se aos valores, crengas e ideias presentes em um dominio ou
esfera social, como a lingua portuguesa ou a literatura brasileira.

Ferrari (2015) e José Luiz dos Santos (1987) tratam a cultura como um
fendmeno dindmico e mutavel, que possui diferentes defini¢des, devido a globalizacao
que permite com que os individuos tenham estilos de vida e conhecimentos diferentes.
Estudar o que é cultura é entender como as sociedades passaram por transformacdes ao
longo dos anos e entender como formaram suas identidades.

Como a cultura é formada pela realidade social dos individuos, ela é construida
pela comunicacdo, que se da através de um processo de interacdo (MARCHIORI,
2009). Ja que a cultura é a construcdo de significados, por meio de experiéncias e
conhecimentos, ela esta diretamente ligada com a identidade. Portanto, de acordo com
Marchiori (2009), a identidade envolve a cultura.

Ferrari (2015) aponta que entender o que é identidade também é primordial para
compreender a interculturalidade. Jean Pierre Warnier (2000, p. 16 apud FERRARI,
2015, p.48) discorre que “a identidade ¢ definida como o conjunto dos repertérios de
acao, de lingua e de cultura que permitem a uma pessoa reconhecer sua vinculacdo a
certo grupo social e identificar-se com ele”. No cenério da globalizagdo, um individuo
pode ter diversas identidades, pelo fato de estabelecer contato com culturas e linguas
diferentes, resultando no fendmeno da interculturalidade.

Para Milton J.Bennet (2011), a identidade cultural possui trés aspectos. No
primeiro, o individuo tem a consciéncia de que possui uma identidade cultural e uma
individual. No segundo nivel, a identidade é formada socialmente pela interacdo com as
outras pessoas. Por fim, h4 uma identidade nacional, na qual o individuo compartilha
valores de uma cultura nacional, como por exemplo a cultura brasileira, mas também a
identidade regional, na qual o pertencimento de uma cultura vem de valores e aspectos
relacionados a uma determinada regido, como por exemplo a regido sudeste. Essas duas
identidades se complementam e contribuem para definir as visdes de mundo.

Antes de se iniciar uma discussao sobre interculturalidade, é pertinente realizar

também uma diferenciacdo entre este termo e multiculturalidade. Barbosa e Veloso
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(2007, p.60) colocam que “multiculturalidade enfatiza a coexisténcia de Vvarios
diferentes no interior de um mesmo espaco e, a0 mesmo tempo, sem a necessidade de
interacdo, com uma interacdo limitada ao minimo necessario para a operagdo da vida
cotidiana”, enquanto a interculturalidade presume uma interagdo e reconhecimento entre
culturas diferentes.

De acordo com Denise Cogo (2015, p.106) “a origem do termo “intercultural”
estaria relacionada a insatisfagdo com a insuficiéncia do multiculturalismo e da
multiculturalidade como conceitos capazes de refletir a dindmica e expressar igualmente
0 propdsito de novas sinteses socioculturais”. Com isso, o termo interculturalidade
ganha forca, pois abrange as dimensdes de processo, conceito e movimento, causados
pela interacdo entre duas culturas ou mais dentro de um mesmo ambiente (FLECHA,
1996; ESTEBANEZ, 1998 apud COGO, 2015, p.106).

A interculturalidade possui diversas defini¢cbes e pode ser estudada em como
ocorre nas organizacGes, no turismo entre paises e nas praticas educacionais. Nesta
pesquisa, adotamos a interculturalidade como um fenémeno presente no contato entre
culturas promovido pela circulagdo de pessoas pelo mundo.

O conceito possui diversas definicdes, sendo uma delas proposta por Catherine
Walsh (2005, p. 10-11 apud SANTOS et al, 2014, p.226), que discorre como

[...] um processo dindmico e permanente de relagdo, comunicacao e
aprendizagem entre culturas em condicGes de respeito, legitimidade
mutua, simetria e igualdade. Um intercambio que se constréi entre
pessoas, conhecimentos, saberes e praticas culturalmente diferentes,
buscando desenvolver um novo sentido entre elas na sua diferenga.
Um espaco de negociacdo e de traducdo onde as desigualdades
sociais, econdmicas e politicas e as relagdes e os conflitos de poder da
sociedade ndo sdo mantidos ocultos e sim reconhecidos e
confrontados. Uma tarefa social e politica que interpela o conjunto da

sociedade, que parte de praticas e acles sociais concretas e
conscientes e tenta criar modos de responsabilidade e solidariedade.

Esse intercambio de pessoas e culturas presente na interculturalidade proposto
por Walsh (2005), é possivel em razdo de haver uma grande diversidade cultural no
mundo, que pode ser identificada a partir de observacdes etnograficas, sociais,
econdmicas e politicas. A negociacdo presente se deve ao fato de que primeiramente se
é negado a diferenca, em seguida se busca eliminé-la para somente depois haver o
reconhecimento e a aceitacdo da diferenga. Com isso, ha adaptacdo e a integracdo entre
0s sujeitos, resultando na interculturalidade (BENNETT, 2011).
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Para que a interculturalidade exista, Ferrari (2015) apresenta quatro condicoes.
A primeira é dar privilégio para o dialogo, estabelecendo uma inter-relacdo e ndo um
processo de dominacdo dos sujeitos. Em segundo, € preciso eliminar esteredtipos para
gerar mudangas de pensamento nos individuos. Como terceira condi¢cdo, fazer uma
negociacao intercultural para que os sujeitos aceitem o dialogo visando uma igualdade
se faz fundamental. Por Gltimo, é necessario ter a consciéncia de que os valores de uma
sociedade ndo séo superiores, melhores e Unicos e cada cultura tem seu proprio valor.

Cogo (2015) propbe trés esferas de pensamento social para o conceito de
interculturalidade: a educagdo, a comunicacdo e a mediagdo intercultural. Essas trés
esferas propostas pela autora sdo pensadas pelo fato da interculturalidade se encaixar
melhor do que o multiculturalismo no estudo do encontro de culturas.

Na primeira esfera que envolve a educagdo, a interculturalidade é colocada como
proposta de atuacdo. Renovacdes de curriculos monoculturais, integracdo de grupos
culturais distintos e reconhecer que bagagens culturais diferenciadas no ambito escolar
trazem mais conhecimento, sdo algumas das propostas colocadas pela autora para haver
uma educacéo intercultural. O programa brasileiro Ciéncia sem Fronteiras, que permite
com que estudantes de graduacdo e pds-graduacao estudem e facam estagio no exterior,
é um exemplo pertinente de educacéo intercultural.

As teorias da comunicacdo sdo a segunda esfera do conceito de
interculturalidade proposta por Cogo (2015). Os trabalhos sobre como traduzir e
interpretar em situacOes pluriculturais apresentam ideias sobre como é a comunicagao
entre culturas e o processo de aprendizagem entre os individuos.

Milton J. Bennett (2011) ao discorrer sobre comunicacdo intercultural,
localizada dentro do fenémeno da interculturalidade, também possui 0 mesmo
pensamento de Cogo (2015). O autor propfe que a comunicacdo intercultural é uma
evolucgéo da Teoria da Comunicagdo em um contexto global, pois as pessoas entendem a
si proprios para dar forma a comunicagéo e criar significados do entendimento de todos.
Na interculturalidade, os individuos participantes entendem quais séo as diferencas para
chegarem a uma comunicacéo eficaz e que todos se entendam.

A terceira e ultima esfera colocada por Cogo (2015) é a teoria e pratica das
mediagdes interculturais. Projetos para capacitages de profissionais e a adaptacdo das
instituicOes para atuacdo em contextos multiculturais ¢ um dos principais focos desta

esfera. O Programa Mais Médicos criado pelo Governo Federal, que durante 6 anos
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trouxe médicos estrangeiros para o Brasil para trabalhar na rede publica de salde,
constitui-se um exemplo de pratica de mediagdes interculturais, pois os médicos,
principalmente cubanos, necessitaram aprender um sobre um novo idioma (portugués),
para que entendessem os termos e procedimentos médicos.

A interculturalidade como pode ser visto nas esferas propostas por Cogo (2015)
possui um olhar mais pragmatico do que outros campos como a sociologia ou a
antropologia, que possuem um olhar mais descritivo. O estudo da interculturalidade é
feito para “melhorar a interacéo entre as pessoas, para que elas se adaptem melhor umas
as outras, para que o desentendimento seja diminuido e o entendimento entre duas
pessoas diferentes seja melhorado” (BENETT, 2011).

Entre um dos desafios presentes na interculturalidade, se encontra o dialogo
intercultural. As migracdes ocorridas no fim do século XX e comeco do século XXI,
possibilitadas pela globalizacdo, permitiu com que pessoas de diversas partes do mundo
tivessem contato. As realidades e experiéncias desses individuos, por serem muito
diferentes, causaram atitudes xenofobicas, racistas e preconceituosas. Por essa razao,
criar agdes para que as pessoas se aceitem e respeitem a diversidade cultural séo
necessarias para estimular o didlogo intercultural (FERRARI, 2015).

Para que o didlogo intercultural seja efetivo, ha a dependéncia do
desenvolvimento de competéncias interculturais. Pela grande quantidade de defini¢Oes
do conceito, adotamos a proposta por Friedman e Antal (2005 apud SCHMIDMEIER,
Janete; TAKAHASHI, Adriana Roseli Wiinsch, 2018, p.138)

Compreendem um conjunto de habilidades que envolvem,
basicamente: o saber reconhecer e otimizar as diferencgas culturais
como recursos para aprendizado e para criacdo de acOes efetivas em
contextos especificos; pensar e agir com base nas premissas de
adaptacdo e na empatia com o outro [...]

Natadlia Ramos (2013, p. 354-356) propGe que o desenvolvimento das
competéncias interculturais depende de algumas acdes e intencbes. Dentre as vinte
colocadas pela autora, escolhemos nove por estarem relacionados com a comunicacao.

1) Conhecer a propria cultura e identidade cultural;

2) Aprender normas, valores, cddigos culturais, tomando consciéncia das

diferencas culturais;
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3) Desenvolver empatia, flexibilidade e curiosidade por culturas distintas, além
de gerir conflitos e emocdes para se estabelecer relacbes de confianca,
negociacédo e cooperacao;

4) Compreender e respeitar os estilos de comunicacdo de cada individuo e
cultura, além de levar em conta os contextos fisico, social e humano

5) Respeitar as diferentes linguas e incentivar o aprendizado de linguas
estrangeiras;

6) Nos meios de comunicacdo, combater os preconceitos e estere6tipos;

7) Dialogar com outras culturas, por meio de negociacGes, para que ndo haja
rejeicoes;

8) Por meio do uso das novas tecnologias, como a internet, favorecer a
educacdo e comunicacdo intercultural, além do compartilhamento de ideias,
ficando disponivel no mundo todo;

9) Desenvolver conhecimentos dos contextos politico, social, cultural e fisico,

por meio de aprendizagem teorica e empirica.

As habilidades a serem desenvolvidas propostas pela autora, possuem natureza
comunicativa, mas também abrangem as visdes de mundo e os valores de cada
individuo. O diélogo intercultural ndo depende somente do conhecimento dos outros,
mas sim da capacidade de ouvir, ter empatia, humildade, hospitalidade e flexibilidade
cognitiva (UNESCO, 2009).

Os processos de globalizagdo que promovem intercdmbios culturais, facilitam o
desenvolvimento de competéncias interculturais e consequentemente, um didlogo
intercultural melhor. Repensar os proprios valores culturais e compreender os cddigos
de culturas distintas, se faz importante para superar estere6tipos no dialogo intercultural
(UNESCO, 2009).

Os estudos sobre contatos entre culturas podem fornecer orientacGes e treinos
sobre como fazer uma interacdo efetiva. Para isso, se faz necessario que se leve em
conta os sentimentos, comportamentos e valores dos individuos; forneca informacdes
sobre 0s outros paises e se possivel, imersdo em cidades do exterior; compreender as
expectativas das pessoas pertencentes as outras culturas (LANDIS e BRISLIN, 1983
apud RAMOS, 2011, p.197).

Freitas (2013, p.157) propde que diante desse cenario intercultural haja:
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a) a adaptacdo constante as novas demandas do saber;

b) aprendizagem de outros cddigos culturais;

C) respeito ao novo e diferente;

d) interacdo de diferentes e simultaneas experiéncias a sua biografia;
e) desenvolvimento constante do gosto pela aventura e pela novidade;
f) convivéncia pacifica e produtiva com a ambiguidade e a incerteza;
g) disponibilidade psicoldgica e a mobilidade como forma de vida;

h) construcdo de multiplas fontes de filiacdo e identidade.

Os topicos propostos pela autora podem ser colocados em préatica no ato de se
deslocar por diferentes paises e regides do planeta. No entanto, adaptacdo constante se
faz necessaria, para que nao haja o risco de se criar culturas uniformes e a formacéo de
estereotipos.

Marin (2009) coloca que na globalizagdo, h4 uma abertura da relagdo entre os
paises, mas também ha o risco de se haver uma uniformizacéo cultural, ndo permitindo
a diversidade cultural e fazendo com que tragcos de uma Unica cultura prevalecam, como
a cultura norte americana. Por isso, iniciativas como o Patriménio Mundial da
UNESCO permitem com que sejam preservados a memoria, identidade, criatividade e a
riqueza das diversas culturas existentes no mundo.

Estudar as relagdes entre culturas a partir da perspectiva da interculturalidade,
permite com que haja valorizacdo dos elementos culturais, possibilitando a troca de
experiencias e conhecimentos e permitindo assim um didlogo entre as partes envolvidas
(MARIN, 2009).

1.2 Comunicacdo intercultural

A comunicagdo se faz presente em diversos ambitos do cotidiano, desde se
escrever uma mensagem no celular até fazer um gesto com a mao ao estar dirigindo. No
dicionario Michaelis, a defini¢do de comunicacdo é “ato que envolve a transmissao e a
recepcdo de mensagens entre o transmissor e 0 receptor, através da linguagem oral,
escrita ou gestual, por meio de sistemas convencionados de signos e simbolos”.

Nesta tradicional definicdo colocada no dicionario, a comunicacdo é colocada

como uma acdo isolada, sendo somente transmissdo de informagdes. No entanto,
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estudiosos da area de comunicagdo propdem outras defini¢fes. Baldissera (2004, p.128)
define comunicagdo como “processo de constru¢do e disputa de sentidos”
(BALDISSERA, 2004, p.128). Ferrari ao discorrer sobre comunicagdo, propde que “a
comunicacdo deve ser entendida como um processo continuo e permanente do qual o
ser humano ndo pode prescindir. Também é um processo de interacdo que é produzido
na criacdo de sentido e significados (conotativos) e, portanto, é dialogo” (FERRARI,
2015, p.54).

As duas defini¢Bes propostas pelos autores apresentam um ponto convergente
com relacdo a definicdo de comunicacdo: a construcdo/criacdo de sentidos. Ao
proporem essa ideia, demonstram que comunicacgao necessita de interacdo e para que ela
ocorra, € necessario que haja ao menos dois individuos. Nesse processo
comunicacional, os individuos participantes irdo desenvolver um dialogo, no qual irdo

atribuir novos significados as palavras, contextos e situacdes.

A comunicacdo favorece a interacdo entre culturas e identidades, pois

[...] nos processos comunicacionais, as diferentes culturas/identidades
dentre outras coisas, flertam-se, desestabilizam-se, sorvem-se,
constroem-se, violentam-se, resistem-se [..]. Nesses processos,
(re)liga-se toda a sorte de influéncias e memorias (cultural e
bioldgica), isto é, a comunica¢do atualiza-se articulando sistemas e
processos de vérias naturezas e niveis [...]. (BALDISSERA, 2010,
p.10)

A comunicagdo permite com que varias culturas se interajam e ressignifiquem as
mensagens dentro do processo comunicacional. Segundo Freitas (2013), essa interacdo
intercultural pode ser compreendida como uma convivéncia entre pessoas pertencentes a
diferentes culturas, profissGes, idiomas, colocando-as de frente a algo inédito. A
sociedade estara imersa em um mundo no qual pensar e fazer comunicacdo intercultural
sera indispensavel.

A interculturalidade, fendmeno que permite o intercAmbio entre culturas,
necessita veementemente da comunicacdo (GARCIA, 2010, apud FERRARI, 2012,
p.188). Marchiori (2015) ao propor que a interculturalidade é um processo, relata que se
faz necessario a presenca de sujeitos em dialogo e com isso, a comunicagdo é um fator
indispensavel. Como na interculturalidade ha o contato entre culturas distintas, a

comunicagéo é intercultural é definida como
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[...] a capacidade de interagir com eficicia com pessoas de culturas
gue nés reconhecemos como diferentes da nossa. Nela, a compreensao
mutua da cultura do outro é fundamental para que a comunicacdo seja
bem-sucedida. Interagir significa negociar com base nas semelhancas
e diferencas de modo a atingir uma plataforma que pode ndo ser
comum, mas que respeita ambos os lados (FERRARI, 2012, p.193)

A comunicacdo intercultural se difere dos outros tipos de comunicacdo, pelo fato
de envolver pessoas de culturas que o individuo reconhece como diferentes a da qual
pertence. A interagdo entre uma ou mais pessoas na comunicagao intercultural busca a
compreensdo de todas as partes e principalmente o respeito.

Ferrari (2015) aponta que a comunicacdo intercultural também utiliza os
principios basicos da comunicacdo, que sdo: a difusdo, a interacdo, a estruturacdo, a
observacao, a expressao. A autora coloca que

A comunicagdo intercultural utiliza a difusdo quando as pessoas
necessitam trocar informacgoes, saberes que foram construidos a partir
de codigos nem sempre conhecidos ou compartilhados. A
comunicagdo intercultural é fundamentalmente interagdo, a medida
gue os sistemas se vinculam e compartilham conhecimentos, saberes,

visGes de mundo e imagens de si proprios e de outros com quem
interatuam (FERRARI, 2015, p.55).

Os principios basicos de comunicacdo propostos por Ferrari (2015) e também
presentes na comunicacdo intercultural podem ser vistos a partir de exemplos simples,
como o encontro entre um italiano e um brasileiro. A difusdo pode ser vista no didlogo
entre os dois, cada qual com seu cddigo linguistico, mas buscando uma forma de
compartilhar informagdes. A interagdo se encontra no compartilhamento de experiéncias
e valores, como o italiano ensinando o brasileiro a fazer um doce tipico italiano, o
cannoli.

A estruturacdo € como a comunicacgdo entre esses dois paises seré gerenciada, o
que se faz necessario uma observacdo das duas partes, para que se possa resultar uma
boa expressdo por ambos. O fato do brasileiro e do italiano ndo falarem a mesma lingua
e optarem por conversar em inglés, por ser a segunda lingua falada pelos dois, se
encaixa como exemplo dos trés ultimos principios da comunicacao intercultural.

Ellul (1993 apud VETRITTI; VERGILI, 2014; p. 136) indica cinco condig¢des
para que ocorra a comunicacéo intercultural:

a) diferencas significativas, para que o intercambio possa ocorrer

adequadamente;
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b) possibilidade de compreenséo para o receptor, apesar das diferencas culturais
anteriormente mencionadas;
c) valorizacdo e reconhecimento de ambas as partes, para que grupos diferentes
tenham liberdade para questionamentos e novas formas de aprendizado;
d) tolerancia e aceitacdo do outro diante das diferencas;
e) a distribuicdo dos meios de comunicacdo (radio, televisdo, jornais, entre
outros) para cada grupo cultural, para que grupos verdadeiramente se conhegam,
valorizando o intercambio, sem monopolizacdes.
As cinco condi¢gdes mostram que a comunicagdo intercultural tenta estabelecer
uma relacdo entre culturas distintas, buscando uma comunicagdo feita com respeito e
compreensdo para ambas as partes. Ferrari (2015, p.51) coloca que
A cultura se relaciona com a comunica¢do. A comunicacdo permite
gue a cultura ndo seja algo estatico, mas sim um processo de constante
reafirmacdo e também de redefinicdo. As relagBes entre a cultura e a
comunicacao sdo tdo complexas que até mesmo expressa-las é dificil:

a0 mesmo tempo em que a comunicacdo permite a existéncia da
cultura, a cultura condiciona a forma de comunicarmos.

Essa relacdo entre cultura e comunicacdo se da a partir do momento em que as
pessoas vao passando por diversas experiéncias e por meio da comunicagdo, conseguem
entender e atuar dentro de um determinado contexto, o que acaba se concretizando em
forma de cultura.

Além de compreender a comunicacdo intercultural, analisd-la também ¢é
pertinente. No entanto, analisar a comunicacdo intercultural ndo significa somente
comparar culturas, mas sim identificar como ela é gerenciada (FERRARI, 2015). Na
interacdo entre uma ou mais culturas, € necessario pensar qual tipo de relacionamento
estd sendo estabelecido e como sera instituido um didlogo que permita a compreensdo
das duas partes.

O dialogo que se procura estabelecer entre as duas culturas, muitas das vezes
ndo é simples. Mesmo com a globalizagcdo e com tecnologias como a internet, que
favoreceram a aproximacdo de diferentes povos, culturas, religides e principalmente
uma forma mais rapida de se comunicar, as vezes também ha a presenca de barreiras
culturais (ORTIZ, 2016).
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Na comunicagéo, as barreiras culturais se colocam como um desafio no processo
do estabelecimento de um didlogo, mas também em outros ambitos, como social e
cultural.

Entendemos por barreiras culturais a comunicacdo o conjunto de
fatores, de ordem simbolica ou concreta, que vao além das diferencas
idiomaticas e que podem dificultar a comunicacdo entre pessoas ou
organizagdes de diferentes etnias, valores, paises, povos, regides ou
culturas (ORTIZ, 2005, p. 49).

Na figura 1, ha a ilustracdo das barreiras culturais a comunicacdo em

funcionamento.

Figura 1 — Barreiras culturais & comunicagdo

COMUNICACAOQ DIALOGICA

E BARREIRAS CULTURAIS A COMUNICACAO

DIALOGO - CONFLITOD

Fonte: Felipe Chibas Ortiz (2014, p.194)

Na figura 1 é possivel compreender que as barreiras culturais & comunicagdo ndo
sdo somente o fato de os individuos falarem idiomas diferentes, mas também por
pertencerem a culturas distintas, no qual seus valores com relacdo a religido,
convivéncia em sociedade e ética se diferem. Por essa razdo, estudar essas barreiras séo
importantes para ajudar na compreensdo dos conflitos, mas também em como resolvé-
los.

Baseado em estudos anteriores de Ortiz (2000) e Hofstede (2003), Ortiz (2014,
p.195 e 196) identificou treze barreiras culturais a comunicagéo:

1. Etnocentrismo
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Tendéncia ao individualismo/coletivismo
Distancia hierarquica

Controle de incertezas

Sexismo

Sensualismo

Religiocentrismo

Internalidade/Externalidade

© © N o gk~ wDN

Urbano ou rural

[EEN
o

. Relacéo distorcida com a ética

[EEY
[EEY

. Tendéncia a supervalorizar ou a ndo valorizar a idade

[EEN
N

. Adocéo de estilos de comunicacdo autocraticos ou excessivamente laisser-
faire —

13. Tendéncia ao imediato versus mediato

Na primeira barreira, etnocentrismo, encontra-se a valorizacdo exacerbante do
pais de origem. Em tendéncia ao individualismo/coletivismo, o individuo possui um
pensamento de bem-estar individual ou bem-estar coletivo. Na terceira barreira,
distancia hierarquica, é se o sujeito valoriza hierarquias ou ndo. Na barreira controle de
incertezas, ha a preocupacdo em se planejar as acoes versus deixar acontecer. O sexismo
é se ha a valorizacdo do homem em detrimento da mulher ou o inverso (ORTIZ, 2014,
p.195).

Na sexta barreira, sensualismo, ha a questdo do corpo como fator de sucesso. Em
religiocentrismo, a religido de origem é colocada como a Unica correta.
Internalidade/Centralidade coloca em discussao se 0 sucesso/insucesso vem de fatores
externos ou internos. A nona barreira, o individuo se acha superior por ter nascido no
urbano ao invés do rural e também ao contrério. Em relacdo distorcida com a ética, o
individuo respeita ou ndo as regras (ORTIZ, 2014, p.195).

A décima primeira barreira, tendéncia a supervalorizar ou ndo valorizar a idade,
ter mais idade ¢ melhor do que ser mais jovem ou 0 oposto. Adogdo de estilos de
comunicacdo autocraticos ou excessivamente laisser-faire, sdo decisfes autoritarias
versus tomada de decis6es em equipe. Por fim, a barreira imediata versus mediato, se
relaciona com a velocidade com que se busca os resultados (ORTIZ, 2014, p.195 e
p.196).
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As barreiras culturais apresentadas acima podem se manifestar tanto na
comunicagdo verbal, como na escrita e ndo verbal, por meio de desenhos, cartazes,
gestos corporais e musicas (ORTIZ, 2014). Estes modos de se fazer comunicacéo que
carregam barreiras culturais, podem gerar estere6tipos nos individuos e nos paises,

como o Brasil que ¢ lembrado como o pais do “samba e do carnaval”.

Para que as barreiras culturais a comunicacdo sejam superadas, 0 respeito e a
valorizagdo das diferencas culturais sdo essenciais dentro do fendmeno da
interculturalidade que abrange a comunicacdo intercultural. Barbosa e Veloso (2007,

p.60) apresentam que
[...] o conceito de interculturalidade enfatiza que a comunicagdo entre
pessoas diferentes que habitam um mesmo espaco e a0 mesmo tempo
se da& pela necessidade do estabelecimento de uma base
comunicacional comum a partir de sua mitua compreensao a respeito

do que, naquele determinado contexto, deve ser o centro da
comunicacao.

A ideia proposta por Barbosa e Veloso (2007) reforca que a comunicagéo entre
pessoas de culturas diferentes, ndo é algo simples e que estabelecer um didlogo com um
individuo pertencente a outra cultura, com costumes diferentes e que muitas vezes nao
compreende 0 que o outro estd falando, pode ser uma barreira, como ja citado
anteriormente.

Como forma de superar as barreiras culturais a comunicacdo, a prépria

comunicacéo intercultural pode ser uma das alternativas.

A comunicacdo intercultural pode ser um elemento-chave para gerar
boas condicdes de relacionamento, elevar os niveis de participacdo no
interior dos grupos e das organizagdes, contribuir para a melhoria da
qualidade de vida e diminuir as fontes de estresse, assim como para
empregar os estados afetivos como um potente fator solucionador de
problemas entre pessoas e em equipes que compartilham de
identidades diferentes, em qualquer uma das complexas organizacdes
atuais (ORTIZ, 2014, p.192 e 193).

Para alcancar a ideia proposta por Ortiz (2014), a comunicacdo intercultural
deve primeiro estabelecer um processo de relacionamento, para que seja criado um
vinculo e uma interacdo entre as pessoas (FERRARI, 2015). Somente quando as duas

partes compartilharem de valores iguais é que irdo entender a cultura uns dos outros.
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A fim de se estabelecer o dialogo intercultural, é necessario que as partes
reconhegam que os “outros” possuem conhecimentos e que suas culturas possuem um
valor, permitindo com que tenham local de fala (MARIN, 2009). Somente com um
espaco democratico sera possivel estabelecer uma comunicacao intercultural.

As culturas compartilham crencas, habitos, costumes universais e outros que séo
especificos de cada uma. Para que a comunicacao intercultural seja eficaz, € preciso
negociar o que é igual e diferente para se atingir um meio que seja respeitoso, favoravel

e compreensivo paras as partes. (FERRARI, 2012).
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2 COMUNICACAO E TURISMO

Comunicacao e turismo estdo interligados. A comunicacao esta presente em todo
0 processo do turismo, pois além de informar, divulgar, promover e dialogar, consegue
construir uma identidade do local, além de despertar curiosidade e vontade de conhecer
0 destino turistico. O turismo é construido ndo sé por seus elementos culturais (valores,

crencas, habitos) e naturais (clima, vegetacdo), mas também pela comunicacao.

A partir da comunicagdo, o turista pode relatar e compartilhar as suas
experiéncias, seja nas redes sociais ou conversas com grupo de amigos. Além disso,
agéncias de viagem, organizacOes e entidades responsaveis pelo turismo em cada pais,
também utilizam estratégias de comunicacdo para convencer e atrair turistas. Dessa
forma, é importante um debate sobre como o papel das estratégias de comunica¢do no
turismo e especificamente, do turismo intercultural, pois esta relacionado com o tema

desta pesquisa.

2.1 Turismo Intercultural

O termo turismo possui muitas definigdes, estando entre as classicas, a proposta
pelo brasileiro Mério Carlos Beni, professor aposentado da Escola de Comunicacdes e
Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP). Turismo, de acordo Beni (1998, p.
37) é:

[...] elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar,
onde, como e a que preco. Nesse processo intervém inimeros fatores
de realizagdo pessoal e social, de natureza motivacional, econémica,
cultural, ecoldgica e cientifica. Que ditam a escolha dos destinos, a
permanéncia, 0s meios de transportes e o alojamento, bem como o
objetivo da viagem em si para a fruigdo tanto material como subjetiva
dos conteldos de sonhos, desejos, de imaginagdo projetiva, de
enriquecimento existencial historico-humanistico, profissional, e de
expansdo de negoécios. Esse consumo € feito por meio de roteiros
interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de
bens e servicos da oferta original e diferencial das atracBes e dos
equipamentos a ela agregados em mercados globais com produtos de
qualidade e competitivos.

O turismo como tema de pesquisa vem ganhando notoriedade em trabalhos
cientificos, sendo muitas vezes abordado com visdo econémica, como feito pelos
autores Fernandes (2002), Montejano (2001) e Theobald (2002). No entanto, este

trabalho parte
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da perspectiva do turismo como fendmeno social, que desloca pessoas ao redor
do mundo em busca de novos conhecimentos e experiéncias (ASHTON, Mary Sandra
Guerra, 2007, p.100).

Partindo da perspectiva social, o turismo permite com que o0s individuos
interajam com outras culturas, estabelecendo relacGes sociais, a partir do momento em

que resolvem se deslocar para um lugar novo.

O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento
voluntario e temporal de individuos ou grupos de pessoas que,
fundamentalmente por motivos de recreacdo, descanso, cultura
ou salde, se transladam de seu lugar de residéncia habitual a
outro, no qual ndo exer¢cam nenhum atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas relacbes de importancia social,
econdmica e cultura (DE LA TORRE, 1997, p.16).

Esse movimento das pessoas em se deslocarem de suas casas para paises,
cidades ou estados que ainda lhe sdo desconhecidos, possuem outras causas além de
econdmicas ou politicas, mas o animo de realizar vontades emocionais, intelectuais ou
espirituais (ASHTON, 2007).

As motivacdes para se praticar o turismo possuem causa em razdes diversas,
sendo justificativas para explicar o porqué se esta viajando, podendo ser classificadas,

de acordo com Andrade (2000), como:

e Desejo de evasdo: fugir do cotidiano por um periodo curto. E praticado
geralmente por pessoas que moram em grandes metropoles e buscam
passar um tempo perto da natureza (praia);

e Necessidade de evasdo: busca pela troca de ambiente fisico e de relacdes
sociais;

e Espirito de aventura: busca por desafios (fisicos e emocionais) e
superacao de limites;

e Aquisigdo de status: o turista almeja status social, sendo promovido a
uma classe social mais elevada ou pretendida dentro do seu circulo
social;

e Necessidade de tranquilidade: busca pela tranquilidade e paz que o
turismo oferece;

e Motivacdo cultural: pessoas que desejam conhecer e até mesmo

participar de culturas e tradi¢des diferentes da sua;
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e Motivacdo comercial: necessidade ou desejo por compras

Tais topicos, além de despertarem no turista a vontade de realizar uma viagem,
podem ser combinados e provocar varias motivacdes ao mesmo tempo. Ir a outro
pais/regido para conhecer museus e entender as historias do destino e também fazer
compras de produtos tipicos (souvenirs) ou que ndo existem no seus pais/regido, podem
ser motivos localizados dentro de uma Unica viagem.

De acordo com o Ministério do Turismo Brasileiro (2006), o turismo é
segmentado em diversos tipos, a partir de dois fatores: demanda e oferta. A demanda é
identificada por “certos grupos de consumidores caracterizados a partir das suas
especificidades em relacdo a alguns fatores que determinam suas decisOes, preferéncias
e motivacdes, ou seja, a partir das caracteristicas e das variaveis da demanda”
(MINISTERIO DO TURISMO,2006, p.3). A oferta se relaciona com caracteristicas
geograficas, arquitetdnicas, manifestacbes de cultura, servicos e infraestruturas
oferecidos, entre outros.

Ha onze tipos de turismo, sendo eles: ecoturismo, englobando atividades que
visam a preservacdo de patrimdnios naturais; cultural, proveniente da vontade de
conhecer novos paises e culturas; de estudos e intercambio, voltados para aprendizado
e pesquisas; esportivo, voltado a préatica de esportes; pesca, que envolve as atividades
da préatica de pesca; nautico, que consiste no uso de barcos, navios para conhecer
novos locais; aventura, na qual se ha busca por desafios e superacdo de limites; sol e
praia, onde ha a procura por entretimento e descanso em funcdo do mar e do sol;
negdcios e eventos, englobando encontros profissionais ou cientificos; rural, movido
pela vontade de conhecer a vida no campo e as atividades agropecuarias; saude, quando
o turista busca tratamentos ou remédios (MINISTERIO DO TURISMO, 2006).

Neste capitulo, optamos por discorrer sobre o turismo cultural por dialogar com
0 objeto de estudo. De acordo com o Ministério do Turismo (2006, p.13), o turismo
cultural “compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de
elementos significativos do patrimonio historico e cultural e dos eventos culturais,
valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”.

O objetivo principal do turista no turismo cultural é conhecer a histéria e a
cultura de outro povo, aprendendo sobre os costumes, manifestacdes artisticas, culinaria

e habitos dos moradores locais. O turismo cultural permite com que os individuos e as
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comunidades se unam, atraindo pessoas que buscam entender culturas e civilizagdes,
ajudando na preservacao de locais histéricos (UNESCO, 2009).

Com isso, o turismo ndo é um fendmeno monocultural, pois o individuo se
desloca para outro local e tempo, indo de encontro a uma cultura diferente da sua.
Também ndo é um fenbmeno multicultural, pois as culturas do viajante e dos locais ndo
se ignoram e somente fazem comparagfes, mas interagem uma com a outra, provocando
mudancas culturais, mesmo que minimas. O turismo é um fenémeno intercultural, tendo
como principais objetos o turista e 0 morador local (BRITO, 2008).

No turismo intercultural, havera uma interacéo entre o turista e o0 morador local,
mesmo que superficial. O estrangeiro tem a oportunidade de aprender sobre uma cultura
diferente da sua, mas também de compartilhar os costumes de seu pais de origem. Brito
(2008, p.73) coloca que a relagdo entre turista e local permite que haja “uma permuta de
culturas, baseada no progressivo conhecimento do outro, do seu patrimonio cultural e da
sua identidade”.

Este turismo intercultural € possivel a partir da globalizacdo, que fez com que
houvesse uma internacionalizacdo do turismo. Empresas de turismo e redes de
hospedagem passaram a ser transnacionais, localizando-se em diversos paises, onde um
brasileiro pode estar na Inglaterra, mas tera alguém para lhe atender em portugués,
podendo se hospedar na mesma rede de hotel. Foram criadas novas companhias aéreas,
permitindo com que o turista possa escolher o translado que lhe seja mais atrativo
(TULIK, 1994).

O turismo intercultural pode ajudar a se desenvolver competéncias interculturais
cuja definicdo ja foi citada anteriormente no capitulo 1. Para isso, se faz necessario que
o turista se prepare para a viagem, aprofundando-se na cultura que ira conhecer.
Estratégias para reconhecer as diferencas culturais e aprender com elas se faz mais
significativo do somente ler o guia de viagem. Mais importante, por exemplo, do que
saber que brasileiros gostam de arroz e feijdo, o importante é entender o porqué dessa
preferéncia (BENNET, 2011).

O aumento da circulagdo de turistas pelo mundo, passando do ndmero de 674
milhdes em 2000, para 1.236,9 bilhdes de pessoas em 2016 (MINISTERIO DO
TURISMO, 2017) mostra que cada vez mais as pessoas buscam conhecer novos lugares
e culturas. Esse fenbmeno permite a melhor compreensao das préaticas culturais, além da

valorizagdo de locais que foram importantes na histéria do mundo. Portanto, o turismo
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intercultural ndo é somente deslocar-se para outro pais, mas sim, respeitar, aprender e

valorizar outra cultura.

2.2 Estratégias de comunicagao no turismo intercultural

A comunicacdo, como ja citada no primeiro capitulo, é entendida como
“processo de construgdo e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p.128). Em cada
relagdo em que os individuos estabelecem com alguém ou algo, vdo redefinindo e
fazendo novas associagdes dos significados (BALDISSERA, 2010, p.70). O turismo
ndo é diferente, pois a cada contato que o turista tem com alguma informacgéo, morador
local ou patrimdnios fisicos e culturais, muda sua opinido e cria novos significados.

Com isso, podemos colocar que ha uma relacdo intensa entre a comunicacgéo e o
turismo. Para que se desperte o interesse do individuo em conhecer um novo local e,
consequentemente, fazer com que se desloque até o espago, € necessario que o
individuo tenha acesso a informacdo e a comunicacdo se faz essencial nesse processo.
“O turismo é um processo especial de comunicacdo humana. Consegue realizar uma
tarefa dificil e desafiadora: apresentar o estranho como um produto ndo ameacador e
passivel de desfrute” (WAINBERG, 2003, p.45).

A comunicacdo consegue atrair o olhar de turista para lugares especificos dentre
varios. Consegue despertar curiosidade nas pessoas, fazendo com que se imaginem
naquele local, transformando o desejo em necessidade. Conhecer outras culturas €
possivel principalmente pela comunicacio (JUNIOR, 2007).

A comunicacao feita no ambito do turismo é chamada de comunicacdo turistica.
Os estudos sobre ela ainda sdo poucos. Os autores que abordam a comunicacéo e 0
turismo irdo reduzir a comunicacdo turistica a acbes de promocao e venda dos produtos
turisticos, com propostas voltadas para 0 marketing. Yasoshima (2004) e Zardo (2003),
por exemplo, compreendem que a comunicagdo turistica estd localizada nos meandros
do Marketing, dando um enfoque promocional e de consumo nas informagdes.

Nesta pesquisa, partimos da perspectiva de que a comunicacdo nao esta
localizada dentro do marketing, mas que este esta localizado dentro da comunicacéo,
especificamente dentro da comunicagdo mercadoldgica. Por isso, adotamos a defini¢do

de que comunicacao turistica é
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toda comunicacdo que se realiza no &mbito das relagdes de turismo,
em seus diferentes processos, suportes e contextos, ou seja,
compreende a comunicagdo que, de alguma forma e em algum nivel —
formal e/ou informalmente —, atualiza/materializa sentidos relativos as
ideias e as praticas de turismo (BALDISERA, 2010, p.68)

A referéncia que sera apresentada em maior quantidade € de Rudimar Baldissera

(2004; 2007; 2008; 2010), pois o autor assume uma postura critica de que a

comunicagdo turistica ndo pode ser resumida as acGes de promocdo e venda, pois

compreende que todas as manifestacdes comunicacionais envolvem o turismo, desde 0s

processos formais e planejados, como relacGes puablicas, publicidade e propaganda,

cinema, radialismo, jornalismo, como os informais, indo desde a promogéo dos destinos
turisticos, a comunicacao entre amigos sobre experiéncias de viagem. Portanto,

[...] a comunicacdo turistica ndo é delimitada pelo qualificativo

de ser formal/oficial ou informal/ndo oficial e, sim, por se

referir ou ndo ao turismo, por se realizar ou ndo no ambito das

relacdes de turismo, independentemente de sua natureza, nivel

de complexidade e ambientes de materializag&o.
(BALDISSERA, 2007, p.127).

Partindo da perspectiva de Baldissera (2010, p.68) de que a comunicacao
turistica € um “subsistema de comunicacdo que presentifica sua interface com o
turismo, a comunicacdo turistica beneficia-se das reflexdes realizadas no campo da
comunicacdo, nos niveis epistemolégico, tedrico e pratico”, ou seja a comunicacao
turistica € uma comunicacdo s6 que feita no dmbito do turismo. Com isso, dentro dos
processos formais, fizemos a separacdo em areas da comunicacdo, para facilitar o
entendimento.

Dentre os processos formais, a comunicacdo turistica € feita principalmente em
trés areas da comunicacdo: relagcdes publicas, publicidade e propaganda e marketing.
Entendendo que a comunicacdo abrange as trés areas, € necessario primeiramente se
fazer um diagndstico, elaborar estratégias, objetivos e metas de comunicagédo, para em
seguida se propor acgdes e estratégias de relagdes publicas, publicidade e propaganda e
marketing.

A primeira area que iremos abordar ¢ a de RelagGes Publicas. Ela é uma
atividade que gerencia os relacionamentos com os publicos de interesse, sendo estes 0s
quais uma organizagao se relaciona, como comunidade, governo ou outras instituicoes,

com o objetivo de estabelecer um didlogo eficaz, que permita o entendimento entre as
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partes (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009). No turismo, o objetivo das rela¢Oes
publicas é

[...] estabelecer, através de um esforco deliberado, planejado e
continuo, um clima de compreensdo e de confianca mutuas, entre
organizagdo e o publico, permitindo que a atividade turistica se
processe de forma harmoniosa e num ambiente favoravel.
(RUSCHMANN, 1990, p.47)

Dentro do turismo, as estratégias de relac6es publicas serdo focadas em divulgar
informacdes e noticias sobre os destinos turisticos, qualificar os profissionais para
atuarem em hotéis, agéncias de viagens e companhias aéreas, estabelecer
relacionamentos com a midia, permitindo a publicacdo de reportagens (de forma
espontanea e ndo paga) além de conscientizar sobre a preservacdo da cultura e locais
historicos.

Entre as agdes e técnicas de Relagdes Publicas, algumas podem ser utilizadas no
turismo:

Assessoria de imprensa: atividade feita para ganhar espaco nas midias de forma
espontanea. Organizacgéo de entrevistas coletivas, preparacdo de press Kkits (materiais de
divulgacdo, como lembrancas, folhetos, fotos), envio de releases, podem ser uma das
opcOes para os profissionais de comunicagdo. (LOVELOCK; WRIGTH, 2001)

Eventos: participagdo em eventos de turismo, nacionais e internacionais para
estabelecer relacionamentos com os publicos de interesse.

Pesquisa e gestdo da imagem: O objetivo é ter um diagnoéstico de qual imagem
o lugar turistico possui, podendo ser feito por meio de clipping das midias impressas e
digitais e auditorias de imagem. Se necessario, fazer gerenciamento de crise.

Comunicacdo Institucional: E responsavel pela construcdo da identidade e
imagem de uma organizacdo, para 0s publicos internos e externos (CONFERP, 2002).
No turismo, pode construir uma identidade e imagem do local e despertar a curiosidade
de turistas.

Ja no turismo intercultural, as acdes e técnicas de Relagdes Publicas precisam ser
pensadas levando em consideracdo os valores e crencas culturais, além da diferenca
linguistica. O Ministério do Turismo do Brasil (2015) utiliza quatro acdes de Relagdes
Publicas na divulgacao internacional de noticias e informacGes sobre destinos turisticos
brasileiros, que também podem ser aplicadas na comunicacdo turistica intercultural

entre outros pal'ses.
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Press Trips: trazer jornalistas internacionais de paises que sdo potenciais
turistas, para a divulgacdo do destino turistico. Conhecendo o pais, o jornalista tem a
oportunidade de fazer reportagens futuras, alem de permitir um relacionamento com

veiculos de comunicacdo internacionais.

Assessoria de Imprensa internacional: relacionamento com veiculos e
formadores de opinido internacionais relacionados com turismo, para promover

divulgacGes dos destinos turisticos no exterior.

Apoio a eventos e a¢des internacionais: convite a imprensa internacional para

participar eventos nacionais ou participacdo em eventos internacionais.

Gestdo da Imagem: monitoramento dos veiculos de comunicacdo

internacionais; pesquisas de opinido publica; gerenciamento de crises.

A segunda area da comunicacdo em que a comunicacdo turistica se faz presente
é na Publicidade e Propaganda. O primeiro conceito se refere a propagacdo de ideias
para influenciar comportamentos e o segundo € “a difusdo de uma ideia que, atraves de
algum meio de comunicacdo, busca influenciar alguém a comprar algum produto ou
servigo, criando nesse alguém o sentimento de desejo pelo que ¢ anunciado” (SANTOS,

A; CANDIDO, 2017, p.4).

A publicidade e a propaganda sdo modos de comunicacdo persuasiva paga, que
por meio de veiculos de comunicacdo em massa podem tornar uma marca mais
conhecida, conquistar novos clientes, fidelizar os que ja sdo clientes e divulgar
informacdes sobre servicos ou ideias. (FILHO, 2003, p. 224 apud SANTOS, B;
CASTRO, 2008 p. 78). A publicidade e propaganda no turismo tentam influenciar os
turistas potenciais, a distancia, visando aumentar a venda dos produtos
(RUSCHMANN, 2001).

No turismo, a publicidade e propaganda se utiliza da estratégia da compra de
espacos em midias impressas e online, para promover o destino turistico, atingindo um
grande numero de pessoas. O Ministério do Turismo (2010) coloca exemplos de
materiais de apoio para a publicidade e propaganda no turismo, que irdo conter a

explicacdo, detalhamento e identidade visual do destino turistico, sendo estes:
» Material institucional: mapas turisticos, folhetos, folders, catalogos;

» Material promocional e comercial: folhetos, folders, cartazes, banners;

sacolas, bolsas, camisetas, bonés, canetas, chaveiros.
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Para formular uma campanha publicitaria no turismo, o Ministério do Turismo

(2010) apresenta um roteiro para uma melhor elaboragéo:

e Definicdo do objetivo: informar (produto novo), convencer (quais as vantagens)
ou lembrete (incentivar uma nova viagem ou reforgar que foi uma boa escolha);

e Definicdo do posicionamento: como o local quer ser reconhecido; qual o
diferencial;

e Definicdo do segmento: qual o perfil das pessoas que se pretende atingir (idade,
sexo, local de moradia, entre outros);

¢ Definicdo do conteldo da mensagem: pensar no publico definido anteriormente.
Definir se o foco sera racional (precos) ou emocional (beneficios);

e Elaboracdo de um Plano de Midia: com base nos publicos de interesse, recursos
financeiros, area geografica, definir em qual veiculos serdo veiculados as pecas
publicitarias (televiséo, radio, internet, jornais; revistas);

e Definicdo do periodo de vinculacdo: pensar em qual a época do ano e a
quantidade de exposi¢des a campanha sera veiculada.

Os passos acima também podem ser pensados e executados nas estratégias de
comunicacdo no turismo intercultural. No entanto, € necessario adaptar o contetdo
sobre os destinos turisticos de acordo com o perfil de hbito e consumo de cada pais.

A terceira e Ultima area da comunicacdo em que se encontra a comunicacdo turistica
é 0 marketing. Este é o planejamento adequado da relacdo produto-mercado (YANAZE,
2011). O marketing no turismo, “¢ um conjunto de atividades que facilitam a realizagéo
de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de
produtos turisticos” (VAZ, 1999, p.18 apud SOUZA, 2009, p.3).

No marketing turistico, o produto turistico compde-se de elementos intangiveis, pois
inclui servicos e ideias, além de oferecer uma experiéncia ao individuo. Diferente de
outros produtos, o turista ndo consegue Vvé-lo antes de adquiri-lo, pois precisa
primeiramente comprar hospedagem e escolher um meio de transporte, para que possa

se deslocar até o local. Balanza e Nadal (2003, p.68) abordam que o produto turistico

[...] é a combinacdo de bens e servigos, de recursos e infraestruturas,
ordenados de forma que oferecam vantagens ao cliente, que consigam
satisfazer suas motivaces e expectativas, e que estejam disponiveis
para serem consumidos pelos turistas.
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Doris Ruschmann (2001) discorre um esquema para se fazer marketing no turismo.
Primeiramente, o autor coloca que é necessario fazer um estudo do mercado, analisando
dois aspectos principais: demanda (consumidores reais ou potenciais de bens e servicos
turisticos) e concorréncia.

Ap0s o estudo de mercado, a autora coloca quatro instrumentos do marketing que
podem ser aplicados no turismo:

Politica de produto: Quais 0s componentes necessarios para satisfazer as
necessidades do publico escolhido.

Politica de precos: Levar em consideracdo trés variaveis: oferta, demanda e
concorréncia. E preciso pensar nas possibilidades de preco, pois se ha segmentacio de
publico e altas e baixas temporadas (de acordo com as estagdes do ano). Nadal e
Balanza (2003) abordam que a oferta deve estar constituida de bens como transporte,
hospedagem, alimentacdo, informacéo turistica.

Politica de distribuicdo: Como levar o turista até o local, seja de forma indireta
(agéncias de viagem) ou direta (o turista reserva o hotel ou compra 0s passeios ja
estando no seu destino escolhido).

Politica de comunicacdo: quais canais serdo utilizados para divulgar os produtos
até os turistas. Ndo pensando somente na venda do produto turistico, mas sim no
estabelecimento de um relacionamento com os publicos estratégicos e na gestdo da
imagem, podem ser utilizadas acdes de Rela¢des Publicas, como assessoria de imprensa
e participacdo em eventos de turismo.

Dentre as estratégias de marketing no turismo: a segmentacdo dos publicos, para se
estruturar os produtos e a definicdo de roteiros e destinos turisticos, a partir da
identidade e especificidade de cada local; o posicionamento com relagcdo ao prego e
experiéncia; relacdo entre a oferta e a demanda estdo entre as mais utilizadas.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007; 2010).

No turismo intercultural, o marketing deve ser pensado de forma global. Tendo
como base e exemplo, o Plano Aquarela 2020, um plano de marketing turistico
internacional do Brasil, podemos tirar ideias e estratégias que podem servir de ajuda
para se desenvolver um plano de marketing turistico para outros paises. Para elaborar o
plano, a EMBRATUR — Instituto Brasileiro de turismo o dividiu em trés fases, servindo
de base para um plano de marketing turistico internacional, podendo ser alterado com a

realidade e objetivo de cada pais.
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Diagnostico: pensar em questdes como qual a opinido dos turistas estrangeiros
sobre o pais, qual a oferta de produtos turisticos no mercado internacional e como esté o
turismo no mundo e no pais em que esta sendo elaborado o plano.

Planejamento da estratégia: quais objetivos e metas desejam ser atingidos,
quais produtos serdo ofertados e em quais mercados, além de qual o orgamento
necessario sdo pontos essenciais para formular uma estratégia.

Plano operacional: quais acOes serdo realizadas? Quais 0s mercados
internacionais que serdo feitos a promocdo? Quais sdo as possibilidades de
comunicacgéo?

Baldissera (2007 e 2010), coloca que nos processos formais e planejados, a
comunicacdo turistica possui quatro caracteristicas principais: promover e propagar
ideias; informar; formar; qualificar; visar; sensibilizar/conscientizar. Dessa forma,
algumas estratégias de comunicacdo no turismo serdo sobre quais atrativos os locais
possuem, além dos servicos disponiveis para os turistas. (SANTOS, B; CASTRO,
2008).

Ainda nos processos formais, uma estratégia de comunicacao a ser utilizada é a
escolha do idioma. Se o objetivo de uma campanha, seja de relagdes publicas, marketing
ou publicidade e propaganda no ambito do turismo é respectivamente estabelecer
relacionamentos com os publicos ou comercializar os produtos turisticos, o uso do
idioma impacta diretamente no resultado.

Para isso, € necessario verificar qual publico sera direcionado a campanha. Se o
objetivo € atrair turistas internacionais, de forma global, o uso da lingua inglesa se faz
fundamental, pois a estimativa é de que mais de um bilhdo e meio de pessoas possua
algum conhecimento em inglés e quinhentos milhdes sdo fluentes no idioma
(GRIGOLETTO, s.d). Além disso, pelo fato do inglés ter sido difundido pelo mundo e
por isso falado e estudado por muitas pessoas, ele passou a ser uma lingua internacional,
permitindo uma desvinculacéo entre lingua e espago geografico e com isso, tornando-se
um idioma apropriado em diversos contextos e propésitos (SILVA, 2012, p.11, apud
KOVALEK, 2013, p.6).

Por outro lado, se o objetivo for de atrair turistas de paises especificos, o estudo
de qual lingua é falada no local se faz fundamental. Se os Estados Unidos desejam
chamar a atencéo de turistas brasileiros, o uso de campanhas em portugués para gerar

um maior compreendimento e aproximacao € essencial.
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Discorrendo sobre os processos informais, a comunicacdo turistica esta
localizada nos acontecimentos cotidianos, ocorrendo em sentidos multidirecionais.
Baldissera (2010) coloca sete processos de comunicagdo turistica que acontecem na
informalidade:

1) O diélogo entre o turista e transeunte no turismo;

2) Solicitacdo por informacdes oficiais e ndo oficiais;

3) Dialogo entre os moradores do local que recebe turistas (criticas e

valorizagoes);

4) Dialogo entre os turistas sobre as experiencias e impressfes, sendo estas

reais ou potenciais, sobre o destino turistico;

5) Atribuicdo de sentidos a partir de aspectos como organizacdo, forma de

vestimenta, seguranca, entre outros;

6) Especulagdes em diversas situacdes e meios;

7) Comunidades na internet referente a turismo (paginas no Facebook, perfil no

Instagram, Twitter, blogs.

Esses processos propostos pelo autor se fazem muito importantes na
comunicacdo turistica intercultural, pois o contato informal entre as pessoas muitas
vezes é decisivo para que se resolva viajar ou ndo. As experiéncias contadas por quem
ja viajou para determinado pais, podem ter mais grau de confiabilidade do que uma
campanha de comunicacao, pelo fato de ser um relato real e das fotos e videos ndo
sofrerem alteracGes por programas como o Photoshop, utilizado em pecas publicitarias.

Dentro dos processos informais e formais, cabe destacar um meio de
comunicacdo muito utilizado hoje no turismo: a internet. Nela, o turista consegue
pesquisar sobre os lugares que deseja conhecer, realizar reservas de passagens areas e de
hotéis, fazer locacdo de veiculos, conhecer um pouco da cultura do local de destino,
além de compartilhar fotos e videos ap6s a viagem. (MINISTERIO DO TURISMO,
2014).

A internet voltada para o turismo pode ser utilizada de forma estratégia para dar
visibilidade ao local turistico, permitir a interagdo entre turistas, agéncias de viagem e
com a midia, além de campanhas de promocdo, institucionais, conscientizacdo, e
também permitir o conhecimento sobre os publicos de interesse. (BALDISSERA,
2010).
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Turismo e comunicagdo sdo indissociaveis. Como afirma Baldissera (2007, p.1),
“pensar turismo €, também, pensar comunicagdo”, pois pode-se atrair o olhar do turista,
além de estimular sua imaginacédo e fazer com que queira conhecer o lugar que viu em
uma campanha ou video. O turismo intercultural € um fenbmeno da comunicacdo, por

1SS0 se justifica o desejo da experiéncia.
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3 ESTUDO DE CASO: PROJETO CALIFORNIA ON BOARD

Esta pesquisa possui uma abordagem qualitativa, por meio de um estudo de
caso. Neste capitulo, iremos abordar as caracteristicas do objeto de estudo, o0s
procedimentos metodoldgicos utilizados, como os critérios para recorte do objeto de
estudo, o procedimento de coleta de dados e o tratamento destes.

3.1 Agéncia Edelman Brasil?

A Edelman é uma agéncia de comunicacdo global, presente nos cinco
continentes do planeta, com mais de sessenta escritorios alocados em diferentes cidades
e com cerca de seis mil funcionarios atuantes. A organizacéo foi fundada em 1952 por
Dan Edelman e é uma empresa independente, de gestdo familiar.

A Edelman Brasil conta com aproximadamente duzentos funcionarios, nas
cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. A agéncia atua nos segmentos de planejamento
estratégico, midias sociais, publicidade, criacdo e contetdo, imprensa e influenciadores,
midia paga, engajamento interno, public affairs, business inteligence e crise.

Tanto em seu site institucional como na rede social LinkedIn, a Edelman Brasil
coloca em destaque que ¢ “parceira de empresas e organizagdes para construir,
promover e proteger suas marcas € reputagoes’.

Ao falar de sua cultura organizacional, a agéncia tem a aba cultura e carreira em
seu site institucional, no qual fala da rotina da agéncia e de seus valores, 0s quais sao:
independéncia, busca pela exceléncia, liberdade para ser curioso, coragem para fazer a
coisa certa, compromisso de impactar positivamente a sociedade, diversidade e
equilibrio.

A Edelman Brasil é uma agéncia de muita relevancia, tanto mundialmente,
qguanto no Brasil, tendo recebido prémios no Festival Internacional de Criatividade
Cannes Lions, Latin American Excellence Awards, Sabre Awards Latin America,
Prémio Aberje e Prémio Jatoba. No Brasil, foi eleita a melhor agéncia do ano em 2017
no Prémio Jatoba e ficou entre as trés agéncias mais admiradas do pais no TOP Mega

Brasil de Comunicacdo Corporativa em 2015 e 2016.

2 Todas as informagdes foram retiradas do site https://www.edelman.com.br/
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A agéncia foi contratada pela Visit California, uma organizacdo sem fins
lucrativos que junto com o setor turistico da Califérnia tem o objetivo de inspirar
viagens para o estado americano com o fim de tornar a Califérnia como um destino
turistico para os brasileiros. Com isso, em 2017, o projeto California On Board foi

criado pela Agéncia Edelman Brasil com essa finalidade.

3.2 O projeto

O projeto California On Board foi realizado em 2017 pela Edelman Brasil, pois
anualmente, 1.750.000 brasileiros visitam os Estados Unidos, mas somente 10% vao
para a Califdrnia, localizada na costa oeste americana.

Por essa razdo, com o objetivo de divulgar o estado da California entre os
viajantes brasileiros, por meio da geracdo de contetdo relevante e tendo como estratégia
principal convencer potenciais brasileiros a irem para Califérnia por meio de uma
parceria com a midia, foi criada a série California On Board®. Nesta, a surfista e
influenciadora digital brasileira Maya Gabeira viajou de motorhome por trinta dias pela
Costa da Califérnia, mostrando brasileiros que foram buscar seus sonhos no estado
norte americano.

Por meio de uma parceria firmada com a Rede Globo, a maior empresa da
televisdo brasileira, a série possui cinco episddios e foi exibida semanalmente no
Programa Esporte Espetacular, que atualmente vai ao ar aos domingos de manh& na
emissora. Totalizando dezenove cidades visitadas, Maya mostra as principais paisagens
da Califérnia, além de entrevistas com brasileiros e praticas de esportes radicais, como o
surfe.

O caso California On Board se encontra disponivel na aba cases do site
institucional da Edelman Brasil, no qual ha um texto explicando como foi a ideia do
projeto e um video institucional, com durac¢ao de 2’107, relatando como foi construida a
parte estratégica e quais foram os resultados alcancados. Foi criada uma pagina dentro
do site Globo Esporte, contendo fotos, e os videos da série, além de bastidores das
gravacoes.

Para atingir outros publicos, houve uma cobertura didria no canal SporTV,
mostrando curiosidades e bastidores da viagem. Além disso, foram feitas entradas ao

vivo nos programas Encontro com Fatima Bernardes e Video Show, nas quais a Maya

3 A série possui 0 mesmo nome do projeto.
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Gabeira contava 0 que estava acontecendo naquele exato momento. A surfista também
compartilhava em suas redes sociais fotos e bastidores da viagem.

Como resultados, a Edelman Brasil coloca em seu video institucional que 180
milhdes de pessoas foram impactadas com o projeto, sendo 84,2 milhdes pela televiséo.
Em cada programa da Rede Globo, a quantidade de expectadores impactados foi de 17,
12, 9 e 2 milhdes, sendo respectivamente nos programas Esporte Espetacular, Video
Show, Encontro com Fatima Bernardes e SporTV.

Também em seu video institucional, a agéncia coloca que nas redes socias foram
feitas 179 postagens, tendo um total de 5 milhdes de interacdes. Houve o crescimento
de 11% nos fés da pagina Visit California no Facebook. Além disso, um aumento de
80% na venda de produtos de motorhomes (van ou Onibus equipados com cozinha,
banheiro, quartos e adaptados para serem casas) em relagdo ao ano anterior foi

registrado.
3.3 Materiais e métodos

O presente trabalho é um estudo de caso do projeto California On Board, de
abordagem qualitativa. Em relacdo aos meios de investigacdo, foi realizada uma
pesquisa bibliografica sobre os conceitos e ideias relacionados ao tema da pesquisa.
Para a andlise e tratamento dos dados qualitativos coletados, foi utilizada a analise de
contetdo.

Em primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre
interculturalidade e globalizagcdo, comunicacdo intercultural, turismo intercultural e
estratégias de comunicacao no turismo intercultural, que possibilitou a formulacdo de
discussoes e reflexdes sobre os assuntos que sdo relacionados ao tema desta pesquisa.

Em relacdo a abordagem, esta pesquisa possui carater qualitativo, pois permite
uma visdo geral sobre o material coletado a fim de explicar o contexto de um fato ou
acontecimento. De acordo com Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com
emoco0es, atitudes, crencas, 0 que se refere a uma profundidade maior de processos,
relagdes e fendbmenos, que ndo podem ser reduzidos em quantidades numéricas.

Por ser uma pesquisa qualitativa, foi escolhido o método Estudo de Caso.
Segundo Yin (2001, p.32) “o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica de um
fendmeno contemporéaneo dentro de um contexto da vida real, sendo que os limites entre

o fendmeno e o contexto ndo estio claramente definidos”.
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O caso escolhido é o projeto California On Board. Sendo que o objetivo do
estudo de caso foi analisar profundamente um objeto em particular, por meio de um
exame detalhado, escolhemos esse método com o objetivo de compreender as
estratégias de comunicacgdo no projeto.

O estudo de caso utiliza para coleta de dados, algumas fontes, como
“documentos, registros em arquivos, entrevistas, observagdo direta, observagdo
participante e artefatos fisicos” (DUARTE e BARROS, 2006, p. 229. O procedimento
de coleta de dados realizado para esta pesquisa utilizou informagdes secundarias
disponiveis na internet, encontrados especificamente nos sites da Edelman Brasil e do
Globo Esporte, que fossem referentes ao projeto California On Board.

Foi feito um recorte dos dados encontrados referentes ao projeto, no qual foi
selecionada somente a série California On Board para ser analisada. Apesar do projeto
ter produzido contetdo para as redes sociais, como Facebook e Instagram, e um site
exclusivo com fotos, contendo matérias e bastidores, somente a série veiculada na
televisdo foi analisada, pois entendemos que a pareceria de uma agéncia de
comunicagdo com um canal de televisdo é um diferencial dentro do projeto.

Para analise da série, foi feita uma analise de contetdo, um método que de
acordo com Bardin (2011, p.47), designa:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfes visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo
das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a

inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.

O método andlise de contetdo se encaixa no presente trabalho, pois, de acordo
com MINAYO (2001), é possivel verificar hipdteses e descobrir o que esta por tras dos
conteddos apresentados, além de poder ser aplicada na area da comunicacdo, pois
permite que “toda a comunicacdo seja estudada, ndo s6 ao nivel dos seus elementos
constituintes elementares (a palavra por exemplo) mas também e, sobretudo, a um nivel
igual e superior a frase (proposi¢des, enunciados, sequéncias)” (BARDIN, 1991, p.
217).

A andlise de conteudo foi realizada nos cinco episodios da série California On
Board, com duracdo média de 7 a 14 minutos, que foi produzida em parceria com a
Rede Globo e a surfista e influenciadora digital Maya Gabeira, disponivel no site do

Globo Esporte. A série foi exibida semanalmente aos domingos de manha no Programa
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Esporte Espetacular da Rede Globo, que em 2017 era apresentado por Fernanda Gentil e
Felipe Andreoli.

3.3 Analise de contelddo da série California On Board

Para o processo de analise de conteudo, primeiramente foram feitas as
transcri¢des* dos cinco episodios, pois a analise se concentrou somente nas falas dos
interlocutores, ndo focando na parte estética ou visual. Em seguida, foram
desenvolvidas as trés fases da andlise de contetdo propostas por Bardin (1979), que
séo: pré-analise, exploracdo, resultados e interpretacéo.

Na fase da pré-anélise, foram feitas anotacdes sobre os conteddos dos videos e
um resumo de cada um deles. No primeiro episodio da série: Maya Gabeira cruza o
estado americano de Motorhome, Maya conta sobre sua trajetoria de vida, relatando
como foi que comecou a praticar o surfe. Ela compartilha como foram as suas
experiéncias no esporte e como foi sua visita na Califérnia pela primeira vez.

O assunto principal deste primeiro episddio é como sera a viagem pelo estado
americano, no qual Maya descreve como, quando e onde sera feita a série. Além disso, a
surfista profissional mostra os motorhomes. No final do episédio, Maya conversa ao
vivo da Califérnia com os apresentadores do Esporte Espetacular, Felipe Andreoli e
Fernanda Gentil, mostrando o motorhome, além de explicar o roteiro da viagem e o
objetivo, que é conhecer brasileiros que vivem do esporte na Califdrnia.

No segundo episodio, (Maya Gabeira encontra brasileiros que vivem do
surfe no estado), a surfista conhece trés brasileiros que moram na Califérnia ha anos,
sendo eles: Alex Blau, surfista profissional e consertador de pranchas; Rafael Petroni,
paramédico e instrutor de surfe e Fred Pompermayer, fotografo profissional de surfe.
Separadamente, Maya desenvolve uma conversa sobre como é a vida de cada um na
Califérnia. Ao final do episddio, Maya conversa ao vivo com Fernanda Gentil e faz um
resumo geral de como foi a viagem até o momento, além de chamar o publico para
acompanhar a série na tv e nas redes sociais.

No terceiro episodio da série, (Maya visita o surfista Felipe Toledo e o
triatleta André Barbieri), Maya vai até a casa do surfista profissional Felipe Toledo e
conhece sua familia e rotina. J4 na conversa com o triatleta André Barbieri, este retrata
sua trajetoria profissional e como superou seus desafios, pois teve uma das pernas

amputada.

4 As Transcricdes completas dos cinco episodios estdo disponiveis nos Apéndices A, B, C, D, E.
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No penultimo episddio, (Maya se aventura de paraquedas e aprende a andar

de skate), a surfista encontra com Marcelo Zone, atleta profissional de wingsuit

(macacdo com asas utilizados por paraquedistas profissionais) e com Vinicius Tinoco,

skatista e criador da fundacdo Next Up, que tem por objetivo educar criancas.

Em seu altimo episodio (Maya visita o skatista Bob Burnquist e conhece a

mega rampa), Maya conhece a casa e a rampa gigantesca construida pelo skatista

profissional brasileiro Bob Burquist, além de fazer um resumo da viagem e das

experiéncias por quais passou.

Apbs as impressdes iniciais, foi feita a exploracdo do material, no qual foram

recortados trechos da transcricao, resultando em determinados temas. Com isso, na

etapa de resultados e interpretacdo, foram definidas as categorias de analise, “que

dizem respeito as expectativas do investigador, aos objetivos da pesquisa, as questdes

norteadoras, as caracteristicas da mensagem, a objetividade e a produtividade”

(BENITES; CYRINO; BENITES, 2014, p.1790).

Conforme o contetido dos videos, o objetivo geral, os objetivos especificos e o

que foi discutido no referencial tedrico nos capitulos 1 e 2, foram estabelecidas cinco

categorias de anéalise, como pode ser visto no quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Categorias de analise

Categorias

Justificativa

a) Representacdo dos brasileiros na

série

Maya Gabeira tem por objetivo encontrar
brasileiros que vivem do esporte na
California, enquanto estd viajando de
motorhome com sua equipe pelo estado norte
americano. Por isso, em todos os episodios
Maya entrevista algum atleta/esportista
brasileiro, conhecido ou ndo, como pode ser
Vvisto nos trechos a seguir:

SMaya: “Pra  encontrar  brasileiros  que
descobriram aqui um lugar ideal pra

conciliar a vida e o esporte”

® Os trechos em italico representam falas retiradas das transcrigdes dos videos
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“Eu  conheci muitos brasileiros; t6
conhecendo pelo caminho que hoje em dia
realmente se estabeleceram num mercado
supercompetitivo e vivem do esporte ou com

muito esporte; o estilo de vida californiano”

b) Referéncia a estratégia principal ligada

a um programa de esporte

O objetivo do projeto é divulgar o estado
norte americano entre os viajantes brasileiros.
Como o Estado da Califérnia é marcado pela
pratica de esportes e a Rede Globo possui um
programa esportivo, foi produzida uma série
gue se encaixa no tema (esporte), como uma

forma de divulgacéo.

c) Referéncia a comunicagdo intercultural

Por se tratar de uma série que mostra
brasileiros que vivem em outro pais,
especificamente nos Estados Unidos, é
pertinente analisar se ha a presenca da

comunicacéo intercultural.

d) Referéncia ao estado da California

A cada episodio Maya estd em cidades
diferentes da Califdrnia. Ela e os personagens
brasileiros entrevistados em cada episddio
fazem seus apontamentos sobre aspectos
naturais (paisagem) e culturais do estado

norte americano.

e) Segmentacao de publico

(redirecionamento)

A série foi exibida no Programa Esporte
Espetacular, mas foram utilizadas outras
plataformas para divulgacdo do conteudo.
Com isso, se faz relevante analisar como foi
feita essa segmentacédo, pois é uma estratégia

de comunicagao.

Fonte: elaborado pela autora
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Apbs a escolha das categorias e a justificativa de cada uma, com base nestas, foi

realizada a analise de conteddo nos cinco videos da série, como pode ser visto nos

quadros 2, 3, 4, 5, 6 a seguir:

Quadro 2 — Analise do primeiro episédio — “Maya Gabeira cruza o estado americano

de Motorhome”

Categorias

Andlise

a) Representacdo dos brasileiros na série

Neste episodio, Maya Gabeira conta
sobre a sua trajetoria de vida no esporte e
0 porqué de ter escolhido o surfe. Por sua
fala, € possivel perceber que ndo tem uma
rotina definida, pois esta sempre viajando
em razdo de surfar em diversas partes do
mundo: “Minha vida ela ndo tem uma
sequéncia né, assim um plano de
sequéncia de lugar, pessoas, convivéncia,
rotina, até a comida que eu como né,
entdo... € uma vida némade, mas isso eu
acho isso que é uma caracteristica
também de personalidade ”

Maya conta que ira conhecer outros
brasileiros que também vivem do esporte,
0 que leva ao entendimento de que ha
de
brasileiros que vivem do esporte fora do

uma porcentagem  consideravel

pais.
b) Referéncia a estratégia principal ligada | Por ser o primeiro episodio, 0s
a um programa de esporte apresentadores  Felipe  Andreoli e

Fernanda Gentil explicam sobre 0 que é a
série California On Board. E perceptivel
que o programa Esporte Espetacular
busca sempre mostrar aventuras e a
pratica de esporte, sendo suas duas

caracteristicas principais.
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c) Referéncia a comunicagdo intercultural

Maya ao contar sobre o que é a série,
coloca que “a gente t& conhecendo
brasileiros a cada parada; brasileiros
que abandonaram tudo no Brasil pra
literalmente viver um sonho americano”.
A expressdo ‘“‘sonho americano” foi
cunhado pelo historiador James Adams,
que com a ajuda da midia e do cinema, se
espalhou para o resto do mundo
(EXAME, 2014). Essa expresséo indica a
crenca de que nos Estados Unidos, se a
pessoa trabalhar duro, consegue ter
ascendéncia social e enriquecer, pautada
em uma economia neoliberal que tem por
objetivo maximizacdo dos lucros e
intervencdo minima do Estado. Esse
discurso de um “pais das oportunidades
“atrai imigrantes em busca de uma
melhor qualidade de vida, que muitas
vezes acabam por ter empregos informais
e jornada de trabalhos exaustastes.

E possivel enxergar por meio da fala de
Maya, que a comunicacao produzida pelo
pais norte americano se tornou
intercultural, pois reverberou em outros
paises como o Brasil, como é possivel ver
de forma concreta na série, que a cada
episddio apresenta um personagem que

se mudou para os Estados Unidos.

d) Referéncia ao estado da California

Ao relatar sobre qual lugar Maya ira
vigjar com sua equipe, a surfista coloca
que a Califérnia é o local dos esportes

radicais. Sobre seus aspectos fisicos,
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Maya destaca a beleza do estado, que
segundo ela, estdo nas estradas e praias
californianas. Além disso, a surfista
também da destaque para um habito
cultural dos californianos, que é viajar de
motorhome.

E colocada a informacdo de que serdo
1000km rodados e mais de dez cidades
visitadas.

Maya: “A gente vai cruzar o estado de
norte a sul, vd@o ser 1000km numa das
estradas mais bonitas do mundo; mais de
10 cidades, praias lindas e cada visual....
E a gente vai fazer essa viagem
maravilhosa em dois motorhomes, que é

um jeito super californiano de viajar.”

e) de

(redirecionamento)

Segmentacao publico

No final do episddio, Maya convida os
espectadores a além de acompanharem a
série no programa Esporte Espetacular, a
seguirem 0 projeto nas redes sociais,
assistirem diariamente no canal SporTv a
cobertura ao vivo da viagem e acessarem
o site do Globo Esporte, o qual possui
uma pagina para o California On Board.

Maya: “/...JCara, acompanha a gente...
Domingo que vem, no esporte
espetacular, vocés vao ver tudo que ta
rolando essa semana. Agora, diariamente
no SporTV vocé acompanha a gente; no
GE.com, ta sendo

nossa pagina

atualizada direta, siga a gente nas

redes....”

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 3 — Analise do segundo episodio

vivem do surfe no estado”

“Maya Gabeira encontra brasileiros que

Categorias

Andlise

a) Representacdo dos brasileiros na série

Maya conta a historia de trés brasileiros:
Alex Blau (surfista), Rafael

(paramedico e instrutor de surfe) e Fred

Petroni

Pompermayer (fotégrafo profissional),
h4,

respectivamente, 25 anos, 12 anos e 15

que residem na  California
anos. A percepcao gerada por meio dos
didlogos é de que brasileiros se mudam
para outros paises em busca de uma vida
melhor e ndo desistem, mesmo com as
dificuldades, como pode ser visto nos
trechos a seguir:

Alex: “Eu vim aqui pra trabalhar, pra
tentar, em qualquer coisa

Maya: E agora qual é o seu trabalho?
Quero ver!”

Alex:

Quando eu comecei a fazer, até os meus

“Hoje em dia eu vivo disso.

amigos disseram “ta maluco, cara?”, tu
vai consertar prancha? “tu ja viu alguém
viver de conserto de prancha?” Eu acho
que se o cara fizer mesmo com amor e
dedicacdo... vocé consegue; 0 que vocé

quiser fazer aqui vocé consegue. ”

Maya: “Como é que o esporte... ele é a
tua valvula de escape?”

Rafael: “Com certeza, Maya. Trabalhar
na ambulancia as vezes vocé ta ajudando

0 pessoal no pior dia da vida deles e aqui
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vocé da aula pro pessoal e eles ficam
putz, € o melhor dia da minha vida,
primeira vez surfando”. Entdo, isso,
ajuda bastante a balancear um pouco o

stress. ”

Fred Pompermayer: “Fotografia assim,
de onda grande, € um pouco diferente,
porque vocé tem que estar sempre, nao
tem uma data, um cronograma a seguir.
A gente tem que estar sempre preparado
a qualquer momento pra sair, arrumar as

malas e partir.”

b) Referéncia a estratégia principal ligada

a um programa de esporte

O episédio mostra a préatica do surfe, no
qual Maya vai em duas praias diferentes
para surfar separadamente com Alex
Blau e Rafael Petroni.

Felipe Andreoli: A nossa serie
comandada por Maya Gabeira, que esta
subindo, descendo a Califérnia pra la e
pra ca, mostrando brasileiros, curtindo a
vida com esporte, que maravilha!
Fernanda Gentil: A bordo de um
motorhome, a Maya t4 viajando 14 na
Califérnia. Exatamente isso, atras de
pessoas que como ela, né, vivem do
esporte e mais especificamente também,
do surfe. Vamos ver, entdo, porgque hoje

comeca pra valer.

Referéncia a

c)

intercultural

comunicagéo

No

identificar a comunicacdo intercultural

segundo episodio, € possivel
em alguns trechos.

Para relatar o que aconteceu no acidente
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de Alex Blau, sdo colocadas as falas
originais (em inglés) para que o relato
fique mais veridico e completo, por mais
que € uma série produzida em portugués
e feita para brasileiros.

Além disso, quando Maya estd com
Rafael Petroni em uma aula de instrucédo
de surfe, o brasileiro e a surfista falam
em inglés com as criancas. O fato de
Maya e Rafael serem brasileiros e
falarem o portugués, mas as criancas néo,
foi o motivo pelo qual optaram pelo
inglés, pois é um codigo linguistico que
todos compreenderiam. Maya, ao
participar das aulas com as criancas,
interagiu com estas, pois por mais que ja
seja uma profissional, pode compartilhar
0s conhecimentos dela com 0s pequenos
e ver como € a aprendizagem do surfe
nos Estados Unidos.

Sendo assim, nesses dois trechos,
podemos identificar respectivamente, 0s
principios  difusdo e  interacao,
pertencentes a comunicacdo intercultural,

propostos por Ferrari (2015).

d) Referéncia ao estado da Califérnia

Neste episddio, a equipe do California
On Board passa em trés cidades
californianas: Sao Francisco, Santa Cruz
e Santa Barbara. As caracteristicas que
mais se repetem nas falas de Maya a
respeito da California, sendo faladas duas
vezes em momentos diferentes pela

surfista é a beleza das estradas e da costa
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maritima do estado, além da pratica de
esportes radicais.

Até este episodio, a surfista conta que ja
foram percorridos 700km e seis cidades
ja foram visitadas.

Maya: “Mais de 1000km pela California
numa das estradas mais bonitas do
mundo, pra encontrar brasileiros que
descobriram aqui um lugar ideal pra
conciliar a vida e o esporte.

Mas por que a Califérnia? Porque aqui
vocé pode praticar tudo o que é esporte,
do surfe ao ski. A geografia é muito
favoréavel.

E também é um lugar muito préspero. A
Califérnia se fosse um pais seria a 6°
maior economia do mundo, maior até do
que a do Brasil.

E principalmente pela tradicdo, né,
porque a California é o lugar dos
esportes radicais, como o surfe, skate e
também os esportes convencionais.
Agora, a California, a gente que ta aqui
no motorhome, descendo essa costa
maravilhosa, é impressiona né, porque
realmente assim é muito propicio ao
esporte, vocé ta ao ar livre, tA& na

natureza, é um lugar lindo."

e) Segmentacao

(redirecionamento)

de

publico

Ao final do episédio, Maya faz um
convite para gque as pessoas assistam a
série no programa Esporte Espetacular,
além das histérias que sdo contadas no

canal SporTV. A surfista também pede
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para que 0s espectadores sigam o0
California On Board nas redes sociais,
para acompanharem os bastidores da
equipe.

Maya: “/...]Nao s6 aqui, mas também no
SporTV

globoesporte.com/californiaonboard;

tem muita historia, no
segue a gente nas redes sociais @
california on board, que 14 tem tudo que
ta acontecendo com a equipe, que 0 é

aventura atras de aventura.”

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 4 — Analise do terceiro episodio “Maya visita o surfista Felipe Toledo e o

triatleta André Barbieri”

Categorias

Andlise

a) Representacdo dos brasileiros na série

Maya conhece dois brasileiros neste
episodio: o surfista profissional Felipe
Toledo, e o paratleta do triatlon, André
Barbieri.

As dificuldades vivenciadas pelos dois
personagens sdo tratadas nos diélogos,
de do

campeonato e o fato de André ter sofrido

como a expulsdo Felipe

um acidente e amputado uma perna.

b) Referéncia a estratégia principal ligada

a um programa de esporte

Neste episédio, o esporte colocado em
evidencia é o surfe, s6 que praticado por
profissionais, pois Maya conversa com
Felipe Toledo (surfista profissional e
reconhecido na area) e André Barbieri,
paratleta profissional do triatlon.

Maya: “Felipe Toledo é um dos surfistas
mais promissores da sua geracdo. Ele

entrou na elite do surfe em 2013, aos 17
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anos. No total, ele ja venceu 3 etapas do
circuito e esse ano ele td em 14° lugar. ”
“O André é triatleta. Ficou

da
paraolimpiada do Rio e agora sonha com
Tokio 2020.”

Maya:

pertinho classificacdo pra

¢) Referéncia a comunicacdo intercultural

Quando Maya esta na casa de Felipe
Toledo, o surfista coloca que ter se
mudado para a California permitiu com
que ele falasse o inglés, e
consequentemente tivesse um espaco na
midia internacional do surfe.

Maya: “Mas eu imagino que uma
mudanga como essa realmente foi pela
carreira do Felipe, né? Fez diferenca?
Vocé acha que foi a deciséo certa?
Felipe Toledo: “Eu acho que sim; ta
midia
tudo

falando inglés; estar na

internacional, acho que isso

agregou muito bem pra minha carreira

profissional.”

d) Referéncia ao estado da Califérnia Duas cidades californianas  sédo
apresentadas: San Clemente e Santa
Barbara.

Dessa vez, as caracteristicas marcantes
sobre o estado estdo nas falas dos
brasileiros  entrevistados. Nas duas
conversas, 0s brasileiros ressaltam as
caracteristicas positivas da California,
COMO Organizagao e seguranga.

Ao todo, Maya conta que ja rodaram
mais de 1000km e onze cidades visitadas.

Ricardinho (pai do Felipe Toledo): “Eu
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vim uma primeira vez com ele, ele veio
correr lowes e no segundo ano eu trouxe
a mae, eu trouxe a Mari e eu falei po ela
tem que conhecer, é lindo, ndo sei 0 que,
eu fiquei encantado. E quando ela
chegou, ela comegou a ver a organizagao
das coisas, né, isso comecou a mexer
muito com ela. E durante esse trajeto, no
meio do caminho, o Felipe falou “um
lugar que eu moraria se fosse pra sair de
Ubatuba seria aqui San Clemente”. Ai eu
ja olhei pra ela assim e falei: “bom, eu vi
uma luz no fim do tanel”

André “Eu da

seguranca, obvio que eu gosto do surfe,

Barbieri: gosto
né, quando ta rolando onda é tudo uma
alegria, mas ¢ muito bom a seguranca
sabe, saber que d& pra deixar a porta de

casa aberta, destrancada.”

e) de

(redirecionamento)

Segmentacao publico

Nos didlogos, ndo é falado nada sobre
outras plataformas de divulgacdo do
conteddo da série.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 5 — Analise do quarto episddio “Maya se aventura de paraquedas e aprende

a andar de skate”

Categorias

Andlise

a) Representacdo dos brasileiros na série

Um dos brasileiros apresentados neste
episodio & Marcelo Zone, atleta de
wingsuit (roupa com asas, que permite
voar por mais tempo a uma distancia
maior). Marcelo, mora ha 10 anos na
melhores

Califérnia e é um dos
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brasileiros praticantes de wingsuit. No
episodio, ele demonstra naturalidade e
coragem em praticar um esporte bem
radical e perigoso.

O segundo e ultimo a ser apresentado é
Vinicius Tinoco, que além de skatista
profissional é fundador da Next Up, uma
escola que possui tutores de matematica e
inglés para as criancas, onde o skate é
utilizado para chamar atencdo dos
pequenos a irem a escola, pois a0 mesmo
tempo que praticam o esporte, estdo
adquirindo novos conhecimentos.
Vinicius, ao ser brasileiro, mas morar na
Califérnia e gerenciar uma fundacédo que
ajuda  criancas  americanas,  esta
praticando uma das quatro condigOes
propostas por Ferrari (2015) para que a
exista,

interculturalidade que €é a

eliminacdo de esteredtipos. Vinicius
quebra o esteredtipo de que nos Estados
Unidos ndo ha pobreza ou desigualdade
social e por isso ndo é necessario ajuda,
como pode ser visto no trecho a seguir:

Vinicius Tinoco: “O skate a gente usa
como um gancho pra pegar a atengdo
deles e na verdade, educé-los. Esse lance
de que ndo tem pobreza, ndo tem
necessidade na California, nos Estados
Unidos, isso ai € mito; tem muita gente

realmente passando muitas dificuldades”.

b) Referéncia a estratégia principal ligada

a um programa de esporte

Maya pratica dois esportes no quarto

episadio: paraquedismo e skate.
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Com a ajuda de Marcelo Zone, Maya
salta de paraquedas, além de ter uma aula

de skate na pista da fundacdo Next Up.

c) Referéncia a comunicacdo intercultural

Na fundagdo Next Up, toda semana uma
pessoa relacionada ao esporte vem
conversar com as criangas na escola.
Neste episodio, o convidado era Felipe
Gustavo, um  skatista  profissional
brasileiro que mora na Califérnia.

Em seu didlogo com Maya, é possivel
perceber a referéncia a comunicacao
cultural. Felipe discorre que compartilha
suas experiéncias com os alunos, de
locais e pessoas que conheceu. Seus
relatos podem ser contados em inglés,
mas 0s conteudos irdo conter referéncias
a culturas com as quais ja teve contato,
como a brasileira. Essa acdo de Felipe é
um exemplo de interacdo presente na
comunicacdo intercultural.

Felipe Gustavo: “Como ele, eu cresci
assim também. Sempre teve alguém me
ajudando, como no Brasil, como aqui,
entdo sempre que eu posso, tipo, eu
venho aqui com a galera, ensinar um
pouco da minha experiéncia, falar um
pouco de onde eu viajei, falar dos
lugares que eu ja fui, das pessoas que eu
conhego. Sempre bom dividir suas
experiéncias de vida com os outros, pra

que possam aprender também. ”

d) Referéncia ao estado da Califérnia

Maya conhece duas cidades: Lake

Elsinore e Anaheim.
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Dois aspectos se sobressaem na
passagem por esses locais: temperaturas
elevadas e frequente pratica do skate.

Até este episodio, Maya conta que mais
de 1000 km foram rodados e quinze
cidades foram visitadas.

Maya: “Nossa viagem agora € pra
regido de desertos da California; 37°c a
sombra, pra conhecer um cara com uma
das profissbes mais perigosas do
mundo. ”

Vinicius: “Aqui na California é muito
comum, vocé tem muitas pistas de skate

pra todo lado.”

e) de

(redirecionamento)

Segmentacao publico

Nos didlogos, ndo é falado nada sobre
outras plataformas de divulgacdo do

conteldo da série.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 6 — Analise do quinto episodio “Maya visita o skatista Bob Burnquist

conhece a mega rampa”

Categorias

Andlise

a) Representacdo dos brasileiros na série

Maya encontra com o brasileiro Bob
Ela

conhece a casa do esportista e a mega

Burnquist, skatista profissional.
rampa de skate construida por ele no
quintal de sua prépria casa. Por Bob ser
filho de um americano com uma
brasileira, pode se inferir de que teve uma
educacdo intercultural, uma das esferas
de pensamento intercultural proposta por
Cogo (2015).

Bob Burnquist: “Meu pai é americano.
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Meu pai é americano, minha mée ¢

brasileira...... eu assim, eu sempre
sonhava em ta aqui, viajar pra cé; como
skatista, assim, a California € o lugar pra
vir, entdo, eu cresci vendo 0s videos
americanos, videos das marcas e
querendo estar nos lugares onde meus

idolos andavam”

b) Referéncia a estratégia principal ligada

a um programa de esporte

Neste episddio, Maya, ao encontrar o
Bob

¢ mostrado 0 esportista

brasileiro e skatista profissional
Burnquist,
praticando o esporte na mega rampa, que
fica localizada no quintal de sua casa.

Além disso, Bob convida um amigo que
possui um helicoptero, para que eles
possam dar uma volta com Maya. O
de do

helicOptero e aterrissa na mega rampa.

skatista  salta paraquedas
Pela fala de Maya e Bob, é possivel
perceber que os dois se acham “malucos”

por praticarem esportes radicais.

¢) Referéncia a comunicacdo intercultural

Ndo foram encontradas referéncias a

comunicacdo intercultural neste episodio.

d) Referéncia ao estado da Califérnia

No ultimo episddio, é mostrada a cidade
de Vista. As belezas naturais e a préatica
de esportes sdo recorrentes nas falas de
Maya e Bob Burnquist.

Maya: “Dessa vez o voo foi maravilhoso.
La de cima deu pra conhecer um pouco
mais da beleza da California”.

Bob: “Vocé tbm! Eu, vocé, vamos andar
ai, conhecer a

por vizinhanga...

maravilhoso, tem lugares muito bonitos,
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vocé vai curtir muito. E muito legal
mesmo. ”’

Como resultado final da viagem,
dezenove cidades foram visitadas e mais

de 1000km foram percorridos.

e) Segmentacao de

(redirecionamento)

publico

Nos didlogos, ndo é falado nada sobre
outras plataformas de divulgacdo do

conteldo da série.

Fonte: elaborado pela autora
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4. RESULTADOS

De acordo com a andlise de conteudo realizada nos cinco videos da série
California On Board, apresentadas nos quadros 2, 3, 4, 5 e 6, os resultados encontrados
apontam algumas caracteristicas relevantes do projeto e nos permitem algumas
inferéncias.

Na primeira categoria, Representacdo dos brasileiros na série, os brasileiros
foram representados como pessoas que sempre estdo indo em busca de sonhos e de uma
condicédo de vida melhor, superando desafios a todo momento. Outro aspecto evidente é
a capacidade de adaptacdo as situacOes diversas que pode ser vista em todos 0s
personagens apresentados e até mesmo na equipe de producdo do California On Board,
pois eram em doze pessoas e passaram um més morando dentro de dois motorhomes.
Essa estratégia narrativa remete a uma estratégia mercadoldgica que é a de associar o
publico de interesse do projeto diretamente ao desejo de empreender uma viagem de
desafios, aventura por meio do esporte e sonhos. Do ponto de vista narrativo e
publicitério, se apresenta como uma estratégia persuasiva junto aos brasileiros, pois se
investe numa caracteristica ou traco cultural para reiterar a adequacdo desse publico ao
objetivo do projeto: atrair turistas brasileiros.

A simpatia e a facilidade em manter relagcdes interpessoais também sdo
caracteristicas em evidéncia nesta categoria. Maya conhece a casa de dois brasileiros,
além de conhecer os locais de trabalho de todos os entrevistados, o que a leva a
conhecer a privacidade de todos. Os apontamentos percebidos nessa categoria sdo
levantados pela propria Maya, ao longo da série, como pode ser visto nos trechos a
sequir:

“Essas sdo caracteristicas bem brasileiras: se adaptar as dificuldades
e gostar de gente, da casa cheia, ainda que no nosso caso ela seja
bem pequenininha, né? [...]JOlha o que mais tem me impressionado é
a historia dos brasileiros, porque realmente brasileiro tem muita

garra. Eles chegam aqui, muitas vezes sem dinheiro ou entdo sem
falar a lingua e se superam, né, atras de um sonho.”

Com relacdo a segunda categoria, Referéncia a estratégia principal ligada a
um programa de esporte, como a série foi vinculada ao Esporte Espetacular, um
programa televisivo voltado para o esporte, o conteido principal foi mostrar a préatica de
esportes, especificamente, radicais. Os esportes que tiveram mais destaque foram o

surfe e o skate, pois, respectivamente, Maya € surfista profissional e na Califérnia a
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guantidade de pistas de skate é muito alta. Mas, também foram apresentados o
paraquedismo, e 0 wingsuit.

O projeto conciliou o seu objetivo principal de divulgar o Estado da California
entre 0s viajantes brasileiros, por meio da geracdo de conteldo relevante, com a
oportunidade de divulgacdo em um canal aberto muito relevante no Brasil e juntamente
com as caracteristicas naturais da California, o que resultou em uma série com foco no
esporte, especificamente praticado por brasileiros no estado norte americano.

Ao optar pela pratica de esportes radicais, a serie televisa ira ser direcionada
para um publico com alto poder aquisitivo, pois 0s equipamentos sdo caros e a pratica
exige acompanhamento de profissionais altamente preparados e qualificados. Além
disso, na época em que o projeto foi realizado (julho de 2017) de acordo com a Receita
Federal, a cotacdo do ddlar era aproximadamente de R$ 3,13, valor considerado alto
para o0 turismo, especificamente para a California no qual além de transporte,
hospedagem e alimentacao, o turista ir4 gastar com a pratica dos esportes radicais.

Na terceira categoria, Referéncia a comunicacdo intercultural, suas
caracteristicas e principios mais evidentes ndo podem ser identificados de forma
imediata na série. Como Maya esta nos Estados Unidos, mas ndo estd se comunicando
com nativos, mas sim com brasileiros que moram no local, por essa razdo, ndo ha uma
comunicacéo intercultural direta, mas alguns aspectos pontuais.

Em alguns trechos, pudemos identificar dois principios de comunicagédo
intercultural propostos por Ferrari (2015): difusdo e interacdo. O primeiro esta
relacionado as falas colocadas em inglés no segundo episodio, tendo sido
compartilhadas para fornecer informacdes para o0s espectadores, por meio de um cadigo
que ndo é compartilhado totalmente com os brasileiros, que € o inglés. J& o segundo, a
interacdo esta presente quando a pratica do surfe € realizada com criancas nativas e no
relato de brasileiros sobre suas experiéncias para 0s norte-americanos, Como é no caso
da fundacgdo Next Up.

Referente a quarta categoria, Referéncia ao estado da Califérnia, nas falas de
Maya e dos brasileiros, a California era sempre colocada como uma referéncia de beleza
natural, tanto das estradas que percorrem o estado como a costa maritima. A pratica de
esportes, principalmente radicais, também sempre era vinculada ao estado norte
americano. Os aspectos fisicos foram vinculados com o esporte, pois por conta da

geografia favoravel do estado, é possivel a pratica de tantos esportes diferenciados.
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Outro ponto relevante que foi levantado é a percepgdo dos brasileiros que moram na
California. Dois personagens diferentes (pai de Felipe Toledo e André Barbieri)
colocaram a organizacdo e a seguranca como sendo pontos positivos da regido em
comparagdo com o Brasil, uma estratégia narrativa marcante.

Em todos os episodios, ao Maya contar quantos quilémetros foram rodados e
quantas cidades foram visitadas, chegando a um resultado final de dezenove cidades
conhecidas e mais de 1000km percorridos, podemos inferir que a Califérnia foi
referenciada como um local de grande extensdo territorial e que possui uma grande
diversidade de cidades, paisagens e experiéncias unicas, o que se configura como outra
estratégia narrativa evidente, ja que busca reiterar a grandiosidade e singularidade da
regido para os que buscam belos cenarios naturais e grandes aventuras.

A narrativa apresentada no projeto se utiliza de estratégias que colocam a
felicidade associada a um local, em especifico a Califérnia. Todos os personagens
brasileiros mostrados sdo bem-sucedidos e apesar das dificuldades, conseguiram
trabalhos e boas oportunidades. H& um discurso de convencimento de que se 0
brasileiro for para a California, com certeza ira realizar seus sonhos e terd uma vida
feliz. Este discurso acaba por gerar uma imagem de que o estado norte americano €
“perfeito” e que ndo ha empecilhos para se obter 0 sucesso ao se mudar para la.

Na quinta e dltima categoria, Segmentacdo de publico (redirecionamento),
chegou-se a ao resultado de que na série televisiva, a segmentacao foi feita por meios de
comunicacdo e ndo especificamente por pablicos, o que aponta um redirecionamento
tematico e por poder aquisitivo. Na televisdo, houve a veiculagdo semanalmente dos
episddios no programa Esporte Espetacular e o canal SporTV abriu um espaco diario
para entradas ao vivo da Maya, que contava sobre os bastidores da viagem. Na internet,
foram criados conteudos para as redes sociais Instagram e Facebook, além de uma
pagina criada dentro do site do Globo Esporte.

Maya Gabeira convida os telespectadores a acessarem essas outras plataformas,
em conversas ao vivo com os apresentadores Felipe Andreoli e Fernanda Gentil, mas
somente nos primeiros dois episodios. Nos episodios trés, quatro e cinco ndo ha nenhum
dialogo/convite a respeito destas outras plataformas. Nado é possivel saber se nas
transmissdes ao vivo no canal SporTv, Maya convida os telespectadores a acessarem as

outras plataformas, pois ndo tivemos acesso a esse material. No entanto, acreditamos
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que ao final de cada episddio poderia se ter colocado pequenas chamadas sobre as redes
sociais e o site.

Confrontando os resultados da andlise de conteudo realizada na série com o
contetido do video institucional do projeto disponibilizado pela Edelman Brasil em seu
site, podemos fazer algumas observacdes gerais acerca do projeto California On Board.

Entre as estratégias de comunicacdo presentes no projeto, a principal foi
persuadir os brasileiros com potencial de ir & Califérnia, por meio de uma parceria com
a midia. Por essa razdo, o projeto California On Board foi desenvolvido em parceria
com a Rede Globo. Pela televisdo ser uma comunicacdo de massa e a Rede Globo ser
um canal extremamente relevante no Brasil, com 198 milhdes® de expectadores por dia,
a série produzida para o projeto conseguiu obter um grande sucesso, pois de acordo com
os resultados apresentados pela Edelman Brasil, 84,2 milhdes de pessoas foram
atingidas somente pela televisao.

Podemos concluir que outra estratégia de comunicacdo do projeto foi a
segmentacdo de publico. Enquanto na analise de contetdo foi possivel identificar
somente a segmentacdo de meios, como ja colocado anteriormente, que foram a
televisdo e a internet, no video institucional sdo colocados os publicos de cada um
desses meios.

A segmentacdo na televisdo foi feita nos programas Esporte Espetacular (série
California On Board); SporTV (Quadro diario com bastidores contados pela Maya
Gabeira); Encontro com Fatima Bernardes (Entradas ao vivo esporadicas da Maya
Gabeira) e Video Show (Entradas ao Vivo esporadicas da Maya Gabeira), sendo estes
ultimos dois somente colocados no video institucional e ndo sendo comentados por
Maya Gabeira na série. Com conteudos nestes programas, a segmentacédo ficou dividida
em dois publicos principais: fas ou entusiastas de esportes (Esporte Espetacular e
SporTv) e familiar e jovem que gostam de entretenimento ou viagens em motorhome
(Encontro com Fatima Bernardes e Video Show).

Na internet, a segmentacao foi realizada nas redes sociais Instagram e Facebook
e em uma pagina dentro do site do Globo Esporte. No Instagram, Maya postava em sua
propria conta suas experiéncias e no perfil California On Board, eram postadas fotos e
videos da viagem. No Facebook, o conteudo era postado na pagina do Esporte

Espetacular e na pagina Visit California.

® O dado foi retirado do Video Institucional da Edelman a respeito dos resultados do projeto California
On Board
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O projeto fez uma utilizacdo estratégica da internet, pois além de ter criado
contelido especifico para redes sociais e site, permitiu uma maior visibilidade da
Califérnia, além de promover uma interacdo com turistas brasileiros em potencial. Essa
estratégia utilizada condiz exatamente com que Baldissera (2010) propde ao discorrer
sobre a comunicagéo no ambito do turismo.

Além da internet, outros conceitos e ideias propostas por Baldissera (2004;
2007; 2007; 2010) foram encontradas no projeto. A primeira delas € a presenca de
processos informais de comunicag&o turistica. Didlogos entre moradores locais e turista;
atribuicdo de sentido por meio da vestimenta, seguranca, organizacdo; relatos sobre
experiéncias e impressdes do local turistico sdo encontrados nos didlogos entre Maya
Gabeira e os brasileiros que entrevista ao longo da série, além dos contetdos produzidos
para as redes sociais. Ao invés de fazerem uma série em que h& um brasileiro
conhecendo pontos turisticos da Califérnia e obtendo informacgdes oficiais dos pontos
turisticos, a divulgacdo das informacgdes foi feita por meio das experiéncias dos
brasileiros que moram no estado norte americano, algo que difere do formato standard
dos programas de viagens, tais como “Destino Certo” da Globosat ou “Anota ai” do
Multishow, nos quais as apresentadoras mostram somente 0s pontos turisticos mais
conhecidos e abordam topicos como culinaria local, estilo de vida, moda e arquitetura.

A escolha de se fazer os conteudos da série, das redes sociais e do site em
portugués, pode ser identificada como uma estratégia de comunicacdo. Como o objetivo
0 projeto é divulgar o Estado da Califdrnia, entre os viajantes brasileiros, por meio da
geracdo de conteddo relevante, a escolha de produzi-los em portugués e de Maya
Gabeira ter entrevistado brasileiros que moram na Calif6érnia, gera uma aproximagao
para o possivel turista, pois ele vé que ha brasileiros no estado norte americano e que
suas experiéncias s&o muito positivas.

Com a série e os conteudos feitos para internet, acabou por se gerar uma
identidade da California, que converge com o que foi encontrado na categoria 4 da
analise de contetdo. Em geral, podemos resumir que a Califérnia apresentou como
caracteristicas principais a presenca de paisagens naturais extremamente bonitas, a
constante pratica de esportes radicais, tanto por nativos como por turistas e um local que
permite a realizacdo de sonhos.

A partir desta Gltima caracteristica, podemos fazer observacfes com relagcdo a

comunicagdo intercultural, além dos resultados j& apresentados anteriormente, com base
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no video institucional feito pela Edelman Brasil. Os Estados Unidos possuem uma
identidade cultural definida de forma objetiva, o que gerou uma influéncia cultural
significativa pelo mundo (MARIN, 2009). Com isso, conseguem produzir e
compartilhar uma comunicacao que ultrapassa as suas fronteiras e se torna intercultural.
Por esse motivo, a Califérnia é colocada como um local de realizacdo de sonhos,
especificamente dos brasileiros.

Pudemos compreender que a comunicacdo intercultural na série apresenta
interacdo somente em trechos pontuais, como ja apresentado anteriormente. A falta de
uma comunicacdo intercultural mais interativa é devido ao fato de que Maya Gabeira
ndo estabelece dialogos com nativos além de que os conteddos gerados para o projeto,
tanto no site como nas redes sociais, ndo mostram como os brasileiros se relacionam
com 0s norte-americanos, um aspecto que poderia nos indicar questdes socioculturais e
politicas muito relevantes nesse contexto, especialmente para aqueles brasileiros que
possam se decidir por uma experiéncia de imigracdo para aquela regido. Isso fica mais
evidenciado quando se observa que efetivamente o objetivo do projeto foi atrair o turista
brasileiro de uma determinada classe social e estilo de vida, e ndo o possivel imigrante
brasileiro que decide morar e trabalhar nos Estados Unidos. Mesmo que se tenha
entrevistado brasileiros bem-sucedidos que vivem e trabalham na Califérnia, fica
evidente que eles representam uma elite da populacdo brasileira que pode se permitir

essas experiéncias.

68



CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo compreender as estratégias de comunicagdo
utilizadas no projeto California On Board. Por meio da andlise de conteudo da série
California On board, na qual a surfista e influenciadora digital brasileira Maya Gabeira
viajou de motorhome por trinta dias pela costa da Califérnia, entrevistando brasileiros
que foram viver do esporte, concluimos que o objetivo foi atingido, pois foram
encontradas estratégias de comunicagdo muito especificas. Podemos concluir que estas
foram: convencer os brasileiros com potencial de ir a Califérnia por meio de uma
parceria com a midia local brasileira; segmentacdo de publico e escolha do idioma do
projeto em portugués visando atingir os brasileiros.

Os resultados encontrados estdo de acordo com as estratégias de comunicagéo no
turismo intercultural discutidas no segundo capitulo. Sendo o objetivo do projeto
California On board divulgar o Estado da California, entre os viajantes brasileiros, por
meio da geracdo de contetdo relevante, foram criadas de estratégias de comunicacao no
ambito do turismo, que vao de encontro ao que o Ministério do Turismo do Brasil aplica
em suas campanhas e projetos, que sdo a segmentacdo de publico e a relacdo com a
imprensa.

Pelo objeto ser um projeto que contém a presenca de dois paises, os Estados
Unidos e o Brasil, julgamos pertinente identificar os principios de comunicagdo
intercultural nas analises a fim de compreender estes mesmos principios no projeto
California On Board. Por meio da pesquisa bibliografica realizada, pudemos identificar
que estes principios sdo: difusdo, interacdo, estruturacdo, observacdo e expressao,
propostos por Ferrari (2015). No projeto California On Board, a comunicacao
intercultural ndo € identificada de forma imediata e somente os principios difusdo e
interacdo sdo encontrados, relacionados respectivamente, as falas apresentadas em
inglés no segundo episddio da série e pratica de surfe com criancas nativas e nos relatos
dos brasileiros sobre suas experiéncias para 0s norte-americanos.

Concluimos com esta pesquisa que a comunicacdo e 0 turismo sao
indissociaveis, pois € por meio do ato de se comunicar que o turista ira ter o desejo de
conhecer o local e ird compartilhar suas experiéncias. As estratégias de comunicagdo no
ambito do turismo despertam no individuo o desejo de viajar para outro lugar, fazendo

com que ele tenha contato com a comunicacdo intercultural, que vai apresentar novos
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desafios, mas a0 mesmo tempo, gerar outros engajamentos, tais como o desejo de
conhecer 0 novo e a necessidade de certa integracdo com as culturas locais.

Por mais que exista um bom referencial tedrico sobre estratégias de
comunica¢do no turismo, ainda hd muito o que ser pesquisado, pois a maioria dos
autores reduz a comunicagéo a agdes de marketing no turismo. No entanto, ndo se pode
perder de vista a perspectiva mercadologica do projeto, uma vez que fica evidenciada a
relacdo de investimentos financeiros por parte do Estado da Califérnia que busca atrair
0 turista brasileiro com alto poder aquisitivo, uma vez que este tipo de viagem para
realizar esportes radicais exige muitos recursos financeiros. Por outra parte, 0 projeto
estudado nesta pesquisa nos permitiu a reflexdo de que é possivel desenvolver
estratégias de comunicacdo, que ofereca informacdes importantes sobre o lugar que se
quer promover, inclusive gerando o préprio desejo de conhecé-lo. Essa questdo vem
desafiando o ambito da comunicacdo intercultural @ medida que ndo se resume apenas a
atrair potenciais turistas, mas estabelecer uma série de relacoes e oferecer elementos que
estabelecem interacdes, reforcam ou desconstroem imaginarios coletivos, além de
proporcionar novas experiéncias interculturais no contato com distintas culturas que

também impactam nossas proprias visdes de mundo.
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APENDICE A — Transcricdo do primeiro episodio

Legenda: frases em negrito representam legendas de falas em inglés ou mudanca de
cenario

Primeiro episodio Duracéo

Maya Gabeira cruza o estado americano | 6min e 51s
de motorhome

Felipe Andreoli: Esporte espetacular de volta, uma nova série aqui que tem a ver com
esse programa demais que € 0 que: viver sempre em prd, em busca do que, da proxima

aventura, atras do sol, das ondas e claro, sempre atrés do esporte, Fernanda Gentil.

Fernanda Gentil: Parece bom, né, mas é maravilhoso! E € isso que a Maya Gabeira ta

fazendo 14 nos Estados Unidos nessa nossa nova série California On Board.

Maya Gabeira: Vocé lembra das grandes decisdes que tomou na vida? Eu as vezes
penso nas escolhas que eu fiz e me questiono o que seria se eu tivesse tomado outro

rumo.

Tenho muito medo do mar, assim, porgue claro, ele é imprevisivel, ele é incontrolavel.
Realmente eu nunca imaginei que eu ia viver do surfe. Quando eu era pequena, na

verdade, eu queria ser bailarina.

Quando eu era crianca eu dangava o dia inteiro e ai eu chegava em casa e quebrava os
moveis, dava pirueta, milhdes de passos e dancas e coreografias e spicy girls, tudo o que
vocé possa imaginar. A minha mée pensava que eu ia me profissionalizar, porque era s6

isso que eu fazia, né.

E as vezes uma pequena decisdo assim despretensiosa acaba virando sua maior escolha,

né. Foi assim que mudei de paixao.

Nossa, meu primeiro, primeiro contato com o surfe foi em bazios. Eu tentei ficar em pé
numa espuminha com uma prancha que eu ndo consigo lembrar de quem era. A
primeira vez que aquela semente, né, comecgou a crescer dentro de mim que eu precisava
aprender esse esporte.

Através do surfe eu pude conhecer muitos lugares no mundo.

A primeira viagem pra surfar onda grande na vida foi uma viagem que eu sai do Havai
pra Mavericks e foi a minha primeira experiencia na California; foi minha primeira

viagem pra Califdrnia na vida na verdade. Eu fiquei completamente apaixonada por
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Mavericks; seu eu pudesse escolher uma coisa que mudou a minha vida durante a minha
historia na Califérnia foi aprender a como melhorar a minha performance num nivel que

eu ndo poderia imaginar.

E ai eu virei surfista de ondas grandes, ganhei reconhecimento, né, no esporte e o

mundo acabou virando minha casa.

Minha vida ela ndo tem uma sequéncia né, assim um plano de sequéncia de lugar,
pessoas, convivéncia, rotina, até a comida que eu como né, entdo... € uma vida némade,

mas isso eu acho isso que é uma caracteristica também de personalidade.
Seré que eu t6 sozinha nessa?

A gente comeca hoje uma grande viagem.

Um lugar assim, que é o paraiso dos esportes radicais, a Califérnia.

A gente vai cruzar o estado de norte a sul, vao ser 1000km numa das estradas mais
bonitas do mundo; mais de 10 cidades, praias lindas e cada visual.... E a gente vai fazer
essa viagem maravilhosa em dois motorhomes, que é um jeito super californiano de

viajar.

Pra encontrar brasileiros que tem o mesmo estilo de vida que eu, que vieram pra ca pra

viver do esporte.

Essa aqui € a nossa casa pelos proximos 30 dias; a minha cama é aquela ali em cima do

motorista e todo mundo aqui ta meio apertadinho, mas a gente vai dar um jeito.
Fernanda Gentil: Sensacional... € o famoso....
Felipe Andreoli: Apertadinho na California eu também quero ir. Tem mais vaga ai?

Fernanda Gentil: E o famoso emprego dos sonhos, né? Ela 14, a gente aqui; tudo bem
gue cada um tem o que merece. Vamos falar com a Maya entdo; quero saber primeiro:
onde ela esta, ta 1a em algum lugar da Califérnia e também obviamente entender como

vai ser essa aventura, Maya. Bom dia pra vocé!
Maya esta em frente do Motorhome.

Maya Gabeira: Bom dia, Fernanda, pessoal. Olha, aqui sdo 4 horas a menos, né. Té na

California e essa aqui é a nossa casa, 0 motorhome. Eu vou mostrar pra vocé um
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pouquinho. Aquela ali vocé ja tinha visto que é a minha cama. Isso aqui é 0 nosso

escritério improvisado, que na verdade vira cama; vira cama, porque somos 6 mulheres

aqui e 6 homens no outro motorhome. Isso aqui € a nossa cozinha, um pouquinho
pequena, td meio dificil, mas a gente ta se arranjando. Isso aqui 6, banheiro e aqui tem
uma suite maravilhosa, s6 que quem dorme aqui divide cama. Mas olha, vamos l4 pra
fora. Eu vou te mostrar... Vocé perguntou, né, onde é que eu td aqui hoje, porque cada
dia € um lugar. Hoje eu t6 em Santa Cruz e 0 nosso projeto € uma descida, uma
expedicdo nessa costa maravilhosa da California, de S&o Francisco até San Diego e 0
melhor € que a gente t4 conhecendo brasileiros a cada parada; brasileiros que
abandoaram tudo no Brasil pra literalmente viver um sonho americano e eles téo
vivendo do esporte. Cara, acompanha a gente... Domingo que vem, no esporte
espetacular, vocés vao ver tudo que ta rolando essa semana. Agora, diariamente no
SporTV vocé acompanha a gente; no GE.com, nossa pagina ta sendo atualizada direta,

siga a gente nas redes....
Felipe Andreoli: A gente vai seguir, Maya, mas quando voltar o wi-fi a gente segue.

Fernanda Gentil: Deu pra entender que eram redes sociais, né? Também ndo
comprometeu muita coisa. Deu o recado dela. Os episddios vao estar no esporte
espetacular e ao longo da semana caso vdo pegando no GE.com, no globo esporte
também um pouquinho dessa aventura. Obrigada Maya! Boa sorte pra vocé, boa
viagem, a gente segue acompanhando.
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APENDICE B — Transcricao do segundo episddio
Legenda: frases em negrito representam legendas de falas em inglés ou mudanca de

cenario

Segundo episédio Duragéo

Maya Gabeira encontra brasileiros que | 14min e 36s

vivem do surfe

Felipe Andreoli: California On Board.
Fernanda Gentil: E..... 0 assunto é esse agora.

Felipe Andreoli: A nossa série comandada por Maya Gabeira, que esta subindo,
descendo a Califérnia pra 14 e pra cd, mostrando brasileiros, curtindo a vida com

esporte, que maravilha!

Fernanda Gentil: A bordo de um motorhome, a Maya ta viajando 1&4 na California.
Exatamente isso, atrds de pessoas que como ela, né, vivem do esporte e mais

especificamente também, do surfe. Vamos ver, entdo, porque hoje comega pra valer.

Maya Gabeira: A nossa casa agora € a estrada. Pelos proximos 30 dias a gente vai

seguir assim, viajando.

Mais de 1000km pela California numa das estradas mais bonitas do mundo, pra
encontrar brasileiros que descobriram aqui um lugar ideal pra conciliar a vida e o

esporte.

Mas por que a Califérnia? Porque aqui vocé pode praticar tudo o que € esporte, do surfe

ao ski. A geogréafica é muito favoravel.

E também é um lugar muito préspero. A Califérnia se fosse um pais seria a 6% maior

economia do mundo, maior até do que a do Brasil.

E principalmente pela tradicdo, né, porque a California € o lugar dos esportes radicais,

como o surfe, skate e também os esportes convencionais.

Muitos brasileiros estdo nessa estrada, inclusive eu. E o Alex Blau é um dos caras que ta

a mais tempo.

Vocé veio buscar uma vida melhor nos Estados Unidos?
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Aparece na tela: Alex Blau vive na California ha 25 anos
Alex Blau: Eu vim aqui pra trabalhar, pra tentar, em qualquer coisa
Maya: E agora qual é o seu trabalho? Quero ver!

Alex Blau: Hoje em dia eu vivo disso. Quando eu comecei a fazer, até 0s meus amigos
disseram “ta maluco, cara?”, tu vai consertar prancha? “tu ja viu alguém viver de
conserto de prancha?” Eu acho que se o cara fizer mesmo com amor e dedicag@o... vocé

consegue; 0 que vocé quiser fazer aqui vocé consegue.

Maya: Mas vocé vive consertando prancha, o que te faz ficar em contato sempre, ne,

direto com o esporte, envolvido e surfa Mavericks num nivel altissimo de performance.

Aparece na tela: Mavericks é um dos melhores lugares do mundo pro surfe de
ondas grandes. As ondas chegam a 20 metros.

Maya: Eu acho que vocé é de fato um dos melhores brasileiros que ja surfaram
Mavericks ai na histdria. Por que que vocé surfa naquele lugar que vocé pode morrer?

Que voceé sabe que pode morrer. Porque pra vocé é a melhor onda do mundo?

Alex: Eu acho que a primeira vez que eu peguei uma onda l4, a sensacdo que eu senti
foi tdo, a adrenalina tdo grande, que quando eu cheguei em casa eu ndo conseguia
dormir.Eu falo, é como se fosse, vocé sabe como é que é... é isso que faz, porque a

gente...
Maya: Isso faz a gente repetir o ato.

Alex Blau: Exato... porque ndo faz muito sentido... tu ndo vai ficar rico, tu nao vai

ganhar muita grana. E s6 por essa adrenalina

Maya: E ai, Blau? Gostou aqui do motorhome. Vou ficar 30 dias aqui.
Alex Blau: P9, ta maneiro, é legal.

Maya: Ja viajou de motorhome?

Alex Blau: Nunca viajei, nunca.

Maya: Também ndo. E a minha primeira experiéncia.

Alex Blau: E tu vai dormir aonde, Maya? Ali é?
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Maya: Eu vou dormir ali, porque eu sou muito sortuda nessa vida, obrigada, senhor. E
agora, assim, eu t6 com uma vontade de surfar. Onde é que a gente vai achar uma

marola aqui na tua area?
Me conta a historia do teu apelido? Da onde surgiu Blau? Né&o tenho nem ideia.

Alex Blau: Cara, uma vez um amigo meu falou, tinha aquela musica que chamava “ai,

meu ursinho blau blau de brinquedo”.

Ai um amigo uma vez falou: “ei, ursinho blau blau”. Ai comecgou: ai ursinho blau blau.
Quanto mais eu ndo gostava, mais ele falava; ai foi levando, levando, daqui a pouco,

virou.
Maya: E o seu acidente em 2014?

Alex Blau: O meu acidente foi uma experiéncia assim horrivel que eu tive na minha

vida que eu passei um momento que eu achei que eu ia morrer.

Aparece uma legenda referente a uma frase dita em inglés: “Alguém acabou de ser

pulverizado!”

Alex Blau: Quando eu cai da onda, o impacto foi tdo grande que eu devo ter apagado,
alguma coisa, que eu me senti, assim nessa, nessa, como se fosse uma bolha, assim, na

maior tranquilidade do mundo.

Aparece uma legenda referente a uma frase dita em inglés: “Nossa, ele ressurgiu.

Meu Deus!”

Alex Blau: Achei até que tava, que tava morto. Senti que meu limite foi ali. Mais do

que aqui ali, ndo... ja se tornou uma, uma diversdo se torna uma loucura.
Maya esta em uma ambulancia.

Maya: Eu dei uma fugida do meu motorhome, agora eu t6 numa ambuléncia com o

Rafael Petroni. Rafael a quanto tempo vocé mora na California?

Rafael Petroni: Eu moro na California ja fazem 12 anos.

Maya: E esse aqui é teu ambiente de trabalho, né?

Rafael Petroni: E. Esse aqui é 0 meu dia a dia, 12 horas por dia, a gente fica aqui na

ambulancia.
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Maya: A Unica vez que eu liguei pro 911 na vida, né, foi um momento extremamente
tenso, eu tinha uma pessoa com brago deslocado, a gente tava em alto mar... quando eu
liguei, eu escutei aquela voz pela primeira vez, aquela pessoa séria, falando “Qual ¢é a
sua emergéncia?”’ Estou mandando uma ambulancia imediatamente; chega e vai para o

Harbor tal, pra marina tal. E eu senti uma tensao na hora eu falei “nossa, esse ¢ 0 911”.
E isso é vocé?
Rafael Petroni: Isso sou eu aqui.

De repente vocé sofre um acidente de carro ou vocé tem alguma doenca séria e sua vida

muda num piscar de olhos.

Quando vocé trabalha nesse tipo de trabalho, vocé comeca a realizar como vocé tem

sorte, entendeu, como vocé é grato pelas simples coisas que vocé tem.
Maya: E além dessa profissao, vocé tem outra. Eu sei que vocé é surfista.
Rafael: Isso, minha outra profissao, eu sou instrutor de surfe.

Maya: Cara, que diferenca, hein? Um dia vocé ta aqui, quer dizer, varios dias vocé ta

aqui e alguns poucos dias vocé ta entdo no mar.
Chegamos na parte boa do dia, né? Na praia, melhor ambiente.
Como € que o esporte... ele é a tua valvula de escape?

Rafael Petroni: Com certeza, Maya. Trabalhar na ambulancia as vezes vocé ta
ajudando o pessoal no pior dia da vida deles e aqui vocé da aula pro pessoal e eles
ficam” putz, ¢ o melhor dia da minha vida, primeira vez surfando”. Entdo, isso, ajuda

bastante a balancear um pouco o stress.

Rafael fala em inglés e aparecem as legendas na tela: N6s vamos surfar hoje. Meu

nome é Rafael. Essa é a Maya. E vocés vao remar com um braco de cada vez.
Maya estd em uma praia.

Maya: Olha que coincidéncia eu encontrei uma xara, uma mini xara, uma mini Maya: 4

anos de idade e ja ta surfando

Rafael fala em inglés e aparecem as legendas na tela: Maya, coloque seus joelhos

assim. Olhe pra mim. Isso ai, Bom. Muito bom
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Maya: E depois das primeiras instrugdes na areia, eu, a mini Maya e o Rafael fomos pra
agua.

Adorei surfar com as criangas, aqui em Santa Cruz hoje, com o Rafael. Tive o prazer de
conhecer a mini Maya que tem 4 anos de idade. Eu que comecei a surfar com 13 anos;
seria meu sonho ter comecado tdo nova. Tenho certeza que ela vai ser muito melhor do
que eu; e agora, falando em inicio de carreira, a gente vai pegar a estrada e vai pra Santa

Barbara pra conhecer uma pessoa que acompanhou a minha carreira desde o inicio.

Maya: Chegamos aqui em Santa Barbara. Eu vou encontrar um grande amigo meu. O
fotografo Fred Pompermayer. Cara, ele me ajudou muito no meu inicio de carreira, ele

guem registrou todos 0s meus primeiros momentos.
Conta pra mim, qual sua primeira lembranca? Minha primeira viagem de onda grande?

Fred Pompermayer: Eu acho que foi quando vocé veio do Havai pra ca pra surfar

Mavericks pela primeira vez. E tu foi e pegou uma onda animal, assim...
Maya: Foi a primeira vez que eu sai nas revistas, né?

Fred Pompermayer: E acho que foi o principal pra vocé ganhar o primeiro 6scar do

surfe.

Eu quero mostrar uma coisa pra vocé aqui.

Maya: Uma coisa? O que? Surpresa, gente?

Aparece na tela: horas antes a equipe foi a casa de Fred sem a Maya

Fred Pompermayer: Isso aqui, eu tirei a prancha da Maya, a prancha nem cabe direito
aqui na garagem. E a primeira prancha da Maya.

Maya: Oh My God! A minha primeira prancha pra surfar ondas gigantes.

Eu peguei essa prancha emprestada, nunca devolvi e agora é do Fred. Gente, pra vocés

verem, esse € 0 meu trabalho, t4? Carregar esses tro¢os pelo mundo a fora. Que emogé&o!

Essa prancha aqui eu ndo via a muito tempo! Vocé ta4 guardando ela, Fred? Nao

acredito!

Fred Pompermayer: Ah, claro! E muita histdria que tem ai, né, Maya? Ai é onde tudo

comegou.
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Maya: Eu lembro até hoje ligando pra minha mae do hotel de Mavericks, falando:
“mae, eu t6 em Mavericks”. Porque minha mae depois do comecgo sempre falava: “um

lugar que vocé ndo pode ir ¢ Mavericks”.

Fred Pompermayer: O pessoal ficou meio assim, vieram perguntar: quem que é essa

menina, tal; dai o pessoal comegou a comentar.
Maya: Fred, te devo algumas, hein? Caramba!
Conta pra gente como € que € seu trabalho.

Fred Pompermayer: Fotografia assim, de onda grande, € um pouco diferente, porque
VOCé tem que estar sempre, ndo tem uma data, um cronograma a seguir. A gente tem

que estar sempre preparado a qualquer momento pra sair, arrumar as malas e partir.

Maya: Bem parecido com atleta, né, nesse caso? Porque o atleta também, ele sé se
destaca no surfe de ondas grandes se ele toma suas decisdes muito bem tomadas; ele se
posiciona ndo so6 no dia certo, no local certo, mas na onda certa e no local da onda certo,

né?

Agora, a Califérnia, a gente que ta aqui no motorhome, descendo essa costa
maravilhosa, é impressiona né, porque realmente assim € muito propicio ao esporte,

vocé ta ao ar livre, ta na natureza, é um lugar lindo.
Fred Pompermayer: E dificil bater o lifestyle da California.
Maya: Agora a gente volta pro motorhome e pé na estrada! Que a estrada € longa!

Fernanda Gentil: Que delicia deve ser fazer essa série: motorhome viajando pela

Califérnia. E a gente aqui no esttdio, né? E impressionante.

Olha aqui, essa série entdo € esporte, € estilo de vida, aventura que quase que em tempo
real, porque por exemplo, vamos falar agora com a Maya Gabeira. Maya, quero saber
onde vocé ta? Bem-vinda ao esporte espetacular mais uma vez e o que que a gente pode

esperar ja pra semana que vem?

Maya: Bom dia, Fernanda! Bom dia, pessoal! Eu estou em Ocean Side, ja cheguei no
sul da California, ta calor e olha tem surfe por todos os lados. Agora, domingo que
vem, vou te dar uma palinha, vai! Eu vou encontrar o Felipe Toledo hoje, familia

Toledo toda; agora, 0s outros personagens vou deixar de surpresa, ta.
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O nosso California On Board ja percorreu 700km pela estrada do oeste dos Estados
Unidos; é uma estrada linda demais; a gente t4 na 6 cidade e olha o que mais tem me
impressionado é a historia dos brasileiros, porque realmente brasileiro tem muita garra.
Eles chegam aqui, muitas vezes sem dinheiro ou entdo sem falar a lingua e se superam,
né, atrds de um sonho. Eu conheci muitos brasileiros; t6 conhecendo pelo caminho que
hoje em dia realmente se estabeleceram num mercado super competitivo e vivem do

esporte ou com muito esporte; o estilo de vida californiano.

EEEE, o que também t& muito legal é que a medida que a gente vai viajando, a gente vai
conhecendo essas historias e vai trazendo pra vocés. Entdo, € uma coisa meio imediata.
Ndo s6 aqui, mas também no SporTV tem muita histéria, no
globoesporte.com/californiaonboard; segue a gente nas redes sociais @ california on
board, que la tem tudo que ta acontecendo com a equipe, que O é aventura atras de

aventura.

Um beijo pra vocés e bom domingo! Até o proximo!
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APENDICE C - Transcricéo do terceiro episodio

Legenda: frases em negrito representam legendas de falas em inglés ou mudanca de

cenario

Terceiro episddio Duracéo

Maya visita o surfista Felipe Toledo e o | 7min e 50s

triatleta André Barbieri

Felipe Andreoli: Subindo, subindo o pais, indo rumo a Califérnia, United States.

Vamos, vamos!

Fernanda Gentil: Com Maya Gabeira, nosso California On Board. No episddio de
hoje, gente, ela encontrou ninguém menos que Felipe Toledo, conhecido como
Felipinho, um dos melhores surfistas do mundo e também uma historia super legal e

emocionante do triatleta André Barbieri. Maya é com vocé!

Maya Gabeira: Quando me convidaram pro California On Board, esse projeto de viajar
um més pelo litoral dos Estados Unidos, um dos lugares mais bonitos do mundo, eu
adorei, né, claro. Mas quando me disseram que eram 12 pessoas dividas em 2
motorhomes eu pensei: “por que reunir tantas pessoas, muitas que nem se conheciam
num espaco tdo pequeno?”’ Era digamos, ousado, pra ndo dizer loucura. Imagina passar
30 dias assim? Essa convivéncia tinha tudo pra dar errado, mas sabe que até agora tem
sido uma grande experiéncia? Essas sdo caracteristicas bem brasileiras: se adaptar as
dificuldades e gostar de gente, da casa cheia, ainda que no nosso caso ela seja bem

pequenininha, né?

Em San Clemente fomos em uma casa assim: bem maior que a nossa, mas também com

muita gente; a do Felipe Toledo, um dos melhores surfistas do mundo.
Maya chega a casa de Felipe Toledo.

Maya: A gente vai invadir a sua casa.

Felipe Toledo: Légico, entra ai, fica a vontade.

Maya: Gente, a gente chegou em San Clemente, na casa do Felipe Toledo, que na

verdade é a casa da Familia Toledo. E a primeira entrevista da Mareena, grande estrela,
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ndo € o Felipe, é a Mareena e eu queria saber assim é, como é que vocés decidiram vim

pra c4, a familia inteira?
Felipe T: O, esse ai acho que o paizio pode falar melhor, né?

Ricardinho (pai de Felipe Toledo): Eu vim uma primeira vez com ele, ele veio correr
lowes e no segundo ano eu trouxe a mae, eu trouxe a Mari e eu falei p6 ela tem que
conhecer, é lindo, ndo sei 0 que, eu fiquei encantado. E quando ela chegou, ela comegou
a ver a organizacao das coisas, né, isso comegou a mexer muito com ela. E durante esse
trajeto, no meio do caminho, o Felipe falou “um lugar que eu moraria se fosse pra sair
de Ubatuba seria aqui San Clemente”. Ai eu ja olhei pra ela assim e falei: “bom, eu vi

uma luz no fim do tinel”
Felipe T: E a brecha; a brecha que a gente precisava.

Maya: E todo mundo assim, quis vir assim de cara? Vamos pros Estados Unidos!
Ninguém falou aaaah....

Felipe T: Os dois menores ali eles ficaram meio né; mas eles tiverem que vim; ninguém

mandava nada na época, entdo....
Maya: Vocés ficaram quietos e vieram, foi isso?
Irm&o do Felipe Toledo: Néo tinha o que fazer. la fazer o que?

Maya: Ricardinho, vocé é trés vezes campedo brasileiro, né? E agora voceé € técnico do

Felipe. Como € que é isso? VVocé briga muito com seu pai?
Felipe T: A gente briga, né; sai faisca direto, mas da certo.
Maya: Porque deve ser dificil, né?

Mari (mae do Felipe Toledo): Ai um reclama do outro, sabe. Ai, porque 0 meu pai é

tananananan ; ai porque o Felipe tananananan. Ai eu fico assim né pros dois.

Ricardinho (pai do Felipe Toledo): Apaziguando a situacdo. E muito dificil separar o
papel de manager, de pai, de técnico, né, porque exige essa intimidade, entdo, as vezes,
fica fazendo meio que uma birrinha, porque eu tenho a minha opinido e ndo sei o0 que e
tal.

Maya: Mas eu imagino que uma mudanga como essa realmente foi pela carreira do

Felipe, né? Fez diferenca? VVocé acha que foi a deciséo certa?
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Felipe T: Eu acho que sim; t& falando inglés; estar na midia internacional, acho que isso

tudo agregou muito bem pra minha carreira profissional.

Maya: Felipe Toledo é um dos surfistas mais promissores da sua geracdo. Ele entrou na
elite do surfe em 2013, aos 17 anos. No total, ele ja venceu 3 etapas do circuito e esse

ano ele t4 em 14° lugar.
Maya conhece as pranchas de Felipe Toledo.
Aaaaaa ndo, aaaaaa ndo. Cara, muita inveja; muita inveja; vou chorar!

Eu tenho uma prancha também na minha casa. Depois eu vou te mostrar onde ela fica,

t&4? VVoceé vai gostar.
Como que ta sendo esse ano pra Vocé?

Felipe T: Ah, o ano ta sendo bom; é assim, apesar de eu ndo ter ido pra Figi agora, por
conta da suspensao que eu tive em Sacarema. Aquilo né, a gente aprende com 0S erros

também; entdo acho que ja t6 a 4 anos ai e j& deu pra aprender um pouquinho, entdo...
Maya: Ele foi suspenso da Ultima etapa por ter discutido com o0s juizes em Sacarema.
VVamo |4 conhecer a minha casa? Nossa casa.

Maya vai com a Familia Toledo para o0 motorhome.

Ndo é minha; ndo é minha. Caraca, hein, galera? Vocés deixaram um monte de

calcinha; e € onde elas deixam a minha prancha. Minha prancha mora no chuveiro.
Mari (mée do Felipe Toledo): Onde vocé dorme?
Maya: eu durmo 14 em cima

Como eu durmo as 20h15 assim, 20h20 da noite, ai foi decidido que eu ndo podia

dividir cama.

Felipe T: 20h15/20h20?
Maya: Ai eles me botam aqui
Eu acordo 5h; 6h.

Af eles me fecham aqui ai eles falam assim “tchau, Maya, boa noite. E a vida continua,

entendeu?
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Nossa vida continua pela estrada; até agora ja passamos por 11 cidades, uns 1000km

rodados.

E o legal do California On Board é que a gente faz as reportagens enquanto viaja;
descobrindo histdrias pelo caminho. E foi assim que a gente conheceu o André Barbieri,

l& em Santa Barbara, com uma trajetdria de vida inspiradora.

Paratleta profissional, mas eu t6 sabendo que vocé tem uma paixdo nlimero 1 ai nos

esportes. Qual é?

André Barbieri: E o surfe.

Maya: E o surfe? Foi o surfe que te trouxe pra ca?

André Barbieri: Foi o surfe que me trouxe pra ca e me recuperou do meu acidente

Maya: A sua recuperacdo € muito impressionante, né? 4 meses depois vocé tava

surfando. Terapia, antes de andar. Mas depois vocé se tornou atleta de ponta?

O André é triatleta. Ficou pertinho da classificacdo pra paraolimpiada do Rio e agora

sonha com Tokio 2020.

André Barbieri: Eu comecei a treinar e me adaptar com a perna de correr; foi dificil,
mas foi muito divertido ir fazer as provas e ai aquela conquista de estar na selecdo, na

selecdo brasileira.

Maya: Mas vem ca, d6i?

André Barbieri: E, até eu me adaptar, sim, incomoda um pouco. Mas agora, s6 vai!
Maya: Esse estilo de vida aqui da California, do que vocé mais gosta?

André Barbieri: Eu gosto da seguranca, obvio que eu gosto do surfe, né, quando ta
rolando onda é tudo uma alegria, mas € muito bom a seguranca sabe, saber que da pra

deixar a porta de casa aberta, destrancada.

Tenho muita gratiddo por tudo que aconteceu; eu aprendi a ter muita gratiddo e
aproveitar ainda mais a vida; aproveitar cada dia, porque cada dia € uma bencéo, porque

a gente sempre ta reclamando por alguma coisa ou outra e ndo deveria ser assim.

Maya: E eu que cheguei aqui pensando nas paisagens lindas, sigo para a proxima

parada certa de que o melhor da vida sdo mesmo as pessoas.
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APENDICE D - Transcri¢io do quarto episodio

Legenda: frases em negrito representam legendas de falas em inglés ou mudanca de

cenario

Quarto episddio Duracéo

Maya se aventura de paraquedas e | 8mine 41s

aprende a andar de skate

Felipe Andreoli: Maya Gabeira e toda a sua equipe passeando pela Califorrnia,
mostrando o estilo de vida daquele estado moderno, gostoso dos Estados Unidos... Os
brasileiros que vivem do esporte. Por exemplo no primeiro episddio a gente mostrou o
Alex Blau, aquele cara das ondas gigantes, o Rafael Petroni que é paramédico e surfista

e também e o Fred Propermayer.
Fernanda Gentil: Como?
Felipe Andreoli: Fred Propermayer, fotografo de surfe; isso foi no primeiro episodio.

Fernanda Gentil: E no segundo, o que tivemos? Felipe Toledo, surfista ai da liga
mundial, acabou de ser papai, mostrou a casa dele; o André Barbieri também paratleta
do tridtlon, contou uma histéria sensacional, emocionante.... E hoje, no episodio 3,

temos os feras do wingsuit e do skate. Vamos 4!

Maya Gabeira: Nossa viagem agora é pra regido de desertos da California; 37°c a

sombra, pra conhecer um cara com uma das profissdes mais perigosas do mundo.
Oi, Marcelo! Tudo bom? Bem-vindo a nossa casa! Senta ai...

Onde estamos? Porque eu vim aqui meio distraida, sé sei que ta calor pra caramba!
Marcelo: Entdo, Lake Elsinore, a cidade do esporte.

Maya: Do esporte?

Marcelo: Sim, tem varias coisas aqui pra fazer. Uma delas € o paraquedismo e o

wingsuit

Maya: Pra mim, assim, que sou super leiga, me explica um pouco o que € o wingsulit.
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Marcelo: Bom, 0 wingsuit é uma roupa com asas, onde vocé vai voar por mais tempo,

vai voar por uma distancia maior.

Maya: Marcelo Zone mora a 10 anos na Califérnia. E um dos melhores brasileiros no
wingsuit. Ja atingiu 286 km/h em queda livre e claro que a gente pediu pra ele dar um

salto com a gente.

Isso aqui é o termo de responsabilidade, pra vocé assinar, porque Vocé consegue praticar

um esporte mais perigoso que o meu. Ta, meu amigo? Assina ai.... Ta na tua conta.
Marcelo: Téa assinado, Maya. Tamo ai.

Maya: E vem ca... cara, eu to sofrendo uma pressao aqui pra saltar.

Marcelo: pg? O que ta rolando?

Olha eu ndo acho bom essa pressdo, né? Vocé td num dos melhores lugares do mundo

pra saltar. Porque ndo?
Maya: E n&o rola assim, acidente?

Marcelo: Nao, se eu falar que ndo rola, € mentira, porque é um esporte extremo e vocé
sabe que de vez em quando acontece coisas, mas eu te garanto que vocé sai daqui hoje

numa boa, sem uma unha quebrada.
Maya: 060, ndo sei ainda... Eu ia falar, ndo convenceu. Cara, eu ndo td convencida.

O que que eu falei no Rio de Janeiro? O negdcio que eu ndo consigo fazer é fazer esses

negocios de pular do avido, que ¢ esse negdcio de altura. Ndo sou boa disso, gente.
Maya vai com Marcelo até o local do salto

Marcelo: Caramba, é muita assinatura!

Maya: Imagina o qudo tranquilo é uma coisa que vocé tem que dar umas 10 assinaturas.
Marcelo: N&o, 10 vai ser pouco, Maya. Sdo bem mais!

Maya: Cara, isso ndo pode ser seguro, gente. Eu entro no avido pra ir pra algum lugar,

ndo pra pular de 1a de cima.
Marcelo: E ai, Maya? Pronta pro salto?

Maya: Vamos para de falar essas palavras: aviao, saltar, essas coisas...
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Eu tava realmente tensa. Marcelo na direita tranquilo pra mais um dia de trabalho e eu
pensando: o que que eu t6 fazendo aqui?

Maya esta dentro do aviao.

Olhar o mundo dali de cima é uma sensacdo incrivel. Visual totalmente diferente do que
a gente ta acostumado. Foram 47 segundos de queda livre antes de abrirmos o

paraquedas.

O Marcelo saltou logo depois de mim com a roupa especial de wingsuit. Ele tem dois
paraquedas pra acionar antes do pouso. Apenas duas chances de chegar inteiro ao chao.
Sé que o primeiro paraquedas abriu enrolado e o Marcelo se livrou dele. Havia apenas
mais um disponivel, mas esse segundo também abriu enrolado. E ai 0 Marcelo precisou
resolver o problema no ar. Comecou a girar e felizmente acertou o paraquedas pro

pouso.
O meu voo foi mais seguro, mas nem por isso mais tranquilo.
Maya esta sentada no chao.

Maya: Nossa, t6 muito enjoada! Eu t6 rindo de nervoso, mas é porque eu fiquei muito

enjoada

Cara, eu , t6 adorando a cara da equipe, porque na verdade era pra eu ter pousado aqui e
ter feito uma festa, falado o quanto foi maravilhoso e pousei chorando. Tem um ar de

decepc¢do em torno de mim.
Foi a primeira vez que saltei de paraquedas na vida e provavelmente a Gltima também.

Voltamos pro litoral da California, na costa oeste dos Estados Unidos. No total ja
passamos por 15 cidades, mais de 100km rodados. Proxima parada, Anaheim, para
conhecer o Vinicius Tinoco, um brasileiro que utiliza o skate pra atrair 0s jovens pra

escola.

Vinicius Tinoco: Aqui na California é muito comum, vocé tem muitas pistas de skate
pra todo lado. As criangas saem da escola e vem pra Next up. Na Next up eles
encontram tutores de matematica e inglés, eles encontram tutores de computacdo e a

gente tem aula também de ioga.
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Maya: O skate é a alma da fundagdo, né, imagino? Nenhuma crianga vem pra ca que

néo gosta de skate.

Vinicius Tinoco: Exatamente, exatamente. Todas as criancas aqui sao skatistas, elas
adoram skate. O skate a gente usa como um gancho pra pegar a atencdo deles e na
verdade, educa-los. Esse lance de ndo tem pobreza, ndo tem necessidade na California,

nos Estados Unidos, isso ai é mito; tem muita gente realmente passando muitas
dificuldades

Maya: O Vinicius tem esse projeto a 8 anos. Conseguiu um prédio pra fundacdo Next
Up ao lado de uma pista de skate e toda semana traz um cara legal pra conversar com a
galera. Dessa vez foi o Felipe Gustavo, uma grande revelacdo do skate brasileiro que
também mora na Califérnia. Nome forte pra representar o Brasil em Tdquio 2020; a

primeira vez em que o skate estara nos jogos olimpicos.

Felipe Gustavo: Como ele, eu cresci assim também. Sempre teve alguém me ajudando,
como no Brasil, como aqui, entdo sempre que eu posso, tipo, eu venho aqui com a
galera, ensinar um pouco da minha experiéncia, falar um pouco de onde eu viajei, falar
dos lugares que eu j& fui, das pessoas que eu conhego. Sempre bom dividir suas

experiéncias de vida com 0s outros, pra que possam aprender também.
Maya: Fiz uma aula de skate com eles, bem inicial e muito divertida.
Maya pratica skate na pista

Maya: Podia ser pior, hein?

Cara, eu t6 amando isso aqui. Muita adrenalina, mas meus professores sao assim, top do

mundo. T extremamente feliz hoje, gente.

Foi uma pequena conquista pra mim andar com esses caras, como foi também saltar de
paraquedas pela primeira vez. A cada parada vamos aprendendo mais e mais e

colecionando dias inesqueciveis.
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APENDICE E - Transcricdo do quinto episodio

Legenda: frases em negrito representam legendas de falas em inglés ou mudanca de

cenario

Quinto episddio Duracéo

Maya visita o skatista Bob Burnquist e | 7min e 2s

conhece a mega rampa

Fernanda Gentil: é o nosso California On Board que hoje chega ao final, né, o quinto
episodio. Nossa aventura pelas estradas da California termina hoje.

Felipe Andreoli: E isso ai! Maya Gabeira cruzou a Califa inteira, 6 a intimidade, a
califa né, a California inteira, com toda a nossa equipe, conhecendo atletas, esportistas
brasileiros nem tdo conhecidos e visitando alguns muito consagrados como Felipinho

Toledo e dessa vez, outra lenda, um mito, nada mais nada menos que Bob Burnquist!
Fernanda Gentil: T4 muito bem, Maya Gabeira, € com vocé.

Maya Gabeira: Nossa missdo nos ultimos trinta dias foi percorrer a Califérnia atras de
boas historias. Trabalho desgastante, mas muito prazeroso. E fiquei pensando no
enorme privilegio que é ganhar a vida fazendo o que se gosta.

A (ltima parada do California On Board é pra encontrar um cara assim: que
transformou o hobby em profissdo e a propria casa num parque de diversdo. O
California On Board chegou em Vista, no sul da Califérnia e ndo dava pra ndo passar na
casa do icone do skate mundial, o brasileiro Bob Burnquist, que é o Unico cara no

mundo que tem uma mega rampa em casa.
Bob Burnquist: Maya, seja bem-vinda! Todos vocés!
Maya: Obrigada! Vem c4, que sonho isso realizado, hein?

Bob: Totalmente! E por isso que eu chamo de Dream Land. Aqui é terra de crianca,
terra dos sonhos. Assim, eu sonhei em montar uma pista de skate, agora foi muito além

do sonho.

Maya: O terreno do Bob na Califérnia tem uns 50 mil metros quadrados. Ali, cabem

mais ou menos, cinco campos de futebol. Mas claro que ele preferiu aproveitar o espaco
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de outra forma: construiu a mega rampa, uma pista de skate gigantesca, que tem 170 m
de comprimento e altura de um prédio de 8 andares, 24 metros.

Bob Burnquist: Na verdade quando eu tava procurando lugar pra morar e casa pra
comprar né, eu jd comecei a ter um sucesso andando de skate e ai eu falei "eu quero
agora comprar um lugar e j& imaginei onde eu pudesse montar a rampa. Entdo, eu fui

procurando, eu ndo procurava, eu olhava as casas, tipo tinham umas casas bem legais...
Maya: Secundério a casa.

Bob Burnquist: E! Eu ia e olhava o quintal. O cara até falava assim: “ndo mas vem ver

o quarto”, dai eu falava” ndo esse quintal aqui ndo da, vamo bora”!
Maya: Como é que foi a sua chegada na Califérnia? Seu pai € americano?

Bob Burnquist: Meu pai é americano. Meu pai € americano, minha mée ¢é brasileira......
eu assim, eu sempre sonhava em ta aqui, viajar pra cd; como skatista, assim, a
Califérnia é o lugar pra vir, entdo, eu cresci vendo os videos americanos, videos das

marcas e querendo estar nos lugares onde meus idolos andavam.
Maya vista a rampa.
Maya: Que coisa € essa maravilhosa? Demoro quanto tempo pra fazer isso aqui?

Bob Burnquist: Ah, isso foi, € o projeto que a gente fala de dez anos que aconteceu
assim num espaco de sei la, uns seis meses. Mas isso aqui € um projeto que ndo acaba,
né, tipo eu construi aqui dai tem uma ideia ai constrdi outra, conecta ali, entdo ta sempre

em construcéao.

Maya: O Bob também ndo para de se reinventar. Vive do skate, desafiando a
velocidade e a gravidade, mas também tem outra paixdo: o paraquedismo. Ele resolveu

me fazer uma surpresa pra nos mostrar esse outro lado dele.

Bob Burnquist: Mas 6, a gente vai dar uma volta com meu amigo, John, que ta
chegando ai, pra gente dar uma volta bem tranquila, marota. Ta cheio de surpresa, vocé
ta vendo que té rolando varias surpresas... Eu tenho também uns paraquedas extras que

também ja ta ali...

Maya: Tenho a menor condi¢do, Bob. Juro por Deus, ndo faz isso comigo se néo eu

comeco a chorar aqui, agora.
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Meu problema é que eu tinha saltado de paraquedas pela primeira vez a uma semana e

ainda tava meio traumatizada com a experiéncia.

E o Gltimo, né? Personagem? E o ultimo, né? T6 falando sério, cara!
N&o, ndo da mais personagem com surpresa. Ar, rampa...

Quial vai fazer?

Bob Burnquists: Vamo dar uma volta.

Maya: Eu também?

Bob Burnquist: Vocé também! Eu, vocé, vamos andar por ai, conhecer a vizinhanca...

maravilhoso, tem lugares muito bonitos, vocé vai curtir muito. E muito legal mesmo.
Maya ja esta no helicoptero.

Maya: Dessa vez o voo foi maravilhoso. L& de cima deu pra conhecer um pouco mais
da beleza da Califérnia. E perceber como o Bob se diverte com tanta adrenalina.
Primeiro, ele pediu pra descer do helicoptero numa pedra no meio do nada e ficou ali
curtindo o visual. Depois, voltou pro helicéptero pra finalmente saltar de paraquedas. Se

jogou de Ia de cima em queda livre com a maior naturalidade do mundo.
E o pouso ainda foi em casa: bem ali na mega rampa.
Maya jéa esta no quintal da casa do Bob.

Foi demais, cara!!! E sem contar que ai no final tu percebe que tu é amigo do cara mais
sinistro do mundo. Falei: eu ndo acredito que meu amigo ta saltando aqui, que isso aqui

¢ a vida dele!!

Bob Burnquist: Eu olho, gente, o mar ¢ eu falo assim: “cara, a Maya é muito louca,
né.?”” Aquelas altas ondas grandes, nem ferrando, eu que ndao vou. T6 aqui no ar

tranquilo.
Maya: Realmente a vida do Bob de comum néo tem nada.
Imagens da viagem pela Califérnia aparecem na tela.

Nossa vida no altimo més também ndo teve nada de comum. Doze pessoas vivendo e

viajando em dois motorhomes.
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Equipe do California On Board: Aqui € coragdo de mée, sempre cabe mais um, ¢!

Maya: Percorrendo 2000km de estrada pela California, dezenove cidades no total e

incontaveis histdrias pra vida toda.
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