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“No6s somos um dialogo, o ser do homem esta
arraigado na linguagem.”

Martin Heidegger (1899-1976)



RESUMO

O presente estudo propGe investigar o discurso da propaganda oficial sobre os Lencois
Maranhenses com o objetivo de identificar que efeitos de sentidos foram produzidos como
estratégias discursivas para a divulgacdo desse lugar. Seu propdsito central consiste em
identificar as marcas do discurso oficial quanto as suas singularidades, ou seja, descrever,
analisar, tentar resgatar efeitos de sentido resultantes dessa construgéo discursiva a partir das
caracteristicas observadas e aprendidas por meio de uma rede de tracos pertinentes cujas
relacdes facam sentido. O corpus foi organizado a partir do levantamento de campanhas
governamentais no periodo de 2000 a 2009. Para tanto, as analises sdo baseadas nos
principios da Semidtica Greimasiana, a partir do percurso gerativo de sentido nos trés niveis
de organizacgdo do texto (os niveis fundamental, narrativo e discursivo). Em linhas gerais, 0s
resultados apresentaram um direcionamento para a tradicdo, isto é, falas oficiais que se
utilizaram de questBes ligadas a natureza, dizendo respeito ao turismo ecol6gico, segmento
que seria desenvolvido no Parque Nacional dos Lencois Maranhenses. Tais discursos
compreendem a natureza presente no Parque como um produto a ser comercializado pela
atividade turistica como forma de lazer. Mostram também que, para seduzir o seu publico-
alvo, a propaganda oficial constroi a imagem do lugar, partindo, sobretudo, de estere6tipos
turisticos indicativos da “vocagdo” natural do Nordeste para 0 desenvolvimento da atividade.
A extensdo da area que abrange o Parque Nacional dos Lencdis Maranhenses e suas
caracteristicas geoldgicas e naturais unicas foram os argumentos utilizados pelo setor pablico
maranhense para promover esses atributos turisticos e fizeram com que 0 mesmo parecesse ao
enunciatario “verdadeiro” e “confiavel”. Os efeitos de sentido produzidos pela campanha -
salvo tensbes quanto ao tema do desenvolvimento sustentdvel - estdo coerentes com o
objetivo de o enunciador promover o desenvolvimento do destino Lenc¢o6is Maranhenses como
um modelo de desenvolvimento voltado para o segmento do ecoturismo, tanto que, dos seus
objetivos, destacam-se o de tornar os Lencdis Maranhenses o maior destino de turismo
ecologico do pais. Tais mecanismos argumentativos servem para convencer o enunciatario a
acao de compra desse destino, uma validacdo do consumo, confirmada pelo consideravel
aumento do numero de turistas e visitantes para o Estado, de cerca de quinhentos mil no ano
2000 para mais de dois milhdes em 2009.

Palavras-chave: Semidtica Greimasiana. Propaganda oficial. Lencdis Maranhenses.



ABSTRACT

This study aims to investigate the discourse of the official propaganda about the Lencdis
Maranhenses in order to identify the effects of meanings that were produced as discursive
strategies for the publicizing of this place. Its main purpose is to identify the marks of the
official discourse about their singularities, that is, to describe, to analyze and to try to recover
the effects of the meanings which resulted from this discursive construction and also from the
features observed and learned through a network of relevant traits whose relations make
sense. The corpus was organized from a survey of government campaigns from 2000 to 2009.
For this, the analyses are based on the principles of the Greimasian Semiotics, from the
generative trajectory of meaning in the three levels of organization of the text (the basic, the
narrative and the discursive levels). In general, the results showed a trend to tradition, that is,
official speeches that are used according to issues related to nature, pertaining to eco-tourism
which is a segment that might be developed in the National Park of the Len¢6is Maranhenses.
These discourses comprise the present nature in the Park as a product to be commercialized
by the tourist activity as leisure. They also show that to tempt their target audience, the
official propaganda builds the image of the place, mainly from the tourist stereotypes that
indicate the natural "voting" of the Northeast for the development of the activity. The extent
of the area which includes the National Park of the Leng6is Maranhenses and its unique
geological and natural features were the arguments used by the maranhense public sector to
promote these touristic attributes and made it seem to be like the “true” and “reliable”
enunciatee. The effects of meaning produced by the campaign, unless tensions regarding to
the issue of the sustainable development are coherent with the objective of the enunciating
which is to promote the development of the destination the Len¢6is Maranhenses as a
development model aiming the segment of ecotourism, insomuch from its objectives it is
detached to make the Lencgbis Maranhenses the greatest eco-tourism destination of the
country. Surch argumentative mechanisms serve to convince the enunciatee the buying action
of this destination, a validation of consumption, confirmed by the considerable increase in the
in the number of tourists and visitors to the State, about five hundred thousand in 2000 to over

two million in 2009.

Keywords: Gremasian Semiotics. Official propaganda. Lencdis Maranhenses.
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1 INTRODUCAO

O papel hoje destinado a Administracdo Publica define-a como agente
imprescindivel para a ordenacdo e o desempenho das atividades voltadas para o interesse
publico. Dentre suas formas de atuacdo, encontram-se as a¢Ges orientadoras e estimuladoras
do setor de turismo que envolvem a comunicacdo, tornando-se esta, atualmente, peca
fundamental para o desenvolvimento da atividade turistica.

Os estudos relacionados ao turismo tém se pautado por uma ampla variedade de
abordagens realizadas por meio das mais diversas disciplinas, como a Economia, a
Sociologia, a Psicologia, a Antropologia, a Publicidade, a Geografia, o Planejamento Urbano,
a Administracdo, a Linguistica, dentre outras. Isso se deve ao alto grau de complexidade do
fendmeno turistico e de suas multiplas facetas. Assim, este trabalho tem a pretensdo de
dialogar com publicos distintos, porém com interesses comuns - pesquisadores da area de
estudos da linguagem e principalmente os profissionais e estudantes de Turismo, sobre
algumas das bases tedricas a disposicdo de um pesquisador que se propde a analisar textos.

A comunicagdo publica tem sido entendida como as diversas modalidades de
linguagens de que o Estado se utiliza para se relacionar com a sociedade. Nesse sentido,
diante da potencialidade do turismo maranhense e de sua politica publica de marketing,
iniciada a partir do plano maior de turismo por meio da campanha “Maranh&o: O segredo do
Brasil”, propomos pensar as estratégias acionadas pelos discursos oficiais para convencer o
enunciatario de sua verdade.

Como ferramenta metodoldgica para analise do género publicitario, buscamos
amparo da teoria semidtica, que trata da organizacdo e do funcionamento discursivo dos
textos. A semidtica foi originada na Europa Ocidental, a partir de estudos do suico Ferdinand
de Saussure sobre a linguagem verbal, tornando-se conhecida como Semiotica Europeia, ou
francesa, pois grande parte de seus estudos foram realizados na Franca. Ela é também
chamada de semidtica visual ou pléstica, pela dire¢do que os estudos tomaram rumo ao campo
da visualidade, ou semiGtica discursiva, semiotica sensivel, semidtica tensiva
(desdobramentos da semidtica padrdo ou standard) e foi proposta inicialmente por Algirdas
Julien Greimas, que teve seus estudos aprofundados por seus seguidores.

A Semidtica greimasiana trabalha com o conceito de texto, ou seja, qualquer
enunciagdo ou manifestacdo que procure verificar como se da seu processo de constituicdo do

sentido.
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A semidtica, como um campo de conhecimento, questiona e analisa objetos
existentes no mundo, ou seja, tudo aquilo que produz sentido. Ela procura examinar a
significacdo de textos literdrios, de obras de arte abstratas e mesmo de uma campanha
publicitaria como a dos Lencdis Maranhenses, composta por textos sincréticos e que é o
objeto desta tese.

Quando iniciamos nossos estudos em semidtica, pensamos que seria possivel
demonstrar a teoria durante a aplicacdo nos textos publicitarios selecionados para o corpus.
Mas, durante as primeiras leituras e posterior analise, ficou clara a necessidade de reunir
alguns conceitos com o fim de tornar assumidamente mais evidentes as contribuicdes para
uma area nova e ainda em constru¢cdo como a do turismo, da qual nos ocupamos como
docente na Universidade Federal do Maranhéo.

Nessa perspectiva, a semidtica pode ser um poderoso instrumento para auxiliar
estudiosos no que concerne a analise de texto. Logo, neste estudo, procuramos, por meio da
analise documental qualitativa realizada com um inventario das campanhas impressas
pertencentes ao segmento do turismo, refletir sobre a constituicdo do registro verbo-visual da
publicidade turistica do estado do Maranh&o.

Analisamos, por meio da semidtica francesa, o discurso de promog¢éo do turismo
pelas instituicdes oficiais de fomento no Brasil, executado pelas Secretarias de Turismo dos
municipios da Regido do Parque Nacional dos Len¢ois Maranhenses, pelo governo do estado
do Maranhéo e pelo Ministério de Turismo.

Um dos objetivos da pesquisa consistiu em identificar as especificidades do
processo de comunicagdo publica, visto por meio das campanhas promocionais, buscando
analisar os discursos da propaganda oficial sobre os Lencbis Maranhenses, destacando 0s
efeitos de sentido que sdo produzidos para convencer seus interlocutores e leva-los a assumir
0 papel de turistas na regido dos Len¢ois Maranhenses.

O interesse pelo tema surgiu a partir de nossa participacdo em eventos da area do
turismo, em um periodo de experiéncia profissional como assessora de turismo do governo do
Maranhd@o, momento em que se iniciaram as primeiras observacdes e inquietacdes acerca da
politica de marketing desenvolvida pelo estado na promocdo e planejamento do “destino
Maranhé&o”.

A maioria das propagandas privadas com que nos deparamos possuem um carater
apelativo, isto €, tornam explicito para o leitor que o maior intuito dessa interacao

enunciador/enunciatario é o de efetuar a venda do produto em destaque. No entanto, o corpus
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a ser analisado tem como objetivo o desenvolvimento social, apresenta-se de forma
diferenciada, o que justifica a sua escolha; transmite ao leitor que a preocupacdo primordial
do setor publico é o bem-estar do ser humano em contato com 0s recursos naturais, bem como
a melhoria da qualidade de vida das comunidades residentes por meio dos chamados efeitos
multiplicadores do turismo.

Tendo em vista o diferencial desse discurso que visa a despertar o interesse do
consumidor pelo produto turistico “Lencdis Maranhenses’, procuramos analisar as condi¢es
de producdo em que o texto se organizou, o interdiscurso que o permeia, 0s procedimentos
discursivos que dao a propaganda um efeito de verdade.

O corpus da pesquisa foi composto de material impresso na forma de folders,
guias turisticos, cartdes postais, revistas e cartazes. A ideia inicial consideraria as campanhas
veiculadas em ambito regional, nacional e internacional a partir da campanha de marketing do
plano maior de turismo, lancado pelo governo do estado no ano de 2000, fato que marca a
fase do planejamento do turismo de suas campanhas promocionais e vem referenciando,
nacional e internacionalmente, o discurso publicitario do Maranhdo nos setores publico e
privado.

Ao levantarmos os dados para a formagdo do corpus, entretanto, optamos por
analisar apenas 04 (quatro) pecas publicitérias produzidas ou apoiadas pelo governo do estado
em parceria com o governo federal. Essa limitagdo do corpus se deu pela constatacdo de que,
nas demais pecas publicitarias divulgadas no periodo estudado, foram observadas repeticoes
de textos verbais e ndo-verbais a partir das quatro campanhas acima mencionadas. Tratar de
todas, portanto, seria um trabalho repetitivo, de pouca utilidade para estabelecer o perfil das
campanhas publicitarias sobre os Len¢ois Maranhenses.

Entre os anos de 2000 e 2009, foram produzidas e divulgadas no Maranh&o
aproximadamente 12 (doze) pecas de propaganda turistica com referéncia direta ao polo
Parque dos Lengois, sob a responsabilidade de prefeituras dos municipios que compdem a
regido, de secretarias do governo estadual em parceria como o governo federal e a Associacéo
Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV/MA). O que pudemos observar, entretanto, é que
todo esse material forjava uma “parte” verbo-visual retirada das 04 (quatro) campanhas que
fazem parte do corpus selecionado, caracterizando-se estas por apresentar consisténcia visual
e textual e elaboragdo técnica e gréfica de maior qualidade.

A partir do corpus, analisamos como o enunciador constroi seu dizer e como este

produz determinados efeitos de sentido sobre seu interlocutor. Todo enunciado tem como
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pressuposto um sujeito da enunciacdo. Esse sujeito da enunciacdo se desdobra em um
enunciador e em um enunciatario. 1sso, por sua vez, implica dizer que todo enunciado
compreende uma interlocucdo entre dois sujeitos de discurso. Nosso intuito consiste em
evidenciar os sentidos produzidos nesse texto, bem como a estratégia de manipulacdo do
enunciador sobre o enunciatario por meio dos pressupostos da semiotica greimasiana.

Esta pesquisa segue a trajetoria dos estudos desenvolvidos por meio do género
publicitario verbo-visual da teoria semidtica proposta pela escola de Paris, cujo campo de
debates funda-se nos trabalhos de Greimas e Courtés (2008) e, posteriormente no de outros
autores, tais como, Barros (2005), Fiorin (1997), Landowski (1997), Cortina (2006),
Fontanille (2007), dentre outros.

A analise dos textos impressos sobre a divulgacdo de lugares turisticos produzidos
pela midia é um tema ainda pouco estudado, sobretudo no que concerne a sua metodologia.
Em sua maioria, os trabalhos ja realizados sobre esse assunto analisam uma das questdes mais
modernas de nossa sociedade, qual seja, a marca do produto. Contrapondo-nos a essa
tendéncia, nosso estudo concentra-se na analise dos lugares, por entender que eles sdo espacos
de trocas simbdlicas viabilizadas pelos diversos fluxos de comunicacéo.

A hipdtese levantada é a de que a publicidade publica dos Lengois Maranhenses
expbe diversos mecanismos de producdo de sentido, que permitem suscitar clichés e
esteredtipos midiaticos de promogdo do mercado turistico, cujas estratégias de manipulagéo
do sujeito primam pelo dever-viajar e pelo querer-viajar, um modo firmado como “euforico”
por uma sociedade pautada nos principios de consumo de bens e servicos.

Nesse sentido, verificamos o argumento central de que a Administracdo Publica se
esforgca para incorporar as tecnologias de comunicacdo a servico do publico, de modo a
atender e a responder as demandas sociais de forma mais eficiente e efetiva, diferenciando-se,
assim, de uma propaganda comercial que tem como finalidade (seja ela explicita ou implicita)
disseminar mensagens planejadas para fazer com que produtos e/ou servicos sobressaiam em
relagcdo a outros produtos similares na busca do lucro e/ou status que favorecam interesses
particulares. As mensagens governamentais se fundamentam originalmente na informacéo, na
integracdo e na persuasao do interesse publico, ou seja, no social. (BERNAYS, 1952).

O aumento no fluxo de turistas é tido pelos governos como principal meta de

crescimento socioecondmico nos paises em desenvolvimento. No Maranh&o, constatou-se,
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por meio da pesquisa de demanda' realizada no municipio de Barreirinhas, que 0 aumento
significativo no fluxo de visitantes nesse local foi motivado por constantes incentivos de
orgdos federais, estaduais e municipais para divulgar o conhecimento e reconhecimento dos
seus atributos cénicos naturais.

Assim, com base nas recomendacdes listadas pela Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) (2002), as acGes promocionais e publicitarias sdo importantes instrumentos
para a persuasdo do turista na escolha do destino, bem como para a fidelizagdo dos turistas
atuais.

A imagem é de suma importancia para apoiar os esfor¢os de marketing. Um pais
deve criar uma identidade que seja atrativa e realista para tentar se diferenciar dos outros
destinos. O visitante precisa estar convencido de que fez uma boa escolha e isso acontece
quando o destino consegue zelar por sua imagem (entendendo-a como um conjunto de
atitudes e opinides, com relacéo a certa destinacdo ou empreendimento).

A propaganda também influencia o direcionamento de demanda para
determinados locais e 0 aumento do tempo de permanéncia do visitante, pois a diversidade de
atragdes de um destino deve ser divulgada para que o turista tenha a opg¢éo de prolongar sua
estada.

Estruturalmente, este estudo apresenta seis secdes, além das consideracdes finais.
A primeira compreende esta introducdo. A segunda trata das no¢fes fundadoras da semiotica
da escola de Paris, pois, sendo a semidtica uma teoria que apresenta ferramentas de trabalho
consistentes e operativas para a analise de textos, o intuito foi apresentar alguns termos e
conceitos que auxiliaram a execucao de nossa proposta.

A terceira segdo trata da histéria do turismo, abordando seu surgimento e sua
vinculacdo com a publicidade. O que defendemos é que quando os temas do desenvolvimento
turistico ndo séo ajustados a realidade das comunidades receptoras, nasce uma publicidade
que pode induzir a padrdes de consumo que reforcam as diferengas sociais e econdmicas, a
desestabilizacdo da diversidade cultural, o incremento de iniciativas enddgenas e a promocao
dos recursos naturais de forma desordenada e distinta da proposta do chamado turismo

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

! O levantamento de dados realizados anualmente pelo poder piblico sobre a quantidade de bens e servicos
turisticos que os consumidores desejam e estdo dispostos a adquirir por um dado preco e em um dado periodo
de tempo, pode ser expresso de muitas formas: nimero de turistas que chegam a uma regido, nimero de bens
e de servicos que consomem, nimero de pernoites em hotéis, nimero de passageiros transportados de uma
regido para outra etc.
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que esta é responsavel pela representacao dos espacgos que sdo compreendidos e percebidos de
formas distintas.

A quarta secdo aborda a politica pablica de turismo e faz uma descricéo da regido
do Parque Nacional dos Lencbis Maranhenses, a partir de aspectos como a geografia, a
economia, o plano de manejo, a infraestrutura administrativa e turistica, as comunidades.
Também discrimina os municipios que fazem parte do Parque.

O quinto momento apresenta 0 corpus de pesquisa e trata de suas possibilidades
de leitura. Identifica como o poder publico maranhense construiu o seu discurso para divulgar
as potencialidades turisticas do polo Lencois Maranhenses.

A sexta secdo constitui uma abordagem sobre os sentidos dos lugares com fins
turisticos segundo uma perspectiva publicitaria oficial. Analisa a linguagem utilizada pela
publicidade com o objetivo de promover produtos e servicos ao consumidor de turismo,
descrevendo como o texto publicitario faz para dizer o que diz numa tentativa de parecer
verdadeiro e desejavel aos potenciais visitantes dos Lenc¢Ois Maranhenses. Seguem as
referéncias, apéndice e anexos com as demais informaces relativas & interpretacao teodrica do

estudo: turismo (Lencdis Maranhenses), publicidade e semidtica.
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2 INTERPRETAGAO TEORICA

Parece necessario comecar por uma apresentacdo mais precisa do campo
cientifico ao qual se refere este estudo, assim como uma definicdo dos termos e conceitos
pertinentes a ele. Dessa forma, esta secdo consiste em alguns pressupostos tedrico-
metodoldgicos basicos da semiotica greimasiana e aborda questdes sobre o texto como
unidade de sentido, segundo a perspectiva dessa teoria.

2.1 Pressupostos tedrico-metodoldgicos basicos

Para a compreensdo do contrato efetivado entre o enunciador e seu enunciatério
em uma campanha publicitaria, & importante observar como a semidtica explica a constituicdo
do sentido nos textos.

A semidtica, cujas primeiras propostas surgem nos anos 1960 do século XX,
identifica-se com as perspectivas estruturalistas. O estruturalismo em linguistica esta ligado a
obra Curso de lingistica geral (1916), de Ferdinand de Saussure (1857-1913), que propunha
abordar qualquer lingua como um sistema no qual cada um dos elementos s pode ser
definido pelas relacbes de equivaléncia ou de oposicdo que mantém com o0s demais
elementos.

De um modo geral, o estruturalismo procurou explorar as inter-relagdes (as
estruturas) por meio das quais o significado é produzido. Saussure se esforca para descrever o
que é uma lingua e o seu funcionamento. Rompendo com a tradigdo normativa e diacronica de
seu estudo, ele propde, com efeito, considera-la um “[...] sistema de signos que expressam
idéias.” (JOLY, 2005, p. 19). Saussure opde a lingua, conjunto socialmente limitado de
elementos e de regras, a fala, implementacdo historicizada e ilimitada dos elementos da lingua
por cada um de nés para produzir um ndmero infinito de mensagens.

Saussure tem consciéncia de que ndo nos comunicamos somente por meio da
lingua, mas também por varios outros signos, tais como “[...] os ritos simbolicos, as formas de
cortesia, ossinais militares, etc.” (JOLY, 2005, p. 19)

As referéncias cientificas dessa corrente sdo, sobretudo, o circulo linguistico de
Praga, cofundado pelo linguista Roman Jakobson, e a glossematica dinamarquesa, proposta

pelo linguista Louis Hjelmslev.
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A partir da perspectiva saussuriana e principalmente de Louis Hjelmslev?, surgem
os trabalhos iniciais da teoria que ficou conhecida como semiética francesa, ou semiotica
greimasiana, ou ainda, semidtica da escola de Paris’. Esta corrente comegou a ser
gradualmente desenvolvida a partir do fim dos anos 1960, quando o lituano Algirdas Julien
Greimas propds as primeiras notacfes de feicdo algébrica, bem como o primeiro “modelo
semioldgico”, que se inscreve no prolongamento do projeto saussuriano.

Dessa forma, os estudos linguisticos de Louis Hjelmslev deram impulso para os
alicerces tedricos da semidtica greimasiana, que sofre ainda influéncias da antropologia
estrutural de Claude Lévi-Strauss (1908-2009) e da teoria da estrutura narrativa dos contos de
magia russos, descrito no livro Morfologia do conto maravilhoso (1928), de Vladimir
lakovlevich Propp (1895-1970).

Se A. J. Greimas foi, portanto, desde o inicio dos anos 1960, o seguidor de
Hjelmslev e de Saussure no estudo das significacBes, chegou a teoria da linguagem com um
percurso pessoal completamente atipico. O engajamento de Greimas na pesquisa semidtica
nasceu, aparentemente pelo menos, de uma série de acasos provocados pelo peso da historia
na regido do mundo em que ele vivia em fins dos anos 1930. (HENAULT, 2006, p.125).
Primeiro, Greimas ganhou uma bolsa para estudar francés em Grenoble, depois da mudanga
da politica do governo lituano em relacdo a Hitler. Depois, veio a deportacdo de seus pais
pelos soviéticos, em 1944, o que o levou a emigrar para Paris.

Desde a sua chegada a Paris, Greimas e muitos outros estudiosos de renome
internacional, como Roland Barthes, Jakobson, Hjelmslev, Lévi-Strauss, Mauss, Merleau-
Ponty reuniram-se em um circulo de leituras e debates. Como professor universitario e
pesquisador, Greimas chegou a diretor da Ecole des Hautes Etudes, em 1965, podendo enfim
se dedicar totalmente a sua teoria da linguagem. Durante todos 0s anos seguintes, vivenciou e
testou as diversas mutacdes da teoria semiotica.

A nocéo de “teoria’ assume para Greimas um vaor eminentemente descritivo,

caracterizado-se por sua aptiddo em realizar anélises concretas, em rigorosa coeréncia com a

2 Nesse sentido, destacam-se os principais pontos das formulaces de Hjelmslev, tal como apresentados na obra
Prolegbmenos a uma Teoria da Linguagem (1975).

Identificamos atualmente no Brasil com maior amplitude de pesquisas, trés teorias semioticas: uma elaborada
a partir dos estudos do americano Charles Sanders Pierce; outra que retine os estudos do russo luri Lotman e,
por Gltimo, a que se construiu na Franga a partir das obras de Algirdas Julien Greimas e de seu grupo de
pesquisadores. Nesta proposta, a linha tedrico-metodoldgica adotada é a da “Escola de Paris’: home dado a
equipe semidtica de Greimas. A expressdo foi criada por J.-C. Coquet no livro “Sémiotique. L’Ecole de
Paris’(1982).

3
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base epistemolodgica. Portanto, no contexto greimasiano, a teoria ndo se opGe a pratica; ela é
uma metodologia axiomatizada que tem de ser validada pela pratica, ao passo que o nivel
epistemoldgico da teoria é o que funda intelectualmente o método. (HENAULT, 2006).

Em 1967, a Information sur les sciences sociales* inaugurou uma coluna sobre as
“pesquisas semidticas’, aberta a todas as correntes que entdo comecavam a se impor. Um ano
antes, Roman Jakobson estimulara a criacdo de uma Associacdo Internacional de Semiotica,
no quadro de um coldquio organizado em Kazimierz, na Poldnia, sob os auspicios da
Organizacédo das Na¢6es Unidas para a Educacéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO).

Segundo Hénault (2006), a partir de 1969, a coluna “ Semidtica’ desapareceu do
sumario da Information sur les sciences sociales e se metamorfoseou, na mesma editora, em
uma revista internacional, Semiotica. Ela se tornou uma tribuna para a teoria semidtica, em
que podiam ser expressas reflexdes provenientes do mundo todo. Constituia um processo de
acumulacao de conhecimentos de tipo radicalmente novo, no prolongamento dos trabalhos de
linguistas como Saussure, em Paris e em Genebra, ou Beaudouin de Courtenay e Kruszewski,
na Russia.

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

Assim, foi gracas a importancia e a elevacdo do debate tedrico produzido por A. J.
Greimas ao longo de toda a sua vida que a semiotica pode ser ativamente definida como uma
teoria da significagdo. Nesse contexto, os trabalhos de A. J. Greimas e da Escola de Paris
multiplicavam seus préprios questionamentos, dado um perpétuo devir da teoria semidtica
como conclui Hénault (2006, p. 12) “Nao tenhamos ilusdes: nos dias de hoje, uma verdadeira
histdria da semiotica é impossivel de ser feita.” Trata-se de um projeto cientifico ainda mais
no inicio e que, na verdade ainda tem pouquissimas obras originais publicadas, tanto no Brasil
como na Europa.

Grosso modo, uma das primeiras preocupagdes da teoria semiotica era explicitar,
na forma de uma construcao conceitual, as condi¢Ges da apreenséo e da producéo do sentido.
Enfim, como ciéncia da significacdo, a semidtica se preocupa em fornecer conhecimentos
sobre o funcionamento da lingua e dos textos e sobre as maneiras como se processa a

significacao.

* Revista publicada pelo Conselho Internacional de Ciéncias Sociais com apoio da Unesco e da 6% secdo da Ecole
Pratique des Hautes Etudes.
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Essa visdo, como exposto acima, partiu das ideias estruturalistas de Saussure,
culminando com as de Greimas. Ela enseja pensar a linguagem estabelecendo uma distingédo
entre plano de conteudo e plano de expressdo. A partir dessa perspectiva, ao trabalhar com os
valores presentes na estrutura narrativa e ao investigar esses valores, a semidtica greimasiana
propde 0 percurso gerativo de sentido, que corresponde ao caminho que a significacdo
percorre do plano de contetido do texto.

Segundo o Greimas e Courtés (2008, p. 371, grifo do autor), plano é “[..] um
termo figurativo espacial, que serve para designar separadamente os dois elementos da
dicotomia significante/significado ou expressao/conteddo que a funcdo semidtica retne.” O
reconhecimento dos planos da linguagem é um dos postulados para uma definicdo semiotica.

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

O texto é formado por um plano de conteido e por um plano de expresséo,
conceitos herdados da linguistica estrutural de Louis Hjelmslev; o texto organiza-se em uma
estrutura narrativa; a estrutura narrativa do texto se direciona em um percurso formado por
trés niveis complementares. Para o autor, “[...] uma expressao ndo é expressao sendo porque
ela é expressdo de um contetdo, e um conteddo ndo é contetdo sendo porque é contetdo de
uma expressdao.” (HJELMSLEV, 1968, p. 66-67). Nesse sentido, ao enriquecer a definicdo
saussurreana, Hjelmslev estabeleceu como funcéo semiotica do signo a reunido de dois planos

da linguagem: o da expresséo e o do conteudo.

Para a semidtica greimasiana ‘standard’ dos anos 1970-1980, o discurso corresponde
a camada superficial do percurso gerativo do sentido, e a analise discursiva
distingue-se da analise sémio-narrativa, aquela da camada profunda. Mas a camada
superficial ndo é uma ‘adicdo’ a camada sémio-narrativa profunda, ja que ela
supostamente rearticula os constructos sémio-narrativos para complexifica-los e,
principalmente, dar-lhes uma ‘roupagem’ figurativa, espaco-temporal, actorial, etc.
A partir de entdo, o discurso assim concebido é um ‘conjunto significante’ completo
e complexo, que compreende todos 0s elementos necessarios a sua interpretacdo. Ele
se deixa entdo apreender como ‘um todo de significagdo anterior a toda
manifestacdo’. (FONTANILLE, 2008, p. 3).

Para Barros (1988), a semidtica greimasiana tem como metas: (a) a elaboracéo de
métodos e técnicas adequados de analise interna, fazendo o percurso que vai do texto ao
sujeito; (b) a proposicao de uma analise imanente: buscar as leis que regem o discurso por sob
a mascara que € o objeto textual; (c) enfocar o trabalho de construcdo do sentido, da

imanéncia a aparéncia, como um percurso gerativo que vai do mais simples e abstrato ao mais
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complexo e concreto, e em que cada nivel de profundidade é passivel de descricGes
autbnomas; (d) o entendimento do percurso gerativo como percurso do conteldo,
independentemente da manifestacdo, a linguistica ou ndo, e anterior a ela, ecos da importante
descricdo da percepcdo como o lugar ndo linguistico onde se situa a apreensdao da
significacdo.

Nas primeiras consideracGes greimasianas, fica patente a vocacdo epistemologica,
ou a necessidade de parametros epistemoldgicos de formulacéo de sua teoria semidtica, como

comprova a afirmagéo abaixo.

E necessario, para atender as reais necessidades da semiGtica, dispor de um minimo
de conceitos epistemoldgicos explicitos que permitam ao semioticista avaliar [...] a
adequacdo de modelos que lhe sdo propostos ou que ele constroi para si. O
semioticista precisa de um controle epistemol6gico do seu método. (GREIMAS,
1970, p. 12).

A semiotica pode assim estudar como as unidades de sentidos ndo funcionam de
maneira isolada, mas segundo uma solidariedade elementar descrita por Greimas como um
par “conjuncdo + diguncdo”’. Assim, branco se opde a negro, como natureza se ople a
cultura. Essas unidades de significacdo circulam segundo um mesmo eixo semantico, o da cor
para 0s primeiros e o dos valores para 0s segundos.

Dessa forma, a semiotica francesa, fundada por A. J. Greimas, centra suas
reflexdes no chamado percurso gerativo de sentido, que é constituido por trés niveis béasicos, a
saber: o fundamental, o narrativo e o discursivo. Esse percurso descrevera os mecanismos de
producdo do sentido, unindo um contetido a uma expressdo para chegar a significacdo do
texto, com a intencéo de mostrar como a significagdo vai se construindo no interior do texto, a

partir de um simulacro metodolégico.

O sentido de um texto, segundo a semidtica, constitui-se por meio de uma sucessao
de niveis, concebidos a partir de seu plano do conteldo, que compreende 0
discursivo, nivel mais superficial, mais préximo da manifestacdo textual; o
narrativo, nivel intermediario, que compreende a busca do sujeito pelo objeto; e o
nivel fundamental, que abarca as oposi¢Ges semanticas minimas a partir das quais o
discurso se manifesta. A essa maneira de descrever a producdo do sentido no texto, a
semidtica da o nome de percurso gerativo de sentido. (CORTINA, 2006, p. 27).

Assim, o percurso gerativo de sentido concebe um processo de producdo do texto
metodologicamente, ou seja, do mais simples e abstrato (nivel fundamental), passando para o
intermediario (nivel narrativo) até o mais complexo e concreto (nivel discursivo), como

demonstra a Quadro 1.
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Quadro 1 - Esquema do percurso gerativo de sentido.

SINTAXE SEMANTICA
Nivel Fundamental Oposigéo semantica | Valores
fundamental (quadrado | (euforia / disforia)
(minimo de significado) semidtico com
afirmacdes / negacodes)
Nivel Narrativo A narrativa se organiza | Valores
(sujeitos / valores) do ponto de vista de um | (desejaveis / indesejaveis)
sujeito (estados/
transformacdes)
Nivel Discursivo Temporalizagdo Valores disseminados no
(insténcia da enunciacao) Espacializacdo texto sob forma de Temas
Actorizacao (tematizacdo) e  Figuras
Aspectualizacdo (figurativizacéo)

Fonte: Greimas e Courtés (2008).

Os componentes semidticos, relativos ao percurso gerativo de sentido, fornecem
uma visdo de conjunto de como podem ser classificados os diferentes discursos, propée uma
divisdo da analise em diferentes graus de abstracdo, o que estabelece trés niveis de analise que
contemplam: no nivel profundo, as categorias da seméantica fundamental (euforia e disforia)
trata do nivel em que se estabelece o eixo semantico sobre o qual o texto se constrdi e em que,
por meio do quadrado semidtico, representa-se graficamente as mudangas que ocorrem entre
0s termos de uma categoria semantica. Funda-se em relacdes de contrariedade, contradicéo e

implicacéo, que séo as responsaveis pelas articulagdes minimas de uma narrativa.

Figura 1 — Quadrado semidtico.

5] = = 52
| |
~5] = = ~5)

Fonte: Greimas e Courtés (2008).

E no nivel fundamental que se revela a significacdo como oposicdo semantica
minima, isto é, a base de sustentacdo das demais etapas do percurso gerativo. Nesse nivel

determinam-se também, na perspectiva semantica, as categorias fundamentais do quadrado
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semidtico que é tomado por um componente forico (euforia e disforia) que determina os
caminhos a serem seguidos para chegar a categoria sintdxica composta por relacGes de
contradicdo.

Nas palavras de Barros (2005, p.187), é no nivel das estruturas fundamentais que
se constroi 0 minimo de sentido gerado pelo texto. Organizadas dessa forma, as estruturas
fundamentais sdo convertidas em estruturas narrativas; e estas, por sua vez, geram o discurso.
Ao mesmo tempo, tornam-se discurso; o plano da expressdo se junta ao do contetido e o texto
se constitui.

Assim, entendemos que a semidtica ndo tem como objeto de estudo palavras
soltas ou mesmo frases, ja que “[...] se preocupa com a organiza¢do global do texto; examina
as relacOes entre a enunciacdo e o discurso enunciado e entre o discurso enunciado e 0s
fatores socio-historicos que o constroem.” (BARROS, 2003, p. 187).

No nivel narrativo e, em especial, da sintaxe narrativa, o discurso se narrativiza
por meio de transformacgdes, operadas por seus actantes, o sujeito (S) e o objeto (O), o
destinador (S1) e o destinatario (S2). Fazem parte desse nivel os enunciados elementares de
estado ou de fazer que descrevem a relacéo de juncéo e de disjuncéo entre sujeito e objeto; os
enunciados de fazer representam ainda as transformacoes, isto €, as passagens de um estado
para o outro, ou seja, 0 que o sujeito pretende fazer, a finalidade da sua agéo.

Observamos que o nivel narrativo é um nivel mais abstrato, em que se situa a
sintaxe narrativa. Esta sintaxe prevé uma estruturacdo minima que se baseia nas relacoes
juntivas estabelecidas entre um sujeito e um objeto de valor; os percursos dos actantes
funcionais (destinador-manipulador, destinatario-sujeito e destinatario-sujeito-julgador); as
fases da narrativa (manipulagcdo, competéncia, perférmance e san¢do); a natureza do objeto-
valor (pragmatico ou cognitivo, descritivo ou modal).

Nesse nivel, constitui-se 0 chamado esquema narrativo que inclui as seguintes
fases: Manipulagéo, fase em que um sujeito (S1) age sobre outro (S2) para convencé-lo, por
intimidacdo, por seducgédo, por provocacdo ou por tentacdo, a querer e ou dever fazer algo;
Competéncia, momento em que o sujeito é dotado de um saber e/ou poder fazer alguma coisa;
Perférmance, é a acdo em si, a transformacdo central da narrativa; Sancao, fase do julgamento
da perférmance, em que o destinador julga se a acdo se realizou em conformidade com o
acordo inicial. Vale ressaltar que a sancdo pode levar a “premiagdo” ou a “punicdo” do

sujeito.
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O nivel discursivo revela os elementos constituintes da sintaxe discursiva, ou seja,
a pessoa (actorizacdo), o tempo (temporizacdo) e o espacgo (espacializacdo), instaurando na
enunciagdo um eu, um agora e um aqui. Essas categorias constituem-se por meio das
operacdes de embreagem e debreagem, que sdo, respectivamente, actanciais, temporais e
espaciais. De acordo com Greimas (1989), a debreagem “expulsa” a pessoa, 0 tempo e 0
espaco para fora da enunciagdo, criando um ndo-eu (um sujeito diferente do sujeito de
enunciac¢ao), um ndo-aqui (um algures ou alhures diferente do lugar da enunciagdo), e um
ndo-agora (um tempo diferente da enuncia¢do). A embreagem, ao contr&rio, € o “efeito de
retorno a enunciacdo”.

E nesse nivel que se encontram as marcas linguisticas da comunicacdo entre
enunciador e enunciatario, os temas e as figuras. Trata-se do nivel mais superficial e de maior
concretude, no qual se situam as estratégias de projecdo do sujeito da enunciacdo, ou seja, a
projecdo das categorias déiticas de pessoa, espago e tempo (sintaxe discursiva).

Ainda no nivel discursivo, na perspectiva semantica, observamos o aspecto
ideoldgico do discurso, por meio de dois procedimentos essenciais: a tematizacdo, que,
segundo Greimas e Courtés (2008), pode concentrar-se quer nos sujeitos quer nos objetos
quer nas funcdes, ou, pelo contrario, repartir-se igualmente pelos diferentes elementos da
estrutura narrativa em questdo e a figurativizagdo, que corresponde aos procedimentos de
cobertura dos elementos abstratos por elementos concretos.

Dir-se-a que o discurso sera figurativizado no momento em que o objeto sintatico
receber um investimento semantico que permitird ao enunciatario reconhecé-lo como uma
figura. Conforme sentencia Fiorin (1996), nenhum texto é, porém, exclusivamente tematico
ou exclusivamente figurativo. Temas e figuras estdo sempre interligados e criam seus
respectivos percursos, por meio dos quais podemos reconhecer “de que trata um texto”,
auxiliando-nos, consequentemente, na leitura e na interpretacdo do texto, ou seja, no
desvelamento da sua significacdo. Enfim, essas sdo algumas das categorias que ddo aporte a
andlise semidtica e permitem desvendar o processo de producdo dos efeitos de sentido de um
texto.

Para a abordagem greimasiana, a relag@o entre o enunciador e o enunciatario tem,
em Varios aspectos, o carater de um contrato. E na interacio dessas duas instancias que se
manifesta a troca de valores, na forma de uma crenca. Essa confianca norteia a interpretagéo

do destinatario (o leitor) por meio de um “fazer-crer” proposto pelo destinador.
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O percurso da manipulacdo, desenhado por Greimas e Courtés (2008),
compreende no texto uma acdo do homem que se da sobre outros homens, visando a fazé-los
executar um programa dado. Inicialmente, trata-se de um “fazer-ser”, posteriormente de um
“fazer-fazer”. Essas duas formas de atividades, das quais uma se inscreve, em grande parte, na
dimensédo pragmatica e a outra na dimensao cognitiva, correspondem assim a estrutura modal
de tipo factitivo (causativo, fazer muitas vezes) projetadas no quadrado semidtico; a
manipulacdo, como “fazer-fazer”, dalugar a quatro possibilidades: fazer-fazer (intervencéo),
fazer-ndo fazer (impedimento), ndo fazer-ndo fazer (deixar fazer) e nédo fazer-fazer (néo-

intervencao).

O percurso do destinador-manipulador contém duas etapas hierarquizadas: a de
atribuicdo de competéncia semantica e a de doacdo de competéncia modal. A
atribuicdo de competéncia semantica estd sempre pressuposta na doacdo de
competéncia modal, pois € preciso que o destinatario-sujeito creia nos valores do
destinador, ou por ele determinados, para que se deixe manipular. (BARROS, 2005,
p. 28, grifo do autor).

Essa relacdo entre o destinador e o destinatario é, portanto, uma relacdo de
manipulacdo, em que se subentende, no caso das propagandas do turismo dos Lencois
Maranhenses, a existéncia de um contrato estabelecido entre a Administracdo Publica e o
turista ou visitante. Na medida em que o turista se convence do que lhe é proposto, realiza a
acdo da viagem e seus efeitos sdo percebidos pelo setor turistico.

O fazer-persuasivo ou fazer-crer do destinador tem como contrapartida o fazer-
interpretativo ou crer do destinatario, de que decorre a aceitacdo ou a recusa do contrato.
(BARROS, 1988). Para a realizacao desse aceite, faz-se necessaria a presenca de um elo entre
destinador e destinatario, o0 que garante o “crer”. Esse elo encontra-se, fundamentalmente, na
identidade do veiculo de transmissdo da mensagem - constituida, no caso desta pesquisa,
pelos aparatos promocionais que geralmente na area turistica sdo formados por folders, guias,
cartazes e postais, construidos por meio da adequada utilizacdo dos dispositivos visuais e
verbais. A propaganda se realiza quando esse material é distribuido pelos governos em feiras
e eventos do setor.

O discurso exibe, portanto, uma grande complexidade, pois esse seu vir-a-ser
envolve intrincados processos que, muito resumidamente, podem ser descritos como a
ativacdo, a partir da faculdade humana de significar, do percurso de sua geracdo; a acao das
estruturas narrativas, que subsumem o percurso precedente e dao inicio ao processo de

articulacdo dos discursos; e o processo de “conversao”, que leva, a partir dos elementos e
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combinacg6es obtidos, a conformacdo, a producdo do discurso dotado de sentido articulado em
enunciados. (GREIMAS, 1970).
2.2 Perspectiva semidtica para o tratamento do texto

A semidtica permite examinar o texto como objeto de significacdo e também de
comunicacdo. Torna possivel, grosso modo, uma andlise interna, ou estrutural, e uma externa,
gue examina o texto como objeto cultural, inserido numa sociedade de classes e construido
em funcdo de uma série de coercdes ideoldgicas.

Segundo Barbalho (2006), a andlise interna revela, por meio das marcas
resgatadas no proprio texto, as estratégias utilizadas para produzir os efeitos de sentido
desejados, reconhecendo seu carater manipulador e revelando a ideologia subjacente de modo
a afastar qualquer idéia de neutralidade ou imparcialidade. J& a externa coloca-o em
correlacdo com o texto mais amplo de forma a, ao identifica-lo ideologicamente, atribuir-lhe
um sentido maior, permitindo sua interacdo com as condi¢fes sociais do ambiente em que foi

manifestado.

Figura 2 - Elementos do percurso gerativo de sentido.

Fonte: Hernandes (2009).

Segundo a perspectiva semidtica, compreendemos o exame de diversos textos

seguindo essa orientacdo, conforme € observado por Cortina (2006, p. 27):

Ao trabalhar aqui com o conceito de texto segundo a perspectiva dos estudos
semioticos, estarei sempre levando em consideracdo tanto sua dimensdo significativa
guanto a comunicativa, uma vez que elas estdo sempre interligadas, porque ndo se
pode falar em significacéo se ela ndo € decorrente de uma interlocucdo. Mesmo que
examine um texto escrito, cuja aparéncia é a de ser oriundo apenas do sujeito
produtor, seu dizer s6 adquire sentido na medida em que € dirigido a um outro
sujeito que, pelo fato de ser o destinatario da mensagem, nele interfere.
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Desse modo, considerando as diversas possibilidades de utilizacdo da semiotica
como metodologia para analise de textos, observamos que a consolidacéo, a compreensdo e a
precisdo dessa teoria, cada vez mais forte e respeitada no Brasil, constituiram a abertura para
que diferentes areas de conhecimentos a buscassem como ferramenta de analise em suas
abordagens.

O conceito de texto, por exemplo, tem desdobramentos normalmente néo
abarcados pela acepcdo do senso comum. Essa € uma no¢do que abrange ndo sO os textos
verbais (textos literarios, artigos de jornais e revistas), como também um texto visual,
auditivo, gestual, plastico ou gustativo, podendo ser, ainda, uma combinacdo de varios textos
diferentes (sincréticos).

Para que a andlise possa dar conta desses textos, necessita de ferramentas que nédo
apenas examinem as especificidades de cada forma de expressdo, mas que também
estabelecam relagcdo entre elas dentro de um mesmo campo teoérico. Ela precisa ainda
compreender o texto ndo s6 como um objeto de significacdo, que forma um todo coeso gracgas
as suas estruturas internas, mas também como um objeto de comunicacdo, que estabelece

relagdes com outros textos.

Quando a ‘situacdo de comunicacdo’ torna-se ela mesma uma linguagem [...],
estamos diante de discursos sincréticos, que entremeiam de maneira mais ou menos
coerente linguagens de diferentes naturezas. Portanto, a perspectiva da semidtica do
discurso invalida o ponto de vista da comunicacdo, ao menos na perspectiva de uma
circulagdo das significagcBes [...] mesmo na perspectiva de uma pragmatica da
comunicacdo, as proposicOes mais operatorias (0 principio de cooperacéo, o calculo
das implicaturas, o dialogismo, a polifonia) acabam na maioria das vezes, por
decidir-se por uma ‘co-enunciagdo’ dos discursos, por uma colaboracdo dos varios
parceiros da troca na construcdo de sua significagdo. Portanto, elas mesmas
invalidam uma concepcdo da comunicacao reduzida a circulagdo das mensagens em
um contexto. (FONTANILLE, 2007, p. 260).

Dessa forma, para Fontanille (2007), tudo se ordena em torno da posicdo da
instancia do discurso, trata-se de construir e de formular essa posi¢do, mas também de aceita-
la, adota-la, recusa-la, rechaca-la ou de desloca-la. Tanto para o enunciatario como para o
enunciador, ndo se trata mais de fazer circular mensagens, mas de se situar em relacdo aos
discursos para construir uma significagao.

Nessa perspectiva, o texto € uma unidade de sentido dada em recorréncia daquilo
que é dito e de um modo proprio de dizer. Para a semidtica, os fatos constituintes devem ser
destacados ndo como sendo gratuitos ou aleatorios, ja que se inter-relacionam para a

construcdo do todo organizado de sentido.
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Os tipos de textos supdem regras comunicacionais que nao se restringem ao que €
dito, mas remetem a um modo proprio de dizer. Sua principal questdo incide sobre o sentido
construido no &mbito do texto e ndo somente na palavra ou na frase de forma isolada.

Para tanto, Tatit (2006, p. 207) lembra que, no momento da anélise do texto,

Verificamos a todo instante que, embora a teoria nos oriente nas observacfes dos
fatos textuais é necessario habituar-se as excecdes e, mais do que isso, habituar-se a
escolher as excecbes em novas formulagdes, dado que a longo prazo sdo elas que
fardo as novas regras. Em outras palavras, refletir a partir de um texto é sempre
prestar um tributo a sua intrigante singularidade.

Para esse entendimento, devemos compreender o texto como um todo de sentido,
uma possibilidade dialoégica, marcado pelo acabamento, dado pela possibilidade de admitir

uma réplica. Nas palavras de Fontanille (2007, p. 85):

Portanto, o texto € para o especialista das linguagens — o semioticista — aquilo que se
da a apreender, o conjunto dos fatos e dos fendmenos que ele se presta a analisar. O
linglista ndo lida com *fatos de lingua’, como habitualmente se diz, mas com textos,
como fatos textuais. [...] O estabelecimento do texto, prévio a sua eventual edicgéo, é
uma atividade a parte que concerne a filologia e cujas técnicas atuais de edicéo
eletrénica o fizeram evoluir de maneira espetacular. Mas, em outro dominio, a
segmentacdo de um filme em planos e seqiiéncias, por exemplo, é também uma
maneira de estabelecer o texto do filme. [...] Em suma, o texto resulta de um
conjunto de operacfes — delimitacdo, segmentacdo, estabelecimento de dados-
aplicadas ao fluxo continuo da producéo semidtica concreta.

Logo, para efeito didatico, compreendemos que a semidtica do discurso procura
dar conta dos processos de significacdo dos textos. Trata-se de uma tarefa ardua e que tem
permitido uma amplitude de possibilidades e dialogos ndo somente em linguistica, mas em
muitas outras disciplinas.

Uma dessas possibilidades reside no universo dos textos do género publicitéario
que, nessa perspectiva, consideram o enunciador e 0 enunciatario numa relacdo entre si,
pautada em comunicacdo e interacdo. Vale lembrar que a construgdo de um texto néo se da de
forma aleatdria, ao contrério, tendo em vista ser ele uma unidade de comunicacao, pressupde-
se que é organizado em funcgdo de alguém que ira recebé-lo. Sendo assim, podemos dizer que
ele se reveste de um carater social, sendo suscetivel, por essa razdo, de interferéncias
extralinguisticas.

Procuraremos, na segdo seguinte, compreender o conceito dos termos

publicidade/propaganda e a sua relagdo com o texto publicitario turistico.
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3 A CONSTRUCAO DOS LUGARES: sobre a publicidade turistica

Nesta secdo, enfocaremos a histérica do turismo, seu surgimento e
desenvolvimento na  sociedade moderna.  Discorreremos  sobre  0s  termos
propaganda/publicidade e sua importancia no processo de implementacdo do fenémeno
turistico, uma vez que este é uma das responsaveis pela representacdo da imagem do lugar
feita pelo visitante.

3.1 Propaganda/publicidade

Iniciaremos nossas discussoes pelas agdes de comunicagdo, como a publicidade e
a propaganda, consideradas elementos importantes no processo de producdo simbolica das
sociedades de consumo. Para este trabalho, a utilizacdo constante desses termos se torna
necessaria. Convém, de inicio, explicitar que ha bastante imprecisdo quanto ao uso desses
verbetes nos dicionarios brasileiros, ou mesmo em outros idiomas.

Barbosa G. (2002) esclarece que, no Brasil e em alguns paises da América Latina,
as duas palavras séo, via de regra, empregadas com o mesmo sentido. Para Silva (2000, p.
352), propaganda € a “[...] divulgacdo de mensagens com fins de influenciar pessoas ou
publico em determinado sentido.” Essa definicdo tem a vantagem de compreender toda e
qualquer propaganda, desde a politica, religiosa a propaganda comercial por meio de anuncio.
Ja a publicidade, é a “[...] divulgacdo, 0 mesmo que propaganda no sentido comercial;
divulgacdo de mensagens por meio de anuncios com fins de influenciar o publico
consumidor.” (SILVA, 2000, p. 354).

Contudo, para Saldanha (2002), o centro da questdo se resume na predominancia
de uma ldgica mercantil que promove uma forma Gnica de pensar a propaganda pela 6tica da
publicidade. Enxergar a propaganda pela publicidade, como se fossem idénticas, torna-se
prejudicial ao cerne conceitual da propaganda, pois seu sentido nao se restringe a uma
realidade de mercado, como acontece com a publicidade, mas se desenvolve no carater
ideoldgico.

Neste trabalho, corroboramos o uso dos termos como equivalentes, como afirma
Barbosa, G. (2002, p. 598) quando diz que se trata de “[...] uma tendéncia irreversivel nao
obstante as tentativas de definicdo que possamos elaborar em dicionarios ou livros
académicos.”

O objetivo da comunicacdo publicitéaria é exercer influéncia sobre o consumidor
para que ele realize a compra do produto anunciado. A partir de seu sentido semantico

original, o verbo latino publicare que significa “agdo de tornar publico”, o termo publicidade
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passa a ter uma significacdo moderna apés a segunda metade do século XIX, quando inicia a
relacdo entre o desenvolvimento da publicidade com a industrializacdo e o crescimento dos
mercados de grande consumo. Nasce entdo a publicidade moderna, utilizando todos os meios
a sua disposicao (jornais, revistas, cinema, radio, cartazes, outdoors, luminosos), pesquisando,
adaptando-se, valendo-se de elementos persuasivos ndo s6 do dominio da comunicagdo, mas
buscando novidades nas artes, na psicologia, na semioética etc. (GOMES, 2008).

A publicidade ndo pode, portanto, prescindir da producdo em série, da
urbanizacgéo, dos grandes centros comerciais, dos meios de comunicacdo e da elevacdo dos
niveis de vida a partir do incentivo ao consumo dos bens alocados no mercado. Logo,
podemos dizer que no inicio da revolucdo industrial a informacdo predomina sobre a
persuasdo e que, posterior a ela, ha um nitido predominio da persuasdo sobre a informacdo.
Assim, a mensagem que proporciona informagcdo ndo passa de um primeiro passo para
persuadir — verbo cuja origem, do latim persuadere, significa fazer-crer, convencer, induzir.

Historicamente, observamos que, no Brasil, 0 anlincio impresso tinha o carater
informacional, com o apelo voltado para o produto e ndo para o consumidor. O primeiro
anuncio apresentado em 1808, na Gazeta do Rio de Janeiro®, tratava da venda de livros e tinha
a preocupacdo muito mais voltada para a informacéo “do onde encontrar”, “quantos estdo
disponivels’ do que no processo retérico persuasivo/afetivo, mecanismos hoje exaustivamente
abordados nas propagandas de muitos produtos, inclusive na vendas de livros em seus
diversos géneros.

Segundo Gomes (2008), os primeiros anuncios ilustrados datam de 1875 e véo
aparecer nos jornais Mequetrefe e Mosquito. J& em fins do século XIX, os pequenos
classificados sdo substituidos por grandes andncios ilustrados e em duas cores. O Jornal
Mercurio, criado em 1898, em funcéo de publicidade comercial, era impresso em cores.

A publicidade brasileira iniciou sua verdadeira expansdo moderna na decada de
1930, no momento em que mudancas politicas, econdmicas e sociais experimentadas pelo
pais configuraram as bases de um mercado anunciante e consumidor. Assim, para
compreendermos um conceito moderno do termo, € necessario também fazer referéncia ao
marketing e a comunicacdo persuasiva. Essas categorias sdo atualmente inseparaveis.
(GOMES, 2008).

A natureza da comunicacdo entre pessoas em qualquer sociedade depende, em

® Jornal fundado em 10 de setembro de 1808. Foi o primeiro jornal impresso no Brasil, rodado nas maquinas da
Imprensa Régia, no Rio de Janeiro (Anexo F). Seu langamento marca o inicio da imprensa no pais.
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grande parte, da eficacia das comunicacdes entre elas. Dessa forma, no marketing a eficiéncia
do sistema depende da eficacia das comunicacdes e serve basicamente a duas finalidades:
informar e persuadir.

O uso da publicidade pelo setor publico é um fato relativamente recente, mas
bastante generalizado nas economias ocidentais. Esse setor, somado as inversdes realizadas
pelas entidades publicas, incluindo os partidos politicos, passa a ser um dos que mais
anunciam. Muitas organizagdes governamentais, como a Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), tém como meta a divulgacédo dos atrativos turisticos brasileiros.

O alvo dessa publicidade ¢, fundamentalmente, estabelecer um processo de
comunicacdo entre setor publico e mercado, colaborando com o desenvolvimento do setor de
turismo e das politicas publicas. No Brasil, a partir do ano de 2003, essa atividade foi
fortalecida com a criacdo do Ministério do Turismo (MTur) pelo governo federal.

A linguagem de seducdo, no caso do marketing turistico, é pensada como um
conceito amplo que abrange os aspectos psicoldgicos, ideoldgicos e sociais do homem. O
marketing oferece o destino a ser visitado como um bem de consumo abstrato, de valor
simbolico, que tem como lugar as fantasias, pois 0os consumidores ndo podem vivenciar a
experiéncia de sua visita antes da compra. E impossivel fornecer uma amostra do produto ao
cliente e este ndo tem meios para comparar 0s servicos que utilizar4 com outros, a ndo ser no
momento de consumo. Embora o marketing turistico acompanhe o conceito do “marketing
tradicional” (bens tangiveis), a venda dos bens turisticos se baseia nas singularidades do
produto, que se originaram na sua intangibilidade. As midias de alcance global passam a ter
um peso muito maior na formagdo de uma imagem, pois, antes de se conhecer um lugar,
conhecemos uma representacdo mediatizada do mesmo.

Paralelamente ao desenvolvimento dos meios de comunicacdo, 0 processo de
industrializacdo que gerou um cenario altamente competitivo para as organizacdes, tornou a
publicidade onipresente no cotidiano urbano, também uma grande referéncia estética da
comunicagdo contemporanea.

O lugar turistico, independentemente de sua condigéo frente ao desenvolvimento
econémico do pais ou de sua localizagdo, € um espaco submetido a comunicacdo. Mesmo se
ndo dispde de grandes redes de midias, 0 espago turistico estd sujeito a mediatizacdo pela
imprensa ou pela propaganda “boca a boca”. Neste cenario, conforme afirma Carniello
(2009), é possivel identificar alguns fendmenos relativos as midias que interferem na

formacdo da imagem de um lugar, como por exemplo: o crescimento das cidades que esta
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relacionado também, especificamente no caso brasileiro, ao crescimento da criminalidade,
visto que o crescimento sem planejamento e a ideia de desenvolvimento referenciada no
crescimento econdmico, ideia estd vigente até a década de 1980, geraram um cenario urbano
no qual impera a desigualdade de renda que da origem a problemas sociais, dentre os quais se
destaca a violéncia.

Por meio da sistematizacdo e coordenacdo das empresas tanto privadas como do
estado, o marketing turistico encontra-se mais fortalecido e vem criando e (re)criando
representacdes da realidade com o propoésito de satisfazer as necessidades de determinados
grupos de consumidores, obtendo, com isso, lucro apropriado.

No caso do estado, no plano local, no regional, no nacional e no internacional, o
propdsito do marketing turistico é mais amplo e complexo, visando também a contribuir com
o0 desenvolvimento sdcio-econdmico dos seus territorios.

Os “lugares turisticos’ sdo assim construidos pela midia especializada como algo
que difere do cotidiano (conotacdo convencional negativa). J4 0 que esta 14, distante - o lugar
turistico, aquele que prima pelo deslocamento, é almejado (sempre colorido e visto de forma
positiva).

Ha muito o consumo deixou de significar a aquisicdo de bens e servigos para
satisfacdo de necessidades priméarias. Apds a Revolugdo Industrial foram surgindo novas
formas de organizacdo familiar e de organizagdo do tempo, o que implicou o fato de que a
satisfacdo esperada tende a ser medida pelo custo: busca-se o valor em dinheiro e
determinam-se, como uma arbitragem, as escolhas a serem prioritarias.

Segundo Siqueira (2005), na modernidade capitalista, o tempo passa a ser
definido a partir de uma logica produtivista, em termos de tempo de trabalho remunerado. Ou
seja, este tempo passa a ter um lugar definido na distribuicéo do ciclo de vida: férias anuais e,
posteriormente, trabalho-férias-turismo. Portanto, esses ganhos sociais criaram as bases para o
desenvolvimento de uma “indUstria do turismo” e impuseram a necessidade de uma
organizacgéo das atividades de lazer.

A publicidade turistica €, nesse contexto, o instrumento que zela pela
sobrevivéncia do sistema, ao assegurar que aquilo que se produz também se consome, ou seja,
na medida em que sdo produzidas e criadas “novas’ necessidades, criam-se também
necessidades de consumo.

O que o texto publicitario turistico propde ¢ uma “receita de felicidade’, séo

chamados textos programadores porque inscrevem os valores que se quer, criando universos
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de construcdo de valores. Nessa concepcdo, ndo existe valor absoluto, cada texto define esse
valor, (re)cria e ou (re)produz a realidade de acordo com seus objetivos.

Assim, o texto publicitéario se aproveita de uma necessidade intrinseca da natureza
humana: a de preencher de simbologia a vida cotidiana. No fundo, é o individuo que exige
interpretacdo simbdlica de tudo que vé e conhece. Esse individuo, ao interpretar o sentido do
texto publicitario, recria uma série de representacGes que, associadas de forma estavel aos
produtos, permitem a sua individualizag&o e personalizagéo.

Os lugares sdo usados simultaneamente como meios de satisfacdo das
necessidades humanas e como comunicadores. Compramos um destino porgue se deseja estar
ali, mas também porque ha uma identificacdo com outros sinais sociais que a imagem ou 0
texto verbal publicitario divulgou (lojas, paisagens, patrimdnios, gastronomia, folclore,
eventos culturais etc.).

As variedades de acepgOes sobre os espacos envolvem lugares concretos e
abstracBes metaforicas que se reportam a sensacles, julgamentos euforicos e disféricos e
passam a compor lugares cognitivos pelo sujeito que o interpreta.

Cada lugar é, a sua maneira, um mundo. A frase de Tolstoi, “para ser universal
basta falar de sua aldeia.”, € citada por Santos (1999) no seu livro A Natureza do Espaco no
qual o autor dedica alguns capitulos a questdo local-global. Santos (1999, p. 251-252, grifo do
autor) afirmaque “[...] essa é uma realidade tensa, um dinamismo que se esta recriando a cada
momento, uma relacdo permanentemente instavel, e onde globalizacdo e localizagéo,
globalizacéo e fragmentacéo sdo termos de uma dialética que se refaz com frequéncia.”

Assim, o lugar transforma-se irrecusavelmente imerso numa comunhdo com o
mundo, torna-se exponencialmente diferente dos demais. Para a atividade turistica, 0 uso
desses lugares, diferentes uns dos outros, torna-se o principal motivo de sua existéncia.

A aplicacdo do chamado city marketing® tornou-se o principal instrumento para
buscar a diferenciacdo entre os lugares e a motivacdo principal dos deslocamentos humanos
com fins de entretenimento e lazer. Intensas campanhas de divulgacdo e de sustentacdo da
imagem do local sdo realizadas com influéncia direta no planejamento turistico desses

lugares.

® City marketing é a reorganizacéo do espaco urbano. Tem como finalidade garantir aos habitantes de um destino
turistico uma boa qualidade de vida e condigdes para que ele possa concorrer com outras cidades na atragdo de
investimentos e de atividades terciérias por intermédio dos meios de comunicacdo. (RIBEIRO; SANCHEZ,
1996).
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A venda do pais, regido ou cidade passa a fazer parte integrante do novo
planejamento. Essa proposicao deve ser verdadeira e ndo apenas uma “isca ou atrativo” para
conquistar o investidor ou mesmo a curiosidade e a satisfagdo do turista, muitas vezes
frustrado pelo que é prometido na campanha publicitéria.

Os lugares passam a ser tratados entdo como produtos para venda e o marketing é
a principal ferramenta para que se possa aumentar o nivel de atracdo do chamado “produto-
lugar”, podendo ter significacdes diversas e que essa acao podera fazer reconhecer.

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

Para Jenkins e Lickorish (2000), a imagem, obviamente, deve ser realista e
funcionar para a industria de viagens. Mas se se permitir que a industria de viagens crie a
imagem que deseja para incentivar as vendas, problemas podem surgir a longo prazo, como,
por exemplo, os impactos advindos das op¢des dessa politica.

3.2 O discurso turistico: construindo necessidades

Como estratégia promocional, o discurso da Administracdo Publica tem como
principal finalidade, assim como todo ato de comunicacdo publicitaria, persuadir o outro a
aceitar o que estd sendo comunicado. E para persuadir, o enunciador (governo do estado)
utiliza-se de procedimentos argumentativos que visam a levar, no caso do turismo, 0
enunciatario (visitante) a admitir como certo e valido o sentido produzido por suas campanhas
de divulgacédo dos Lengois Maranhenses.

Adotando a perspectiva da semiética para 0 exame da constru¢do dos sentidos,
pretendemos demonstrar como se da a persuasdo do enunciatario nos textos de propaganda e
como texto faz para chegar ao objeto-valor desejado: tornar os Len¢ois Maranhenses 0 maior
destino de turismo ecolégico do pais.

Sabemos que é pela acdo e opinido dos atores sociais que se constroi a imagem de
um lugar. Quando ela é favoravel, constitui um condicionador de comportamento dos turistas
para o retorno. A imagem ¢ entendida pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) (2009)
como um conjunto de opinides e atitudes, com relagéo a certa destinagdo ou empreendimento.

Ela é de suma importancia para apoiar os esfor¢os de marketing.

Definimos imagem de um lugar como um conjunto de atributos formado por
crencas, idéias e impressdes que as pessoas tém desse local. As imagens costumam
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representar a simplificacdo de inimeras associa¢des e fragmentos de informagdes e
sdo o produto da mente tentando processar e enquadrar enormes quantidades de
dados relacionados a um lugar [...] A imagem de um lugar pode mudar rapidamente
guando 0s meios de comunicacdo e a propaganda boca a boca disseminam noticias a
seu respeito. (KOTLER et al., 2006, p. 182-185).

Compreendemos que sem turista ndo ha préatica turistica, ndo ha lugar turistico, ou
seja, a intencionalidade e a pratica do turista identificam o lugar e ndo o inverso. Essa € a
razdo pela qual falar de lugares implica abordar igualmente os turistas. A especificidade da
abordagem adotada reside na refuncionalizagéo dos lugares pelo turismo.

Dessa forma, quando esse discurso é concebido por uma instancia de deciséo
(representacdo de um grupo) entende-se segundo Barreto (1998), que a opinido publica é o
resultado esclarecido da reflexdo conjunta e publica em que se esta presente fisicamente ou

através de seus pensamentos inscritos.

A esfera publica ¢ um mercado de opinides no qual os diferentes atores sociais
(partidos, grupos sociais, grupos de interesse, movimentos sociais etc) encontram-se
em constante concorréncia por um recurso escasso, qual seja, a atencdo publica. Tais
atores procuram participar do processo de geracdo da opinido publica e influenciar,
por esta via, as instancias de decisdo. De acordo com esta concepc¢éo (funcionalista),
a opinido publica, constituida pela acdo dos diferentes atores sociais, ndo assume
diretamente a forma de decisdes politicas. (COSTA, 1995, p.54-55).

Nessa perspectiva, no minimo duas questfes tornam-se pontos para reflexdes. De
um lado, o turismo é visto como uma salvagdo para os males econdmicos, porque promove a
geracdo de emprego e renda e por isso pode gerar o desenvolvimento de lugares com vocagéo
ou com interesse nessa atividade; de outro, também é considerado um grande vildo pelas
implicacbes de ordem ambiental e cultural, provocando a depredacdo da natureza e a
descaracterizacdo cultural. Contrariamente a essas duas posicdes, ha que se propor um
turismo como pratica social, que traz repercussées socioeconémicas e espaciais nos lugares
onde se instala.

Considerada como uma atividade econémica organizada desde o século XIX
(CRUZ, 2001), o turismo, a partir da Segunda Guerra Mundial, j& no contexto da
globalizacdo, vem se expandindo pelas regides do mundo, como resultado do grande avango
tecnoldgico que implicou maior conhecimento do mundo e das culturas e intensificacdo das
viagens e dos deslocamentos. Atualmente constitui um dos setores que mais crescem na
economia mundial, o que faz com que os governos de paises, estados ou municipios passem a
considerd-lo como uma salvacdo econdmica, criando-lhe estratégias orientadoras e

estimuladoras.
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O conceito de turismo vem, ao longo do tempo, construindo diferentes discursos
socioculturais, cientificos, ambientais, econdmicos e politicos. Genuinamente, considerando a
historia das civilizacbes, 0 homem esteve propenso as viagens devido a necessidade de fuga
do seu habitat natural para locais com caracteristicas climéaticas, morfoldgicas, culturais e
econdmicas diferentes.

Os primeiros relatos acerca desses deslocamentos de pessoas datam de seculos
antes de Cristo, quando os principais atrativos eram os festivais religiosos e eventos
esportivos. Na Idade Média (sec. V — sec. XV), as viagens eram motivadas principalmente
pela defesa dos lugares sagrados e pela fé; os roteiros de fé eram trocados por indulgéncias.
Segundo Oliveira (2002), as peregrinacdes religiosas’ dos cristdos (chamados romeiros) para
Roma e Jerusalém e dos maometanos para Meca predominaram a partir do século VI.
Entretanto, somente a partir do apogeu do Império Romano, constatamos o desenvolvimento
de atividades similares as que conhecemos, nos tempos atuais, como turismo. Segundo
Acerenza (2001, p. 62), as motivacdes iniciais da atividade turistica caracterizavam-se da
seguinte forma:

[...] nos meses de verdo se produziam movimentos consideraveis de pessoas saindo
de Roma para o0 campo e para os lugares de veraneio situados a beira do mar [...]

elas visitavam, também, templos e santuérios, participavam de festividades e iam
alugares onde podiam tomar banhos termais.

Pesquisas indicam que o turismo de massa teve origem na Inglaterra no século
XX. Tal fato explica-se por conta do avango tecnologico apds a Revolucéo industrial ocorrida

nesse pais, e que teve grandes repercussdes em todo o0 mundo.

” O sociélogo polonés Zygmunt Bauman usa a imagem do turista e do peregrino para representar um
comportamento bastante comum nos dias de hoje. Para ele, turista é aquele individuo que visita muitos lugares,
mas ndo pertence a nenhum deles, baseia-se no ato de consumo, ndo possui sentido existencial e estd em busca
da alteridade, vive o fragmento e ndo a continuidade. As vezes, fica extasiado com aquilo que vé&; em outras
ocasides, desdenha o que presencia por ter em sua mente um grande quadro comparativo de lugares e situacdes.
Seja qual for seu sentimento, ndo pretende se comprometer com nada a sua volta. Afinal, esta apenas de
passagem. Sua maior motivacdo esta vinculada a descoberta de novos lugares, a vivéncia de novas
experiéncias. Por outro lado, o peregrino, ao contrario do turista, assemelha-se ao das peregrinagdes religiosas
do século VI, ou seja, busca o sentido existencial pautado num ato de fé. O peregrino é uma espécie em
extingdo em nossa cultura contemporénea. Ele ndo esta envolvido numa aventura de entretenimento, mas numa
jornada que tem um inicio, um meio e um fim. Algo o moveu a iniciar a jornada, e ele percebe que, ao longo
dela, existe uma missdo a ser vivenciada — e a realidade Ultima se encontra no fim da caminhada. Tudo o que
presencia ao longo do caminho sdo pontos de referéncia de grande importancia e, portanto, tratados com grande
reveréncia.
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No Brasil, o deslocamento com fins turisticos comegou a ganhar espaco a partir da
década de 60 do século XX. Seguindo também os avancos globais, outros fatores
preponderaram para esse fendmeno: a ascensdo de alguns grupos isolados da sociedade, o
crescimento do setor de transportes, a consolidacdo e a formacdo de uma classe consumidora
de produtos turisticos.

O crescimento dos deslocamentos por motivos turisticos levou a um processo
cada vez maior de ocupacdo do espaco em todas as partes do mundo. Teles (2006, p. 45)
verifica que “[...] atualmente, ha cada vez menos territorios sem turistas.”

Assim, os estudos relacionados a pratica do turismo de massa ndo mais se
identificam com o modelo classico greco-romano dos balnearios citados acima, mas com 0
contexto ligado as novas tecnologias, promovendo, progressivamente, grande deslocamento
do turismo domeéstico e internacional.

A invencdo dos lugares e das praticas do turismo é uma soma de historias
singulares. A atividade turistica constituiu um fendmeno de grande repercussdo
socioeconbémica na sociedade moderna, visto que, na maioria dos casos, aparece como um
importante setor de crescimento da geracdo de emprego e renda. Seu crescimento vertiginoso
estd relacionado as antigas viagens que envolviam grandes contingentes de pessoas,
normalmente refletidas pela vontade (e talvez necessidade) humana de conhecer locais
sagrados. Conforme Swarbrooke e Horner (2002), essa espécie de turismo, que veio se tornar
a primeira manifestacdo turistica de massa surgiu na Europa. As peregrinacdes tiveram seu
apice durante a Idade Média, quando o numero de viajantes era bastante grande em relacao a
populacdo da Europa na época. O turismo de massa passou a caminhar consoante as
alteragOes socioecondmicas das sociedades em formagéo.

Os estudos em turismo normalmente sdo amparados por teorias do campo da
economia, da comunicacdo ou da psicologia e modernamente tém buscado para as suas
abordagens e sua construcao tedrica também em areas de conhecimento como a antropologia
visual, sociologia da imagem e a linguistica.

O turismo envolve os diferentes interesses, ciéncias e disciplinas. Surge dentro de
um contexto sécio-histérico em que as linguagens, verbais e ndo-verbais, assumem papéis
cada vez mais centrais na vida das pessoas em geral e no mundo dos negdcios, em particular o
da venda dos produtos turisticos por meio da publicidade.

Demonstra Acerenza (1991), que, embora o turismo possa estar subordinado ao

interesse da economia, sua origem ndo é econémica, pois sua raiz esta no proprio ser humano.
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Ainda que o homem seja o elemento fundamental no fenémeno turistico, seu estudo ndo pode
partir somente do ponto de vista do individuo, pois é resultado de uma somatdria de condutas
que se interferem e que influenciam uma a outra, até formar uma conduta universal, portanto
social. O turismo, como consequéncia dos deslocamentos das pessoas, tem implicacdes
espaciais, motivo pelo qual desperta o interesse dos gedgrafos. Esses enfoques deram origem
na Europa a algumas escolas de pensamento, dentre as quais se destacam: a Escola Berlinesa,
que mantém uma orientagdo mais econdmica, a Escola Francesa, com enfoque social e a
Escola Polonesa que introduz o viés psicoldgico no estudo do turismo. (ACERENZA, 1991).

Como atividade econémica, 0 segmento do turismo tem grande capacidade de
gerar renda para os nucleos receptores. Dessa forma, € Util acrescentar que a literatura da area
de turismo tem mostrado que a exploracdo desse setor implica impactos diversos que véo
desde os aspectos positivos (geracdo de emprego e renda, melhoria da infraestrutura local) até
0s aspectos negativos (disseminacao da prostituicdo, violéncia provocada pelo uso de alcool e
outras drogas ilicitas, lixo, modificacbes visiveis nos valores culturais e nos padrdes
familiares locais).

A sobreposicdo de um impacto sobre outro €, por certo, fruto da forma como a
atividade é planejada e, principalmente, gerenciada. Ndo ha como esquecer tambem a
relevancia do turismo como um vetor estratégico de desenvolvimento, contudo é necessario
reconhecer que esse, por “consumir’ a natureza, acaba por exercer pressdes sobre 0 meio
ambiente e provocar efeitos negativos sobre a cultura do autoctone e do turista.?

Autores como Fonteles (2004) considera o turismo como gerador de impactos na
condicdo de agente externo que, ao se instalar e se desenvolver, altera o nucleo receptor,
reinventa o seu cotidiano e, nesse processo, pode implicar que aldgica da “industria’ turistica
se sobreponha a tradicdo local, “[...] impactada por novos valores, novos simbolos, novas
referéncias, novas expectativas, novas utopias.” (FONTELES, 2004, p. 65).

Cruz (2001) apresenta uma visdo segundo a qual o turismo exerce,
frequentemente, tanto influéncias benéficas quanto maléficas sobre os ambientes, afetando os
recursos de forma contraditéria. Segundo esse autor, o turismo degrada, irreversivelmente, as
maiores atragdes que o justificaram e o atrairam, erodindo recursos naturais, quebrando a
unidade e a escala da paisagem tradicional e suas construcdes caracteristicas, poluindo praias,
destruindo florestas, degradacdo que pode ser limitada mediante um planejamento correto,

8 O termo turista refere-se ao viajante temporario, consumidor de infraestrutura turistica e com tempo de
permanéncia no local visitado de pelo menos 24horas.
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embora nem todos os efeitos negativos sobre o meio tradicional possam ser evitados. Por
outro lado, ele protege 0 meio, uma vez que estimula o interesse da populacdo e autoridades
locais para a apreciacdo do valor do ambiente e introduz medidas compreensiveis para sua
protecdo, gerenciamento a melhoria, financiada pelos rendimentos oriundos do proprio
turismo.

Para De La Torre (1991), o turismo é um fendmeno social que consiste no
deslocamento voluntario e temporéario de individuos ou grupos de pessoas que,
fundamentalmente, por motivos de recreacdo, descanso, cultura ou salde, saem do seu local
de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando maltiplas inter-relacGes de importancia social, econdmica e cultural.

Atualmente, essa atividade tornou-se de fundamental importancia, sobretudo nos
paises periféricos. Cabe lembrar, como afirmado acima, que o turismo ndo s6 pode trazer
beneficios no sentido da geracdo de empregos e divisas por meio de impostos, como também
pode promover uma divulgacdo positiva da imagem do local, facilitando o seu ingresso no
processo de globalizagdo econdmica. Segundo Teles (2006), o atual processo de globalizacéo
e a rapidez proporcionada pelo avanco tecnoldgico dos meios de comunicagao e transportes
aumentam o ritmo de insercao dos paises periféricos nesse processo.

No que diz respeito a atividade turistica, observamos que a globalizacdo pode
interferir de forma positiva, na medida em que possibilita e aumenta a interacdo dos lugares,
com a facilitacdo do acesso, possibilitando a descoberta de novos destinos. Também pode
interferir de forma negativa, como afirma Guattari (1992, p. 169):

Mas enfatizemos imediatamente o paradoxo: Tudo circula: as musicas, os slogans
publicitarios, os turistas, os chips da informatica, as filiais industriais e, a0 mesmo
tempo, tudo parece petrificar-se, permanecer no lugar, tanto as diferencas esbatem
entre as coisas, entre 0s homens e os estados de coisas. No seio dos espagos
padronizados, tudo se tornou intercambiavel, equivalente. Os turistas, por exemplo,
fazem viagens quase imdveis, sendo depositados nos mesmos tipos de cabines de
avido, de pullman, de quartos de hotel e vendo desfilar diante de seus olhos
paisagens que encontraram cem vezes em suas telas de televiséo [e notebook, iPad,
iPod], ou em prospectos turisticos.

Para o autor, a critica mais contundente ameaca a subjetividade, pois se assume
uma postura passiva diante da homogeneizacao dos espacos e dos comportamentos. Incentiva-
se a ndo-relacdo, o ndo-conhecimento. Dessa forma, novos codigos culturais surgem e

propdem novos sistemas de simbolos agregados a imagens que vao aos poucos substituindo o
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cotidiano do local, que é conduzido e julgado segundo codigos impostos pelo turismo e pela
midia, enfim, pelas forcas hegemoénicas em vigor no momento.

Observamos que historicamente o turismo € um setor em crescimento. No periodo
imediato ao pds-guerra, e certamente a partir de 1950, tornou-se dindmico como atividade
internacional. Nesse sentido, embora haja essa dinamicidade, deve haver um equilibrio entre
as vantagens e as desvantagens do turismo. Esse equilibrio deve ser determinado pelo
desenvolvimento cuidadoso de politicas e pela implementacdo dessas politicas por meio do
planejamento do turismo.

3.2.1 Planejamento e desenvolvimento

Dentre as diversas reflexdes do planejamento turistico, destacamos aquelas que se
referem a responsabilidade social, ao uso dos ativos do territério pelo turismo e as
caracteristicas da politica de turismo.

O planejamento trata essencialmente da utilizagdo dos ativos do turismo e de seu
desenvolvimento em um estado negociavel. Dessa forma, é necessario estabelecer objetivos
para 0 seu desenvolvimento, ou seja, aonde o plano de desenvolvimento do pais, regido,
estado ou municipio quer chegar.

Em linhas gerais, esses objetivos sdo formulados em uma declaracdo da politica
de turismo, que estabelece parametros a serem seguidos pelo planejamento do
desenvolvimento no futuro. Essa politica é, grosso modo, um ponto de referéncia em relacdo
as decisdes do planejamento que devem ser relacionadas.

Podemos dizer que a politica € uma atividade que esta atrelada a gestdo do bem
publico e, desse modo, o termo pode ser usado para indicar a atuagdo de instituigdes ou de
segmentos da sociedade. Dessa forma, entendemos que o turismo deve ser realizado de forma
planejada, levando-se em consideracdo um conjunto de decisbes e acbes a serem
desenvolvidas para o uso sustentavel dos recursos de forma que a sociedade possa receber
seus beneficios.

Como o turismo gera impactos na economia e na sociedade de um lugar, ha varias
questdes que devem ser consideradas. Sabemos que ndo Ssdo apenas 0s impactos
socioecondémicos positivos que sdo gerados pelo turismo, mas também os impactos negativos
em termos ambientais, culturais e sociais, 0s quais requerem uma avaliagdo bastante
criteriosa.

O turismo € reconhecido como uma atividade orientada para 0 mercado. Como

importante setor de geracdo de emprego e renda, 0s governos em geral desejam ter um
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controle sobre o desenvolvimento do setor. No Brasil, ao longo de sua evolucédo, cada vez
mais 0 governo exerce um papel importante no setor do turismo. Sua intervencdo mais
importante € dar aprovacdo politica para o tipo e a dire¢do dos objetivos do desenvolvimento,
que procuram estar diretamente relacionados as ac@es sustentaveis. Isto ocorre também
devido a escassez de recursos e a necessidade de se utilizarem tais recursos de forma
cuidadosa e de aloca-los entre as demandas concorrentes, 0 que torna o planejamento uma
atividade necessaria ao processo de desenvolvimento.

Sendo o governo o guardido da sociedade, essencialmente deve decidir o tipo de
desenvolvimento aceitavel, sobretudo no turismo, onde se podem gerar efeitos de
demonstracéo de forca entre diferentes setores da sociedade. O governo desempenha um papel
importante como lider dos critérios da aceitabilidade.

Vale ressaltar que, a0 mesmo tempo em que 0S governos podem ndo aprovar
certas operagOes de desenvolvimento, eles ndo podem dar ordens ao mercado. Eventualmente,
havera forcas do mercado que irdo determinar se o turismo pode ou ndo se desenvolver.

No Brasil, varios sdo os planos, projetos e programas tragcados para as diferentes
regides do pais. Diante da gama de relagbes que o turismo demanda, € muito importante
refletir sobre a sua composicdo e as reais possibilidades dessa atividade na esfera local,
regional e nacional. Para tanto, como observamos, torna-se extremamente necessaria a acdo
do Estado na promogéo e coordenacdo da implantacdo dos planos de turismo.

O turismo, como uma atividade essencialmente do setor de servigos, apresenta
bons rendimentos para uma localidade em se tratando dos seus efeitos multiplicadores na
economia, Vvisto que gera renda e empregos, direta ou indiretamente. Com base em dados
estatisticos de desenvolvimento socioecondémicos gerados por essa atividade, a Organizagdo
das Nac¢des Unidas (ONU) declarou em 1967 o ano internacional do turismo, como forma de
incentivar sua expansao.

Entre os anos de 1950 e 1990, o turismo cresceu em torno dos 7% ao ano.
(ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2003). Esta entre as quatro principais
atividades econémicas do mundo e, hoje, apresenta os mais elevados indices de crescimento
em nivel global, respondendo por aproximadamente 10% do Produto Interno Bruto (PIB)
mundial, o que representa investimentos de capital superiores a US$ 766 bilhdes em novas
instalagdes e equipamentos. (OLIVEIRA, 2009).

No Brasil, de acordo com o Ministério do Turismo e conforme os dados referentes

as Estatisticas e Indicadores do Turismo no Mundo, “[...] entre 2000-2008 as viagens
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internacionais cresceram 4,2% ao ano, alcancando o total de 922 milhdes de turistas em 2008,
gerando uma renda de aproximadamente US$ 5 trilhdes.” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO
TURISMO, 2009, p. 1).

Estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2009)
indicam que o turismo impacta diretamente 52 segmentos diferentes da economia,
desenvolvendo novas atividades produtivas, contribuindo para a expansdo de outras ja
existentes, gerando renda nas comunidades, receitas para os cofres publicos e empregando
inimeras pessoas.

Sendo o turismo um dos paradigmas econdmico-politicos dos anos 90,
representou no Brasil a fase de transicdo de um Estado interventor dos anos 50 para um
Estado parceiro do mercado, como apontam os dados do turismo acima. Esses dados refletem
a implementacao de politicas publicas direcionadas ao setor, bem como seu comprometimento
com a producdo. Dessa forma, as politicas publicas de turismo no pais sdo um retrato desse
contexto politico-ideoldégico mundial (neoliberalismo), incorporando em seu discurso e em
suas praticas claros elementos denotadores dessa mudanca de paradigma, conforme afirma
Cruz (2006).

Observamos que o turismo brasileiro é profundamente dependente do setor
publico, de tal maneira que podemos considera-lo imprescindivel e a principal responsavel
pela qualidade do produto turistico. A intervengdo publica torna-se absolutamente necessaria
para o turismo brasileiro, principalmente para frear a avidez por lucro, fornecer infraestrutura
e proteger os bens publicos necessarios ao desenvolvimento da atividade. Sendo assim, 0
ponto de partida é ver quais objetivos podem ser apropriados no desenvolvimento do turismo,
observando que essa tarefa deve ser relacionada aos objetivos do desenvolvimento nacional.

No Brasil, o setor turistico vem atraindo de modo progressivo a atencdo dos
governantes e demais autoridades responsaveis pelo planejamento de politicas publicas, por se
tratar de um setor com grande vocagao para a geracdo de emprego, renda e desenvolvimento
socioecondmico, constituindo um efeito importante em termos de politica econémica.

“O setor do turismo é um dos setores da economia; pode ser o setor dominante ou
um setor menos importante. Ao considerar o desenvolvimento futuro e o apoio ao setor, deve
haver uma clara visdo de como o turismo se encaixa na economia como um todo.”
(JENKINS; LICKORISH, 2000, p. 223).

Sob o ponto de vista econémico, segundo a Organizacdo Mundial do turismo

(2000), o desempenho do turismo geralmente € analisado observando-se o total de turistas,
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bem como a receita gerada por eles. Como exemplo, tem-se o crescimento do turismo nos
anos 1980 a 1999, quando o total de turistas no mundo saltou de 285,3 milhdes para 656,9
milhdes, ou seja, houve um acréscimo de aproximadamente 130%. Além disso, o crescimento
do numero de pessoas viajando aumentou também o nimero de paises que estdo obtendo
sucesso com essa atividade. Segundo o Cadigo Mundial de Etica do Turismo (CMET), até
2020 o nimero de turistas internacionais sera superior a 20 milhdes. (ORGANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO, 2000).

O desenvolvimento do turismo qualificado como “sustentavel” exige a
incorporacdo de principios e valores éticos, uma nova forma de pensar a democratizacdo de
oportunidades e beneficios, um novo modelo de implementacdo de projetos, centrado em
parcerias, cor-responsabilidade e participagéo.

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

O conceito de sustentabilidade diz respeito a0 meio ambiente, aos sistemas
econbmicos e, principalmente, aos individuos. Por isso, 0 turismo sustentavel exige
intervencgéo e planejamento para que ocorra um crescimento econdémico, social e ecoldgico de
forma equilibrada e mais igualitaria, como enfatizamos na secédo anterior.

Constatamos que diversos sdo os projetos voltados para a viabilidade da atividade
no sentido de favorecer a manutengéo das estruturas locais — tradigdes, costumes, artesanatos,
pesca, entre outros — pois elas sdo seu principal objeto; ou seja, a distor¢cdo da heranca
cultural das comunidades fixas € nociva tanto para os receptores como para o0s turistas.

As cidades sdo um acumulo de significacbes que contextualizam o ambiente,
qualificando o espaco e sua consequente identificagdo fisica, social, cultural e econdmica.
Refletir sobre a nova concepg¢do da publicidade e o desenvolvimento turistico, centrado em
compromissos sociais e ambientais e em planejamento de longo prazo, demanda uma
abordagem de principios, valores e cddigos de ética.

O turismo comunitario é uma questdo-chave para se pensar a midia turistica nas
comunidades receptoras, visto que, na perspectiva da atividade turistica, um trabalho de
vanguarda ou de possibilidades outras de se vender o lugar turistico compreende um novo
sentido para a publicidade.

Pensar o turismo nessas bases é pensar também uma nova alternativa para a sua
comercializacdo, posto que pouco adiantam o espirito comunitario, a conscientizacdo das

comunidades sobre a importancia de seu patriménio turistico, se as operadoras, € mesmo 0
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governo, continuarem a vender os lugares partindo de belos corpos e rostos em cenarios
paradisiacos como o dos Lencdis Maranhenses, ndo observando em suas campanhas a
identidade do local e sua inclusdo participativa nesse processo. O turismo comunitario se
propde rever essas questdes, observar novas abordagens de venda, por meio das diretrizes
para a publicidade com base comunitaria, ou seja, uma perspectiva ética e educativa de
desenvolvimento turistico.

Dessa forma, pensar o turismo comunitario €, antes de tudo, pensar essa
possibilidade sob a 6tica da globalizacdo, posto que nossa relacdo com o mundo se alterou.
Antes ele era local-local; agora ele é local-global, sobretudo quando o assunto é o fenémeno
turistico que tem em suas bases uma compreensao global.

Hoje estabelecemos uma nova relacdo com o deslocamento turistico, porque o
utilizamos por motivacoes diversas: na busca do gasto do tempo livre, na fuga do cotidiano
(estresse), no conhecimento de novos lugares e ndo somente como em sua proto-histdria,
guando o homem se deslocava por motivagdes que compreendiam conquistas territoriais,
busca de alimentos, peregrinagdes religiosas ou mesmo como um complemento educacional,
como no século XIX.

Sendo assim, notadamente, o processo de globalizacdo impacta as relagdes
hierarquicas entre as diferentes escalas geograficas, rompendo com padrdes historicos
constituidos, observando a fluidez das a¢cdes hegeménicas e sua capacidade cada vez maior de
penetrar 0s mais reconditos lugares do planeta, impondo desafios a todo e qualquer projeto de
desenvolvimento local.

Em tempos de mundializagdo dos mercados, o termo desenvolvimento local soa
contraditério, sobretudo o do mercado turistico, com suas caracteristicas geradoras de
impactos positivos e negativos no local de sua implantacdo. Nesse caso, cabe dizer, conforme
Bartholo, Bursztyn e Sansolo (2009), que o desenvolvimento local resulta da hegemonia de
I6gicas horizontais (enddgenas) que se contrapdem a logicas verticais (exdgenas), embora
submetido, naturalmente, as contradi¢des do modo de produgdo capitalista no seio do qual se
desenrola.

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

Nessa perspectiva, milhdes de pequenas empresas familiares e cooperativas

comunitarias contribuem para o enriquecimento da oferta nos ambitos local, nacional e
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internacional, favorecendo as localidades que promovem esse tipo de turismo, um territorio
mais competitivo, aquele que, mediante combinacdes pertinentes de recursos (e também de
conhecimento e de organizacdo), adquire um estatuto diferenciado em face de outros
territérios durante um periodo de tempo suficiente para sustentar uma estratégia de
desenvolvimento.

A territorialidade assume papel de destaque no quadro do turismo. Segundo
Zechner, Henriquez e Sampaio (2008), o territério € o bojo em que estdo contidos os modos
de vida das comunidades, onde ocorrem as relagdes sociais entre os atores. Ele é o locus dos
sistemas de representacOes, identidades, simbolos e mitos que as populacBes tradicionais
constroem, pois € com base nele que agem sobre o meio ambiente em que vivem. O territdrio
construido coletivamente como identidade fornece os meios de subsisténcia e de producao e,
ao mesmo tempo, cria uma dinamica social que o diferencia das demais regides.

Trata-se de mobilizar e valorizar o potencial préprio de desenvolvimento de cada
territorio numa perspectiva de longo prazo — sustentavel. Podemos dizer das abordagens do
planejamento nacional, regional ou local, que este se associa a: planos de valorizagdo de
recursos naturais endogenos; incentivo ao desenvolvimento de projetos locais de pequena
escala e formagéo de “agentes de desenvolvimento”.

Alguns elementos sdo considerados por essa abordagem como imprescindiveis. O
turismo comunitario sugere que o crescimento deve partir das proprias regides, que os agentes
das localidades precisam dominar novas tecnologias, que 0s recursos locais moveis e imoveis,
materiais e imateriais devam ser considerados de extrema importancia e que é necessario
aderir aos mercados por meios sustentaveis e sempre agregados a capacidade institucional do
local em que se desenvolvem as acoes.

Observamos que se encontra na area governamental, sobretudo no Brasil, a maior
possibilidade de promover o implemento do turismo, decretando como ele deve ser
promovido, planejado, administrado e regulamentado. (WEARING; NEIL, 2000). Essa
constatacdo reforca a ideia de um turismo baseado nas iniciativas da comunidade, sendo o
objetivo da administracdo publica criar e manter condi¢cbes adequadas de fomentar a
competitividade das empresas em regides turisticas, observando que o éxito do turismo em
um destino também depende da acdo do estado e requer um fortalecimento das capacidades e
competéncias dos recursos humanos e condi¢bes econdmicas para o desenvolvimento da

atividade de forma sustentavel.
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Com base nessas questdes e nos preceitos do turismo comunitario, algumas acoes
(ver apéndice A) orientam a tese inspirada nos principios éticos de desenvolvimento
sustentavel para a promocao de lugares destinados a visitacdo turistica.

A Publicidade Turistica de Base Comunitaria (PTBC) estaria estruturada de modo
a concretizar, no médio prazo, uma verdadeira transformacdo do setor de promocao do
produto turistico por meio de orientagfes baseadas nos seguintes principios: valoriza¢do da
diversidade cultural e dos modos de vida tradicionais; envolvimento comunitario aliado a
promocgdo da cidadania e articulagdo e parcerias entre o0s diversos atores sociais;
comprometimento das diferentes instancias governamentais, sociedade civil organizada,
instituicbes de ensino, empresarios e trabalhadores, comunidades e turistas, dentre outras.
Assim, assumindo-se que a inclusdo social ndo se da espontaneamente, o turismo de base
comunitaria apresenta-se como um elemento norteador para a regulamentacdo em diversas
areas de atuacdo do setor.

O turismo comunitario € uma estratégia de comunicacdo social para que
comunidades tradicionais, com desvantagens histdricas, viabilizem seus respectivos modos de
vida. As comunidades tradicionais se definem por critérios geograficos, como um territorio
isolado; por critérios culturais; compartilnando costumes, usos e tradi¢Oes e feixes de habitos;
ou por funcbes socioecondmicas, variando por modos de produgdo e distribuicdo.
(BARRETTO, 2004). Entre elas, encontram-se as comunidades extrativistas, de pesqueiras
artesanais, de jangadeiros, de ribeirinhos, de pequenos agricultores familiares, de indigenas,
de quilombolas, de caicaras e tantas outras.

Tais comunidades, mesmo que ainda possuam grau de descaracterizacao frente a
hegemonia das sociedades urbanas industriais, sédo identificadas como sendo tradicionais, o
que possibilita encontrar no seu ambito o principal atrativo do turismo comunitario: a
convivencialidade de inspiracéo solidaria - caracteristica esta que se tornou exotica no ambito
do modo de vida materialista-consumista.

A convivencialidade é uma relagdo social que se interessa pelo bem-estar do
outro, pelo diferente, pela alteridade, pela autenticidade, respeitando a simplicidade das
comunidades tradicionais, suas rotinas, seu jeito de falar, cantar, dangar, comer, entre outros.
Na sua esséncia, supera a mera relacdo de negocio, possibilitando resgatar e reconstruir a
interconectividade de modos de vida distintos (congregando tipos de conhecimento - formal
com tradicional - e culturas - ocidentalizadas com tradicionais) e entre sistemas sociais e
ecoldgicos. (SAMPAIO, 2004, 2005; SAMPAIO et al., 2006).
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A publicidade é definida como a comunicacdo feita por individuos, empresas ou
organizagOes, por meio de diversos recursos (papel, audiovisual, internet etc.) com o objetivo
de: (i) promover a venda de produtos e de servicos; (ii) divulgar ideias e incutir
comportamentos; ou (iii) convencer. Ou seja, como o préprio nome sugere, a publicidade
seria, fundamentalmente, tornar pablica alguma mensagem.

Assim, quando a publicidade ndo tem fins lucrativos e é conduzida com o objetivo
social de utilidade publica ou de interesse geral, formando ou informando as pessoas, temos
uma publicidade comunitéria, podendo servir de comunicacdo aos visitantes para que eles
possam ter a oportunidade de tomar consciéncia de que existem alternativas ao modo de vida
urbano materialista-consumista.

Nesse sentido, o setor publico pode funcionar nesse processo como facilitador,
indutor e organizador, pois a atividade turistica, por ser bastante dindmica, pode trazer
beneficios em curto prazo, mas também pode trazer prejuizos, caso da falte planejamento.

As secretarias governamentais de turismo terdo um importante papel durante a
preparacdo da estratégia de marketing dos destinos com base na identificacdo dos mercados
apropriados e de suas necessidades e desejos e também na inclusdo da comunidade no
processo de implementacdo do turismo. Assim, o mercado ira determinar os resultados, e 0s
profissionais de marketing terdo a responsabilidade de garantir que o desenvolvimento do
produto atenda ao movimento necessario de visitantes.

Segundo Jenkins e Lickorish (2000), a autoridade publica, tanto em nivel nacional
como local, tem dupla responsabilidade. Em primeiro lugar, é a reguladora e guardia do
interesse publico, estabelecendo as condicbes para a operacdo. Ela deve assumir a
responsabilidade pelas preocupacfes publicas essenciais, como salde e seguranga, protecdo
do consumidor e a operacdo de uma economia de mercado livre e justa, além de ajudar a
maximizar os beneficios nacionais e locais. Em segundo lugar, como operadora, deve liderar a
tarefa de atrair e receber visitantes. Dessa forma, é importante identificar as opgdes de
desenvolvimento e de marketing e considerar as consequéncias de escolher uma opcédo em
detrimento da outra.

Consideramos aqui as principais acOes do processo de desenvolvimento do
turismo e da publicidade. Na secdo seguinte, discorreremos sobre a politica publica de
marketing no Brasil e no Maranhdo e apresentamos uma descricdo da regido que forma o

Parque Nacional dos Lenc¢ois Maranhenses.
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4 AS POLITICAS PUBLICAS PROMOCIONAIS

Nesta secdo, o enfoque € a politica publica de promocéo turistica juntamente com
a descricdo da Regido do Parque Nacional dos Lencdis Maranhenses.

4.1 Politicas nacionais e locais

Com base em pesquisas periddicas sobre a funcdo governo, realizadas em nivel
mundial pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) e por paises individuais, as principais
funcdes do Ministério do Turismo ou de secretarias, agéncias e instituicdes sob o controle
governamental podem ser resumidas em marketing, pesquisa (estatisticas e planejamento),
regulamentacéo, treinamento e facilitacao/liberalizacao.

Como uma diretriz do cenario mundial, a Administracdo Publica brasileira se
esforca para incorporar as tecnologias de comunicacdo ao servico publico, de modo a atender
e a responder as demandas sociais em todas as suas instancias de forma mais eficiente e
efetiva. O setor publico se envolve no turismo por diversas razdes, os fatores econémicos
estdo em geral em primeiro plano. Isso inclui aumentar as divisas, 0s impostos, 0 nimero de
empregos, a diversificacdo econémica, o desenvolvimento regional e as responsabilidades
sociais, culturais e ambientais.

Segundo Hall (2001) s&o cinco as areas de envolvimento do Estado em relagéo ao
seu papel na promocdo dessa atividade: coordenacdo e planejamento, legislacéo,
regulamentacdo, empreendimentos e incentivos. Conforme o mesmo autor, 0S governos
podem incrementar o turismo de trés maneiras. A primeira maneira, com incentivos
financeiros, como empréstimos a juros subsidiados ou reservas. A segunda, por meio do
patrocinio de pesquisas que beneficiem a indudstria do turismo em geral e ndo a organizacoes
ou associagOes especificas individuais. A terceira maneira com o uso do marketing,
geralmente voltado para a geracdo de demanda turistica.

No entanto, quando essa comunicacdo atende aos apelos da divulgacdo dos
lugares, observamos que ela se difere de uma propaganda comercial que tem como finalidade
(seja ela explicita ou implicita) disseminar mensagens planejadas de modo a fazer com que
produtos e/ou servigos sobressaiam em relacdo a outros similares na busca do lucro e/ou
status que favorecam interesses particulares. As campanhas governamentais se fundamentam
na informac&o, na integracdo e na persuasdo do interesse publico. (BERNAYS, 1952).

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

sido objeto de politicas publicas voltadas para o implemento do setor de turismo. Uma série
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de medidas governamentais vem sendo pensadas e executadas em niveis federal, estadual e
municipal para os destinos turisticos do pais.

Podemos estabelecer como marco inicial das politicas publicas para o turismo no
Brasil o ano 1958, durante o governo de Juscelino Kubitschek, no seio da politica
desenvolvimentista. Nesse periodo, assinalado por grandes transformacdes, ocorreu a primeira
intervencdo governamental com o intuito de legitimar as acbGes para promover o
desenvolvimento do turismo brasileiro, com a criacdo da Comisséo Brasileira de Turismo
(COMBRATUR). A comissao tinha a finalidade de “[...] coordenar, planejar, e supervisionar
a execucdo da politica nacional de turismo, com o objetivo de facilitar o crescente
aproveitamento das possibilidades do pais, no que diz respeito ao turismo interno e
internacional.” (FERRAZ, 1992, p. 33).

Em 1961 surgiu a Divisdo de Turismo e Certames, ligada ao Departamento
Nacional do Comércio da Secretaria de Comércio. Extinta juntamente com a COMBRATUR,
em 1962, vale ressaltar que as suas acdes se limitaram a tratar da regulamentacdo das agéncias
de viagens.

Por meio do Decreto Lei n° 55 de 18.11.1966, foram criados o Conselho Nacional
de Turismo (CNTUR) e a Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR), o mais importante
orgéo de planejamento e execugdo do turismo.

A CNTUR tinha a funcdo de fomentar as diretrizes que norteariam a politica de
turismo e a EMBRATUR, a de executar essas diretrizes, que incluiam a normalizacdo das
empresas de prestacdo de servigos turisticos, realizacdo de pesquisas, fomento ao
desenvolvimento de projetos e incentivos fiscais para a construgdo de infraestrutura turistica.

Em 1967, por meio do Decreto n°® 60.244, foi instituido o Sistema Nacional de
Turismo e, em 1971, criou-se o0 Fundo Geral de Turismo (FUNGETUR), cuja finalidade era
facilitar aos investidores 0 acesso aos recursos para a implantacdo, melhoria, manutencéo e
conservagdo de empreendimentos e servigos turisticos.

No final da década de 1980, a questdo ambiental assumiu relevancia
mundialmente, o que fez surgir um novo segmento do turismo: o turismo ecoldgico. A
EMBRATUR passou entdo a também incorporar em seu discurso as questdes ambientais.

Em 1991, a EMBRATUR tornou-se uma autarquia, cujo nome passou a ser
Instituto Brasileiro de Turismo, e lancou o Plano Nacional de Turismo (PNT). Uma de suas
principais diretrizes consistiu na implantacdo do programa de acdo para o desenvolvimento do

turismo que inicialmente se instalou na Regido Nordeste, buscando explorar o litoral.
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A partir de 1994, o governo federal estabeleceu as diretrizes de municipalizacédo
do turismo e criou o Programa Nacional de Municipalizacdo do Turismo (PNMT), com o
objetivo de descentralizar as atividades. Esse programa de municipalizacdo, porém, nao
alcancou resultados satisfatorios.

Em janeiro de 2003, foi criado o Ministério do Turismo pelo governo federal, com
a missdo de desenvolver o turismo como atividade econdmica de forma sustentavel. Até
entdo, o turismo ficava atrelado a ministérios que ndo possibilitavam uma autonomia em
termos de uma politica de turismo pautada por esses preceitos, destinando grande parte de
seus programas ao marketing dos destinos brasileiros.
4.2 A regionalizacdo do turismo

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

O PNT instituiu a Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do
Turismo, cuja atribuicdo era promover o desenvolvimento da infraestrutura e a melhoria da
qualidade dos servicos prestados ao turismo, e a Secretaria Nacional de Politicas Publicas,
responsavel por executar a politica nacional para o setor, orientada pelas diretrizes do
Conselho Nacional do Turismo, que, entre outras agdes, criou o “Programa de Regionalizacéo
do Turismo — Roteiros do Brasil”, em observacéo aos destinos indutores do turismo brasileiro,

como mostra a figura 3.



55

Figura 3: Mapa dos 65 destinos indutores.

Fonte: Brasil (2008).

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

Segundo o Ministério do Turismo:

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

A integralizacdo de municipios proximos e com peculiaridades, comuns ou nao,
concebe uma transformacdo em regibes turisticas, ampliando a oferta dos atrativos,
aumentando a demanda e estimulando o crescimento de localidades que, sozinhas,
possivelmente demandariam maiores recursos em sua implantacdo. Seguem essa politica as
seguintes diretrizes: ordenamento, normatizacdo e regulamentacdo; informacdo e
comunicacao; articulacdo; envolvimento comunitério; capacitacéo; incentivo e financiamento,

infraestrutura; promogéo e comercializacéo.
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A diretriz “promocdo e comercializacdo” integra, como um dos destinos
indutores, o roteiro “rota das emocdes’, que contempla os municipios do Parque Nacional dos
Lencdis Maranhenses; do Parque Nacional da Serra da Capivara, no sudeste do estado do
Piaui; do Delta do Parnaiba, no extremo norte do Piaui; e do entorno do Parque Nacional de
Jericoacoara, estado do Ceara, com caracteristicas similares de areas de preservacdo
ambiental, com baixo indice de desenvolvimento econémico e social. O roteiro Integrado
‘Jeri-Delta-Lencdis’ ndo é novo, muitas operadoras e agéncias de turismo ja o
comercializavam, sé que de forma néo oficial.

4.3 O Plano de Desenvolvimento Turistico Estadual — Plano Maior

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

Ao longo do tempo, algumas agdes de interesse turistico foram lentamente se
estabelecendo e, em 1976, foi criada, por meio da Lei Delegada n°® 98, a Empresa Maranhense
de Turismo (MARATUR). (EMPRESA MARANHENSE DE TURISMO, 1982).

ApoOs mudancgas ocorridas com a reforma administrativa governamental, durante
0s anos de 1996-1999, a MARATUR foi extinta, no bojo do surgimento das geréncias de
Estado.

O Plano de Desenvolvimento Turistico Integral do Maranhdo — Plano Maior foi
elaborado a partir do ano de 1999 para servir de referéncia as atuac¢des do setor de turismo da
entdo Geréncia de Planejamento e Desenvolvimento Econdmico (GEPLAN). Esse plano
estabeleceu, em ambito temporal, as bases e as estratégias para as ac¢Oes do governo
consolidadas em um instrumento técnico para incrementar o nimero de turistas no estado,
gerar emprego e distribuir renda por todos os municipios incluidos nessa politica.

A empresa de consultoria Marketing systems, contratada pela Administracao
Publica Estadual, possuia experiéncia internacional com os planos turisticos de Barcelona e
Buenos Aires e, no Brasil, apresentou o Plano Aquarela, que definiu a politica de marketing
turistico internacional do pais.

Por meio do Plano Maior, foram realizadas nos municipios maranhenses algumas
visitas técnicas com o objetivo de “inventariar” os atrativos e identificar as potencialidades
para o desenvolvimento do turismo.

Os consultores utilizaram também pesquisas de demandas desenvolvidas pelo

governo em parceria com a Comissao Integrada do Turismo do Nordeste (CTI-NE) para
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conhecer o comportamento do turista atual que viaja pelo Maranh&o, considerando sua reacdo
ante os atrativos visitados, as imagens que ocupam sua memoria viva, 0s gastos realizados,
seus habitos de viagem e desejos de consumo de produtos turisticos, bem como sua opinido
sobre a qualidade dos atrativos visitados, dentre outras questdes.

Foi elaborado, entdo, o planejamento estratégico com horizonte de 10 (dez) anos e
meta de elevar a demanda do turismo do estado do Maranhdo de quinhentos e cinquenta mil
turistas em 1999, para oitocentos e vinte mil em 2002 e um milh&o e quinhentos mil turistas
até 2010. O planejamento incluiu estudos de demanda, plano de marketing e programas de
melhoria de qualidade de produtos e servicos em polos turisticos.

O Plano Maior foi dividido em 03 (trés) fases, sendo a primeira o diagnostico da
situacdo atual do estado, base da analise e que permite agregar informac@es turisticas para a
formulagdo das conclusdes e das alternativas estratégicas. Nesse documentam, constam a
opinido interna, a do turista, definicbes das estratégias e recomendacbes. Na segunda fase,
consta o plano operacional com os respectivos programas: maior qualidade, sensibilizacéo da
comunidade, oportunidades de investimentos, marketing profissional, treinamento e
sensibilizacdo. A terceira fase traz a implantacdo do plano, langado pela governadora Roseana
Sarney no ano 2000, conforme mostra a figura 4.

Figura 4- Lancamento oficial do Plano Maior.

Fonte: Maranhdo (2000).

Dentre os objetivos do Plano estdo o planejamento da imagem turistica do

Maranh&o no Brasil e no exterior por meio da conscientizacdo, sensibilizacdo e implantacéo
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do plano; a criacdo do produto “Maranhdo”; e a promocdo da melhoria da qualidade de vida
das comunidades envolvidas.

No Maranhdo, o incentivo ao turismo deu-se, principalmente, em funcéo de a
regido possuir uma diversidade de atrativos e produtos: praias, lagoas, cachoeiras, fauna,
cultura popular e patriménio histérico. Dessa forma, para que o estado pudesse se situar numa
posicao de destaque no cenario turistico brasileiro e internacional foi langado pelo governo no
ano 2000 o Plano Maior de Turismo.

Com o slogan “Maranhdo. O segredo do Brasil” (figura 5), a intencdo era
apresentar o estado como um destino turistico privilegiado, que reunia um conjunto de belezas
naturais e culturais Unico e diferenciado e que poderia se inserir na primeira linha dos destinos

ecoturisticos e culturais do Brasil.

Figura 5 - Logomarca do Plano Maior.

Fonte: Maranhéo (2000).

O ecoturismo, sobretudo nos Lengois Maranhenses, surge como uma alternativa
viavel, como uma modalidade de turismo que congregaria exploracdo com protecdo da
natureza, tornando-se apropriada no contexto do desenvolvimento sustentavel, que marca a
expansdo da fronteira tecnoecoldgica da atual sociedade.

O governo do estado passou a realizar a¢des de incentivo ao turismo, de acordo
com as politicas sugeridas pelos documentos elaborados (programas e projetos), em ambito
nacional. E nesse contexto que verificamos as politicas de turismo do estado, com o objetivo
de consolidar o desenvolvimento da atividade por meio do planejamento.

A iniciativa de promover o ordenamento do turismo se da na tentativa de o
governo do estado criar uma politica para o territério maranhense. Inicialmente, as acGes

estavam direcionadas para aproveitar o potencial existente e, para isso, implementou-se um
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planejamento que “dividiu” a potencialidade turistica do estado em polos de
desenvolvimento.

E a partir das politicas de turismo recentes que o Maranhdo se insere em
programas, planos e projetos de desenvolvimento turistico, propondo um modelo especial de
turismo a ser implementado. Medidas para promover o desenvolvimento da atividade sdo
engendradas nas esferas estadual e municipal, orientadas pelas politicas federais.

Inserindo-se numa cadeia econdmica mais complexa, foram criadas em alguns
municipios e estados secretarias especificas responsaveis pelo planejamento, pela gestdo e
pela execucdo da atividade turistica. Assim, a elaboracdo de politicas para o turismo passou a
ser adotada por 6rgdos do governo em todos os niveis, colocando-o como um setor estratégico
no discurso pablico de geracdo de emprego e renda.

O tratamento dado ao turismo no sentido de promover seu desenvolvimento torna-
se, entdo, uma tonica tanto das politicas do governo estadual quanto dos municipios. Esse fato
pode ser percebido na Regido dos LencOis Maranhenses, sobretudo no municipio de
Barreirinhas, portdo de entrada do Parque, ja que passam a vé-lo como um instrumento de
desenvolvimento, capaz de gerar beneficios econdmicos e sociais e para ele ¢ dada atengédo
especial, como mostram as ac¢fes de incentivo ao turismo para o polo Parque dos Lencdis

Maranhenses.
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Quadro 2 - Plano Maior — Macroprograma pélo 2.

Fonte: Maranh&o (2000).

E fato que, desde a implantagdo do Plano Maior, a estratégia de desenvolvimento
turistico para 0 Maranhdo tem sido planejada com um forte apelo e investimento para o
marketing, tanto que, para o universo temporal de sua implantacdo (2000-2010), foram
apresentados 04 (quatro) macroprogramas: desenvolvimento, maior qualidade, sensibilizacdo
da comunidade e marketing.

Seguindo esse processo, a gestdo seguinte apresentou uma sintese de suas acdes

realizadas em 2007-2008, comportando quatro pilares: Promocdo e Marketing, Relacbes
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Institucionais, Centro de Producdo Artesanal do Maranhdo (CEPRAMA) e o Programa de
Desenvolvimento do Turismo do Nordeste (PRODETUR).

O slogan “ Maranhdo, o segredo do Brasil” constituiu o ponto de partida na
divulgagdo turistica aos mercados locais e internacional, apresentando as potencialidades
maranhenses, até entdo pouco exploradas e conhecidas, nos grandes veiculos de comunicagdo
de massa. Somada a isso, a participacdo do trade’ turistico maranhense em importantes
eventos, como a Feira Internacional da Argentina (FIT), a Feira Internacional de Turismo da
Espanha (FITUR) e a Brazil National Tourism Mart (BNTM) projetou as potencialidades
locais para os mercados internacionais.

Segundo a Secretaria de Estado do Turismo, foram realizados sete eventos
internacionais e onze nacionais, publicadas 80 matérias em revistas, periddicos, canais de tv
nacionais e internacionais, divulgacdo do Sdo Jodo e carnaval, além de caravanas com
jornalistas e operadores nacionais e internacionais vindos ao Maranh&o. Foi confeccionado
também um “Guia do Maranhdo”, em formato digital e impresso, banner, DVDs em inglés,
espanhol, alemao, italiano, francés e portugués, cubo turistico dos polos, impressdo de mais
de 180.000 exemplares do guia. (MARANHAO, 2009b).

Enquanto isso, acdes em que as comunidades estariam envolvidas se resumiram as
denominadas acfes “especificas’ e que envolveram pesquisa de demanda turistica em sete
municipios, sinalizacdo em trés polos e visitas técnicas com reunifes setoriais
(MARANHAO, 2009b).

Quanto ao macroprograma de marketing, constaram quatro programas gerais
aplicados a todos os polos do Maranhdo, totalizando 36 agdes. O primeiro programa foi
voltado para os profissionais do setor, cujo objetivo era difundir informagéo sobre o plano
maior como instrumento de desenvolvimento do turismo, considerando melhorar o
relacionamento com os operadores das agéncias de turismo. O segundo estava centrado no
turista e objetivava apresentar aos potenciais turistas as diversidades cultural e natural do
estado. O terceiro programa estava voltado para a imprensa, que deveria apresentar aos
formadores de opinido e a midia as potencialidades turisticas. O Gltimo teve como foco 0s
investidores, com o objetivo de conscientizar profissionais e gestores sobre a importancia do

turismo para 0 Maranhao.

° Conjunto de organismos e entidades de segmentos variados dentro da area do turismo.
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Dessa forma, percebemos que o poder publico ndo priorizou diretamente, no
macroprograma de marketing, a comunidade local, mesmo que contemplando um programa
especifico dentro do plano maior para a comunidade. Acreditamos ser de fundamental
importancia o envolvimento da comunidade local, sobretudo nas campanhas promocionais.
Segundo Monti (2009, p. 1), “[...] o espirito do lugar e o0 espirito das pessoas estdo
intimamente ligados. O posicionamento de um pais/regido ou cidade ndo deve ser criado de
forma artificial e sim refletir a realidade e ligar as pessoas.”

E preciso que a politica de turismo seja resultado de discussdes e de participaco
social, verificando-se as propostas dos varios setores que veem no turismo uma alternativa
para o desenvolvimento do municipio, mas especialmente da populacdo, grupos e
comunidades que vivem cotidianamente o espaco local e que resguardam praticas e
espacialidades que, mesmo nao refletindo grandes incrementos e retornos econémicos para o
municipio, traduzem qualitativamente elementos da identidade sociocultural e espacial que
devem ser incluidos como parametros de definicdo de politicas publicas inclusivas e de
desenvolvimento socioespacial local, que também devem incluir a promog&o do lugar.

4.4 Sintese da oferta turistica maranhense

Dos 217 municipios maranhenses, 26 foram considerados turisticos ou com
potencial turistico durante a fase de planejamento do plano maior, como mostra 0 mapa
(figura 6).

Figura 6- Mapa turistico do Maranhdo (fases do planejamento - PNMT).

Fonte: Maranhao (2000).

A oferta turistica do estado do Maranhdo é formada por 640 km de litoral, rios,
florestas, parques ambientais, cachoeiras, cerrados, manifestacdes folcloricas, alem do
patrimonio histérico e cultural de muitas cidades no interior do Estado, algumas tombadas

pelo Instituto do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN) e ainda a Cidade de Sao
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Luis, capital do Estado, tombada pela UNESCO com o titulo de Patriménio Cultural da
Humanidade.

Apesar de todo esse potencial, o estado do Maranh&o possui um dos piores Indices
de Desenvolvimento Humano (IDH) do Brasil. Como aposta para melhorar tais indices, o
governo do estado iniciou um processo de planejamento turistico como uma das alternativas
de crescimento econémico e social. 1sso comecou a acontecer com o trabalho de investimento
e planejamento norteado pelo plano maior, como observado nas a¢des de marketing.

Na divisdo do potencial em polos de desenvolvimento, o do Parque dos Lencadis,
situado no litoral oriental do Maranhdo, envolve os municipios de Humberto de Campos,
Primeira Cruz, Santo Amaro e Barreirinhas. Seu maior atrativo é o Parque Nacional dos
Lencois Maranhenses, intrigante fendbmeno da natureza, que tem a cidade de Barreirinhas
como portdo de entrada. O potencial turistico do Maranh&o foi inicialmente mapeado pelo
governo do estado e constituiu cinco polos. Posteriormente, foram incluidos mais quatro que

formam os nove polos atuais, conforme tabela abaixo:

Quadro 3 - Polos de desenvolvimento.

POLO MUNICIPIOS
Amazonia Luis Domingues, Turiagu, Carutapera, Candido Mendes e
Godofredo Viana
Maranhense
Sao Luis Alcéntara, Sdo José de Ribamar, Sdo Luis, Paco do Lumiar e

Raposa
Lagos e  Campos | Cajari, Conceicdo do Lago Acu, Lago Verde, Matinha,
Moncéo, Pindaré Mirim, Penalva, S0 Bento, S&o Vicente de

Floridos Férrer, Viana, Vitoria do Mearim, Pedro do Rosario, Arari e
Santa Inés

Cocais Aldeias Altas, Caxias, Codd, Coelho Neto e Timon

Munim Rosario, AXxixa, lcatu, Morros, Presidente Juscelino e

Cachoeira Grande

Chapada das Mesas Balsas, Carolina, Estreito, Imperatriz, Porto Franco, Sdo Jodo
do Paraiso, Riachdo, Tarso Fragoso, Barra do Corda

Delta das Ameéricas Agua Doce do Maranhao, Araioses, Paulino Neves e Tutoia

Floresta dos Guaras Apicum-Acu, Bacuri, Cedral, Cururupu, Guimardes, Mirinzal,
Porto Rico do Maranhdo e Serrano do Maranhdo

Lencdis Maranhenses | Barreirinhas, Humberto de Campos, Santo Amaro do
Maranh&o e Primeira Cruz

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

Por meio das politicas federais de regionalizacdo do turismo, os polos Lencdis
Maranhenses e Delta das Americas formaram no Maranhéo parte do roteiro chamado rota das

emocdes, que também inclui municipios turisticos dos estados do Ceara e Piaui.
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Figura 8 - Mapa das regides turisticas do Maranhao.

Fonte: Maranhéo (2009).

O roteiro integrado Ceara, Piaui e Maranh&o foi o primeiro a ser operacionalizado
no Brasil, reunindo trés estados e 12 municipios, interligando os municipios cearenses de
Chaval, Barroquinha, Camocim e Jericoacoara, 0s municipios piauienses de Ilha Grande,
Parnaiba, Luis Correia e Cajueiro da Praia e 0s municipios maranhenses de Barreirinhas,

Paulino Neves, Tutoia e Araioses, perfazendo uma rota de 300 km.
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Figura 9- Mapa do Roteiro Integrado.

Fonte: Integrado... (2009).

No entanto, para a operacionalizacdo dessas a¢cfes torna-se imperativo que sejam
estabelecidas novas estratégias de planejamento e gestdo no ambito das politicas publicas,
pois observamos que essas pouco tém contribuido para a inclusdo das comunidades locais
nesse processo.

4.5 A regido do Parque Nacional dos Lenc¢ois Maranhenses

Além da politica federal de regionalizacdo do turismo, os Lengois Maranhenses,
como um Parque Nacional, contam ainda com um instrumento oficial de planejamento das
Unidades de Conservacdo: o Plano de Manejo, que identificou e definiu areas destinadas a
visitacdo publica, recreacao e educacao ambiental.

Segundo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais
Renovaveis (IBAMA) (1996) o objetivo principal do Plano de Manejo de uma Unidade de
Conservacao € apresentar as diretrizes de uso da area para assegurar a total protecdo dos
recursos naturais. Constitui um projeto dinamico que, utilizando técnicas de planejamento
ecologico, determina 0 zoneamento de uma unidade de conservacao, caracterizando cada uma
de suas zonas, propondo seu desenvolvimento fisico de acordo com suas finalidades e

estabelecendo diretrizes basicas para 0 manejo da unidade.
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Oficialmente, “[...] o territorio brasileiro é subdividido em Unidades Politico-
Administrativas abrangendo os diversos niveis de administracdo: Federal, Estadual e
Municipal.” (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2009, p. 3).
Sdo elas: grandes regibGes; unidades da federacdo; municipios, distritos; regifes
administrativas; subdistritos e zonas; area urbana; area rural, area urbana isolada; setor
censitario.

Outra taxonomia, conforme Marques de Melo (2006), considera ndo apenas 0s
aspectos politico-administrativos para essa divisdo, mas também os aspectos identitarios de
uma regido, chegando a seguinte categorizacdo: megarregido, multirregido, maxirregido,
midirregido, minirregido, mesorregido e microrregido. Nessa perpectiva, 0s Lencois
Maranhenses formam uma das microrregides® do estado brasileiro, pertencente a
mesorregido Norte Maranhense.

Em 2 de junho de 1981, foi criado pelo Decreto n® 86.060/81, assinado pelo
presidente da Republica Jodo Figueiredo, o Parque Nacional dos Lencdis Maranhenses. Esse
ato se justifica pelo ensejo de preservar 0s ambientes naturais, promovendo agdes de educacao
ambiental e de visitagéo publica.

Geograficamente, o parque esta inserido na regido do litoral oriental maranhense,
apresentando uma linha de costa regular e tendo parte de sua extensdao coberta por uma vasta
area de dunas de areia. Possui uma area de 155.000 ha e esta localizado entre as coordenadas
geogréficas de 02°19'S e 43°29'W e 02°45" e 42°44' W, que abrangem os municipios de Santo
Amaro, Primeira Cruz e Barreirinhas. (UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO,
2001).

1% Microrregido é o fragmento do territério municipal, constituido em fungdo de demandas administrativas ou
habitacionais e mesorregido, um agrupamento determinado pela contiguidade geogréfica, constituindo um
espaco fragmentado composto pelas parcelas dos territorios nacionais que possuem identidade comum.
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Figura 10 - Localizagdo geogréfica do Parque Nacional dos Lengdis Maranhenses.

Fonte: Maranhéo (2000).

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

imensas dunas de coloracdo branca, as quais assemelham-se a lengois jogados sobre a cama.

Parque Dos Lengois. Um deserto com milhares de lagoas. S6 mesmo a natureza para
criar uma paisagem assim: um grande deserto estendido como um imenso lencol a
beira do atlantico, estampado por milhares de lagoas de aguas cristalinas. Assim é o
Parque Nacional dos Lenc6is Maranhenses. Um dos mais belos segredos do
Maranho. (MARANHAO, 2006).

Englobando dunas, rios, lagoas e manguezais, € um raro fenbmeno geologico
formado ao longo de milhares de anos pela acdo da natureza. Suas paisagens apresentam
imensiddes de areias que fazem o lugar assemelhar-se a um deserto, mas com caracteristicas
bem diferenciadas. Na verdade chove na regido, que é banhada por rios. E sdo as chuvas,
alids, que garantem aos Lencois as aguas pluviais que formam lagoas que se espalham em
praticamente toda a area do Parque.

E, vista do alto, conforme diz Lima (2000, p. 24),
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As dunas, entremeadas pelas piscinas naturais formadas pelas chuvas, parecem
desenhadas a mao, obedecendo a uma disposi¢do uniforme e caprichosa de um
artista plastico. Mas ndo se engane vocé jamais vera a mesma paisagem menos de
um més depois. As dunas, como se tivessem vontade prépria, movem-se
constantemente de um lugar para o outro ao sabor dos fortes ventos.

Figura 11 - Santo Amaro do Maranh&o.

Fonte: Santo... (2005).

O transporte rodoviario € o principal meio de acesso a regido dos Lencois
Maranhenses. A partir de janeiro de 2002, com a operacionalizagdo da rodovia MA-402, o
acesso a regido foi facilitado, tornando o sistema de transporte por via terrestre uma opcéao
rentavel e atraente para turistas e investidores.

A rodovia, com extensdo de 260 km, correspondente a distancia entre Sao Luis e
Barreirinhas, pode ser percorrida em um intervalo de trés horas, supre uma demanda por
infraestrutura rodoviaria e transportes, oferecendo condigdes adequadas e seguras para O
acesso e o tradfego das populacdes assentadas na area, reduzindo distancias e contribuindo, a
médio e longo prazos, para o desenvolvimento da microrregido.

O acesso ao Parque também pode ser efetuado por meio de transporte maritimo,
com saidas diarias do porto de Séo José de Ribamar, tendo como destino 0s municipios de
Primeira Cruz, Humberto de Campos e Santo Amaro, em um percurso de aproximadamente
12 horas. A partir desses municipios, adentra-se o Parque utilizando-se os rios Perié e Alegre.

Conforme a Universidade Federal do Maranhdo (2001), as principais alternativas

de acesso terrestre aos municipios que se encontram na area de influéncia do Parque Nacional
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dos Lenc¢ois Maranhenses, considerando como ponto de partida a cidade de S&o Luis, sdo as
sequintes: trafego pela BR-135, utilizando a intersecdo com o municipio de Bacabeira,
seguindo em estrada pavimentada até Rosario, perfazendo cerca de 59 km de extensdo. Na
sequéncia, acompanhando o trecho em pavimentacdo, tem-se acesso ao municipio de Morros
(distante de Rosario aproximadamente 22 km) e de Axixa (em torno de 29 km de distancia de
Rosario).

A partir da intersecdo com a MA — 402 no trecho Morros/Humberto de Campos, €
oferecido acesso aos municipios de Humberto de Campos, Primeira Cruz, Barreirinhas, além
de Santo Amaro do Maranhdo, localizado a noroeste da area, por meio de vias secundarias.
Com saida a partir da BR-135, até a interligacdo com a BR-222 no Entroncamento, com
aproximadamente 100 km de distancia.

O percurso continua passando por Itapecuru-Mirim (12 km) e Vargem Grande (70
km) até a intersecdo com a MA-226 na localidade de Fazendinha (31 km). A partir deste
trecho, chega-se a Sdo Benedito do Rio Preto (40 km) e Urbano Santos (20 km), prosseguindo
pela MA-225 até alcancar a cidade de Barreirinhas, com uma distancia aproximada de 92 km.

Com relacdo ao meio de transporte aéreo, 0s municipios de Primeira Cruz, Santo
Amaro e Barreirinhas dispdem de campos de pousos que recebem avides de pequeno porte,
enquadrados nas categorias monomotor e bimotor, que realizam voos fretados, com um tempo
médio de duracdo em torno de 40 minutos entre S&o Luis e Barreirinhas. Nessa modalidade de
transporte, ndo existem linhas comerciais de grande fluxo e o servico é efetuado por
aeronaves particulares e por taxi aéreo.

Outra forma de acesso terrestre ao Parque é pela regido do Delta do Parnaiba. O
roteiro pelo Delta envolve o trajeto pela rodovia PI-343 que liga Luis Corréa (PI) a capital
Teresina, com acesso a MA-345 no municipio de Pirangi, divisa do Maranhdo com o Piaui,
chegando até o povoado de Cana Brava. Nesse trecho, ocorre a ligacdo para o municipio de
Tutoia, por meio da MA-034. O acesso ao Parque ocorre pela estrada municipal que faz a
ligagdo entre Tutoia e Paulino Neves. A partir desse municipio, pela zona de praia,
percorrendo-se 0s pequenos lencdis, chega-se a Caburé, balneario visitado com grande
frequéncia e situado na zona de amortecimento da Unidade de Conservacdo. A entrada ao
Parque ocorre com a travessia do rio Preguicas para o povoado de Atins, onde se penetra pelas
dunas ou pela zona litorénea.

O dominio das terras que abrangem o Parque Nacional dos Len¢6is Maranhenses,

pela legislacdo brasileira vigente, deveria pertencer a Unido. Em levantamento cartorario
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elaborado pela Agrimensura, Topografia, Desmatamento (AGRITOPO) em 1977, antes da
criacdo da Unidade de Conservacdo, juntamente com a aplicacdo de questionarios nos
municipios de Barreirinhas, Humberto de Campos e Primeira Cruz, mostrou-se que existiam
propriedades que tinham registro definitivo de posse. A area dimensionada foi de 44.846,94
ha, que corresponde aproximadamente a 29% da area total do Parque. (UNIVERSIDADE
FEDERAL DO MARANHAO, 2001).

Observamos também um contingente de aproximadamente 215 familias residentes
na Unidade de Conservacdo, na condicdo de posseiros, ou seja, ocupam terras sem
consentimento de terceiros, sendo o trabalho que realizam na terra para dar sustento as suas
familias o Unico “titulo” que possuem.

A comunidade residente no Parque é constituida por familias que praticam a
agricultura de subsisténcia e a pesca artesanal. A atividade agricola é desenvolvida durante o
ano todo com o cultivo de culturas permanentes (coco, jaca, caju e carnaiba) e temporarias
(milho, arroz, feijdo e mandioca). A pesca artesanal é realizada nas lagoas naturais e na zona
litoranea, com a utilizacdo de redes de emalhar, pucé e tarrafa.

As populagdes tradicionais residem nas comunidades de Baixa Grande, Queimada
dos Britos e Travosa. Nos povoados de Baixa Grande e Queimada dos Britos, a populacao
residente sobrevive do cultivo de arroz e de murici e da criacdo de bovinos, caprinos e suinos.
Em Travosa, a comunidade vive basicamente da pesca artesanal, utilizando varios apetrechos
de pesca como zangaria, cagoeira e malhao.

Essa regido constituiu, por escassez de planejamento e, assim, de fiscalizagdo, um
agente transformador das paisagens, contribuindo para a descaracterizacdo dos habitats,
especulacdo imobiliéria (observada em toda a cidade de Barreirinhas, configurando, inclusive,
um problema de ordem legal), éxodo das comunidades residentes e diversos outros fatores,
em virtude do consideravel aumento do fluxo turistico na regido, consolidando o turismo de
massa, numa area em que 0 segmento deveria ser, conforme os preceitos do planejamento
turistico sustentavel, o ecoturismo, cujas bases de sustentagdo reforgam um ndmero reduzido
de pessoas por dia, uma consciéncia ambiental e normas sustentaveis de utilizacdo que devem
ser observadas por todos os agentes envolvidos no processo de uso turistico do territorio.

A economia de toda essa regido estd ligada a pesca artesanal, a agricultura, ao
artesanato e principalmente ao turismo de massa que, atualmente, sobretudo em Barreirinhas,

detém um numero consideravel de equipamentos turisticos. Na agricultura, registra-se o
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cultivo de mandioca, arroz, feijao, cana de actcar, milho, banana, castanha de caju, coco da
praia, laranja e melancia.

A importancia do Parque no processo de producdo do espaco geogréfico e
turistico dessa regido contribuiu para o dinamismo do nicleo populacional do municipio de
Barreirinhas principalmente, que se tornou referéncia para os outros nicleos populacionais da
regido. Isso até hoje € percebido, ja que a cidade ficou bastante movimentada devido a ligacdo
com 0s outros municipios proximos e, sobretudo, com a construcdo da MA-402, que
favoreceu a infraestrutura de acesso e, assim, a atividade turistica.

A insercdo dos Lencdis nas politicas territoriais empreendidas a partir de sua
criacdo configurou a constituicdo de uma fronteira econébmica e Barreirinhas, portdo de
entrada do Parque, foi inserida no processo de modernizacdo regional, caracterizada, entre
outros, pela instalacdo dos grandes equipamentos turisticos, como resorts e pousadas, bem
como dos projetos e programas em niveis nacional, regional e estadual

A partir desse contexto, o investimento do setor publico voltou-se para as politicas
de promocdo do destino Lengois e se caracterizou por meio do Programa de Marketing do
plano maior, cujo objetivo era criar uma imagem turistica do Maranhdo e aumentar o fluxo
turistico.

Seguindo os resultados dessa divulgacdo, os Lengois ganharam visibilidade
internacional, com sua inscricdo, em 2007, em uma campanha sobre as novas maravilhas
naturais do planeta (Anexo A). O concurso foi promovido pelo site
http://www.new7wonders.com, 0 mesmo grupo sui¢o que organizou a eleicdo das sete novas
maravilhas do mundo, dentre as quais, no Brasil, encontra-se o Cristo Redentor (RJ).

A insercdo do Parque nesse processo pode ser observada ndo somente no que diz
respeito aos impactos positivos resultantes da instalacdo desses equipamentos, acesso e
politicas publicas voltadas a sua divulgacdo, mas também quanto a especulacdo imobiliaria
(que alterou a dindmica do rio preguicas em Barreirinhas), do turismo descontrolado, da
poluicdo e da ocupacdo irregular de seu territério.

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

[...] governo e sociedade se esmeram para divulgar o lugar, uma tarefa facil,
considerando o apelo visual da paisagem. Entretanto, o que sobra em divulgagéo
falta em consciéncia ecoldgica. O resultado é um quadro de destruicdo que explica a
existéncia de dezenas de a¢des judiciais.
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Durante esta secdo, caracterizamos o polo Parque dos Lencois, a partir dos seus
varios aspectos e buscamos compreender a importancia das politicas publicas do pais para o
processo de crescimento socioecondmico do turismo no Maranhdo. Na secdo seguinte,

apresentamos o corpus e 0s termos publicitarios utilizados durante a analise.
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50 RECORTE DE INVESTIGACAO

Nesta secdo, apresentamos as possibilidades de leitura do corpus de pesquisa,
representado pelas quatro pegas oficiais selecionadas para esse fim. Convém observar que,
das quatro campanhas publicitarias referidas, a nossa analise se restringe a area do Parque
Nacional dos Lenc¢o6is Maranhenses, a partir do qual serdo enfocadas as categorias semioticas
e empreendidas as analises verbo-visuais dos textos selecionados. O corpus de pesquisa
constituiu-se de um recorte do género publicitario, com énfase no setor publico estadual do
Maranhao, no periodo de 2000 a 2009.
5.1 Selecao e apresentacao dos textos do corpus

Compreendemos que a forma como as campanhas promocionais se apresentam
nas suas estratégias de cores, textos verbais e imagéticos, qualidade do papel e da impresséo,
tipos de fonte e posicdo textual etc. compde um objeto de significagdo, porque esses
elementos compreendem as estratégias de leitura para o entendimento dos efeitos de sentido
que sdo produzidos em cada campanha. Logo, 0s suportes turisticos sdo considerados
importantes fontes de informacao para a parcela da populagdo que pesquisa sobre localidades
turisticas e compra de viagens — e, mesmo com a disseminacdo da midia virtual e das redes
sociais, eles ainda tém um papel bastante relevante na publicizacdo turistica, basta ver a
presenca deles nos guichés dos hotéis, pousadas, restaurantes, dentre outros lugares de afluxo
de turistas.

O material promocional, de um modo geral, deve tentar estimular a decisdo por
viagens e compras, chamando a atencéo para o produto, divulgando suas caracteristicas e a

gue necessidades e desejos pode atender.

A funcdo persuasiva da linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a atitude do
receptor. Para isso, ao elaborar o texto o publicitario leva em conta o receptor ideal
da mensagem, ou seja, o0 publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o vazio
interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a
pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por
meio das palavras, o receptor “descobre” o que Ihe faltava. (CARVALHO, 1996, p.
19).

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

produto de acordo com as finalidades empresariais e as do poder publico.
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Um texto que contemple tais caracteristicas favorece a venda do produto turistico,
que, por ser intangivel, ndo permite ao consumidor uma amostragem representativa do
produto e impossibilita comparagdo, o0 que s6 acontece no momento do consumo.
(RUSCHMANN, 2003). O destino turistico ¢ um produto imaterial que nao pode ser avaliado
em relacdo a peso, tamanho, forma. Por isso, é representado por descricdes e fotos, e sua
compra € realizada pela expectativa e promessa de satisfacdo: “No turismo vocé compra a
promessa de uma programacdo de atividades cuja qualidade vocé ndo teve ainda como
comprovar.” (VAZ, 1999, p. 52).

As caracteristicas do produto turistico podem gerar no consumidor inseguranga no
momento da escolha por viagens e turismo. Assim ganha destaque o papel desempenhado
pela publicidade, que auxilia, muitas vezes pedagogicamente, a venda de produtos: “Através
do folheto o consumidor pode, pelo menos, ver e estudar aquilo que talvez mais tarde
resolvera comprar.” (BALANZA; NADAL, 2003, p. 182).

Como apoio a promogcao turistica, € comum encontrarmos folhetos com fotos e
imagens do produto e de servi¢os, sem mencionar precos; contém informacéo sobre local ou
empreendimento, com a finalidade de torna-lo mais conhecido. S&o feitos com papel de boa
qualidade e apresentam fotos coloridas; alguns sdo patrocinados por empresas turisticas ou
por alguns 6rgdos publicos. Muitos possuem a parte interna em branco para inser¢do de
informacdes — séo os chamados Shell folders.

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

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

Os folders trazem fotos de pessoas de porte atlético, sempre manequins. Nao se
encontra na propaganda de viagem fotos de alguém gordo ou muito magro, como se
essas pessoas ndo viajassem. Também 0s negros sdo raros em folders turisticos no
Brasil. [...] As estaturas sdo sempre medianas. O corpo exerce o papel de
instrumento do consumo. (BARBOSA Y., 2001, p. 41).

Considerando as marcas discursivas organizadas nos textos analisados, foi
possivel verificar, decompor e desarticular o todo em partes, redundando num
descortinamento das relagcdes organizadoras, que Sdo nesses textos a oposi¢do natureza X

cultura.
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Ao se estabelecer uma relacdo de contrariedade entre os dois termos, isso nos
permite a identificacdo e a descricdo dos tracos do ato da enunciacdo e também a
interpretagdo do sentido do texto, contribuindo para o entendimento dos valores e
competéncias gerados pelo enunciado, reconstituindo as marcas da enunciagao do discurso.

Dessa forma, a analise dos enunciados das campanhas publicitarias oficiais dos
LencGis Maranhenses nos permitiu verificar o engendramento de manipulacGes do
enunciador, forjando significados para aquilo que o enunciatario procura na campanha. De
acordo com a perspectiva semiotica, trata-se de estratégias de persuasdo gque 0S governos
utilizam para fazer ver positivamente o lugar. Sdo esses elementos — textos verbo-visuais,
cores, posicdo —, que se apresentam nas campanhas de promoc¢édo do turismo no Maranhao,
com o intuito de influenciar e manipular o olhar do turista.

Vale ressaltar que foi Roland Barthes™ que utilizou, pela primeira vez, um
anuncio impresso como corpus de uma analise, lancando as bases para a analise do discurso
publicitario. Sua abordagem partiu de conceitos saussurianos que, modificados, ampliados,
ressignificados, resultaram na afirmagdo de abordagens distintas do uso da linguagem,
focalizando, consequentemente, um objeto de analise que era comumente utilizado.

No anuncio das massas Panzani (Anexo B), Barthes desenvolve sua anélise
identificando trés tipos de mensagem: a mensagem linguistica (verbal), a mensagem conotada
(simbdlica) e a mensagem denotada (icbnica). Assim, partindo do principio de que um signo
une um significante e um significado, Barthes recupera os significados, ou as significacoes,
produzidos pela mensagem visual, para procurar os significantes que os ligam, conforme
breve descricdo do anincio como segue: “Temos aqui uma publicidade Panzani: pacotes de
massas, uma lata, tomates, cebolas, piment6es, um cogumelo, todo o conjunto saindo de uma
sacola de compras entreaberta, em tons de amarelo e verde sobre fundo vermelho.”
(BARTHES, 1990, p. 28).

O primeiro significado que detecta € o da italianidade que seria elaborado em
primeiro lugar pela consonancia do nome “Italiano” da marca Panzani; depois pelas cores do

anuncio — vermelho, branco, verde — que “significam “Itaia’.

" Publicado inicialmente em: Communications. “Rhethorique de I'image’. Paris: Centre d'Etudes des
Commnunications de Masse, Ecole Pratique des Hautes Etudes, 1970, n° 15.
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5.2 O corpus

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

A tese principal que sustenta este trabalho € que a “imagem turistica’ do polo
Parque Nacional dos Lencdis Maranhenses ndo corresponde em sua totalidade aos apelos do
turismo sustentdvel e ao proprio discurso do setor publico, cujas bases trazem o
desenvolvimento social como uma de suas fungdes, mas se encontra em conjuncdo com as
expectativas do mercado turistico de vender um produto ou servico.

Evidenciamos ao longo da analise que tratamos como campanha publicitaria, um
protétipo do manifesto publicitario impresso sincrético. Utilizaremos o conceito de Péninou

(1976, p. 61, grifo nosso)* para o qual o manifesto publicitario:

[...] se ofrece a nuestra percepcién y a nuestra interpretacién como un conjunto
organizado de imégenes y proposiciones que se identifica facilmente como ‘de la
publicidad’ em virtud de um cAdigo no ambiguo de reconocimientos. Este manifesto
nos remite a un producto, un servicio, una ,marca, una institucion determinada o -
como lo Ilamaremos preferiblemente en lo sucesivo por su mayor generalidad de
aplicaciéon - un referente: producto de uso o de alimentacién, prenda de ropa,
servicio bancario, automdvil, o lugar de vacaciones, residencia inmobiliaria o
crucero maritmo. Este manifesto se comporta como fuente emisora de mensajes que
emanam del texto, de la imagem o conjutamente de ambos.

Nesse sentido, a campanha publicitaria turistica € uma manifestacdo textual
sincrética integrando o registro visual (textos imagéticos) e o registro verbal (conteddo
linguistico).

Greimas e seus seguidores compreendem que a imagem é um texto, que preserva
em seu interior 0 percurso gerativo do sentido e também sua substancia e forma de expresséo.
A semidtica é, segundo esses autores, uma proposta para compreender as condigcdes de
producdo (mas ndo como uma proposta primeira, explicita) para se buscar a intencionalidade

12 41 ..] oferece-se a nossa percepcdo e a nossa interpretacdo como um conjunto organizado de imagens e de

proposicBes que se identifica facilmente como ‘da publicidade’ em virtude de um cédigo ndo ambiguo de
reconhecimento. Esse manifesto nos remete a um produto, um servico, uma marca, uma instituicdo
determinada ou - como o chamaremos preferivelmente daqui em diante para sua maior generalidade de
aplicacdo - um referente: produto de uso ou de alimentagdo, pecga de roupa, servico bancario, automdvel, ou
lugar de férias, residéncia imobiliaria ou cruzeiro maritimo. Esse manifesto se comporta como fonte
emissora de mensagens que emanam do texto, daimagem ou conjuntamente de ambos’. (PENINOU, 1976, p.
61, grifo nosso) (traducdo nossa).
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da relacdo entre um significante e um significado. Essa busca se concentra no sentido em que
elementos textuais como cores, formas, texturas e expressdes verbais significam atributos do
produto que compreende a mensagem, lembrando que esses elementos podem assumir outros
significados em outra situacdo de ocorréncia, ou seja, seu significado varia conforme o texto.

O corpus de pesquisa constituiu-se, assim, de um recorte do género publicitario
com énfase no setor publico estadual do Maranhdo, no periodo de 2000 a 2009. Todas as
campanhas analisadas contemplam uma caracterizagéo do género textual em formato de um
guia, que para 0 uso turistico € um género de divulgacdo, um roteiro impresso, com
informac0es dos passeios; pode ser um folder, um mapa impresso, um cartdo-postal, um flyer,
um prospecto, uma revista, um catdlogo nos quais as pessoas podem localizar pontos
turisticos determinados de algumas cidades, regiGes ou paises.

Trata-se de uma publicacdo que contém informacfes praticas para orientar
habitantes e visitantes de uma determinada regido ou cidade, como localizacdo de ruas e
logradouros diversos, horérios, linhas de transportes, atracdes turisticas. (BARBOSA, 2001).
Esses guias ttm como objetivo convencer o turista a ir até o local que é divulgado. Sendo
assim, pressupomos que o contetdo tratado seja sempre favoravel ao local. Os receptores sdo
0s turistas e o trade, que podem encontrar esse tipo de género turistico em feiras de turismo,
internet, aeroportos, agéncias de turismo, hotéis, 6rgaos de turismo oficiais etc.

Para Karwoski (2005), no guia de divulgacdo turistica ha predominéncia de
imagens (fotografias e figuras), que revelam a intengcdo de divulgar a cidade e os pontos
turisticos que podem ilustrar: dimensdes espaciais, pontos turisticos, dependéncias do local,
mapas, que tém a funcdo de facilitar a localiza¢do do lugar. Além dos recursos nao verbais, 0s
guias de divulgacdo turistica apresentam também textos verbais descritivos.

Em sentido genérico, método em pesquisa significa a escolha de procedimentos
sistematicos para a descricédo e explicacdo de fendmenos. Esses procedimentos se aproximam
dos seguidos pelo método cientifico que consiste em delimitar um problema, realizar
observacdes e interpreta-las com base nas relagdes encontradas, fundamentando-se nas teorias
existentes.

No trajeto desta tese, consideramos que o procedimento tedrico, no ambito das
linhas de pesquisa sobre o texto, seria a semiotica francesa desenvolvida por A. J. Greimas.
Consideramos também a pesquisa documental qualitativa que compreende diferentes técnicas
interpretativas e visam a descrever e a decodificar os componentes de sistema complexo de

significacOes. Dela faz parte a obtencdo de dados descritivos escritos como, por exemplo, 0
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inventario das campanhas impressas (por impossibilidade de contato verbal com os
entrevistados, analise de documentos ou registros e para analise da forma de expressdo por
escrito). Segundo Maanen (1979), a “pesquisa qualitativa” assume diferentes significados no
campo das ciéncias sociais.

Partimos, como ja foi referido na introducdo, de exemplos reais retirados do
género publicitario em pecas de divulgacdo turistica do Maranhdo. Consideramos que a
amostragem recolhida, de quatro campanhas, é a mais representativa de toda a publicidade
realizada pelos 6rgéos oficiais de fomento do turismo maranhense.

Para a escolha das campanhas do setor publico estadual que constituiram o corpus
da pesquisa, foram levadas em consideracdo as pecas do Plano Maior de Turismo para a
divulgacdo das potencialidades turisticas maranhenses, observando que a peca e a marca
turistica “Maranhdo: A nova descoberta do Brasil”, criada por esse plano, atravessa todos 0s
outros periodos governamentais do setor publico estadual maranhense e estd presente em
todas as quatro campanhas estudadas.

A proposta é analisar pecas publicitarias pertencentes as campanhas realizadas
pelo poder publico estadual, escolhidas de acordo com critérios pertinentes, que levaram em
consideracdo o lancamento do plano maior e a peca de maior visibilidade de cada periodo
governamental. Dentro de cada campanha turistico-publicitaria, foi feita a recolha e o recorte
das campanhas que integravam apenas a Regido do Parque Nacional dos Lencois
Maranhenses.

No total, sdo quatro as campanhas analisadas: “Maranhdo: O segredo do Brasil” e
“Maranhdo: A nova descoberta do Brasil” (que compreendem 0s mesmos textos e sdo
analisadas aqui como uma Unica campanha, embora sejam oriundas de dois periodos
governamentais); “Nos caminhos do Maranhdo”; “Maranhdo: Uma grande descoberta’;
“Maranh&o. Quem conhece se apaixona’.

Iniciaremos nossa analise com a primeira campanha “Maranhdo: O segredo do
Brasil”/ “Maranh&o: A nova descoberta do Brasil”, que serviu para demonstrar a nossa
proposta de modelo de analise, por ser a que traz os textos que serdo retomados nas outras e
apresenta, conforme consideramos na quarta secao, a regido do Parque Nacional dos Lencdis
Maranhenses, nosso campo de pesquisa. Em seguida, analisamos seguindo esta ordem, as
campanhas “Nos caminhos do Maranh&do”, “Maranhd: Uma grande descoberta” e

“Maranhdo. Quem conhece se apaixona’.
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A elaboracdo do corpus estd fundamentada em uma totalidade de textos verbo-
visuais extraidos dos prospectos promocionais do programa de marketing do plano maior,
desenvolvido pelo governo do Maranhdo e utilizado pelos 6rgdos de turismo nos governos de
Roseana Sarney (2000-2003), José Reinaldo Tavares (2004-2005), Jackson Lago (2006-2009)
e Roseana Sarney (2009), registrados a partir das politicas de desenvolvimento do turismo no
Brasil, tracadas pelo governo federal.

O levantamento para a montagem do corpus da pesquisa foi realizado em dois
momentos. Numa primeira fase, recolnemos diversos tipos de material promocional sobre o
polo Lengois Maranhenses junto a SETUR/MA. Posteriormente, no periodo de 25 a 28 de
novembro de 2009, durante a realizacdo do | Saldo do Turismo do Maranhéo, idealizado com
0 objetivo de “[...] integrar, qualificar, promover e comercializar os pélos e municipios
turisticos do Estado do Maranh&o.” (SALAO DE TURISMO DO MARANHAO, 2009, p. 2),
foram coletados os folhetos de promocdo de cada cidade que forma o polo Lencois
Maranhenses e de cada roteiro.

Para a realizacdo da andlise, consideramos 0s aspectos gerais e especificos das
pecas — textos verbo-visuais (conteldo, tipologia, imagem e cor). Da avaliacdo efetuada,
destacaram-se: a) a informacao e b) a persuasao.

A selecdo e a coleta desses dados foram baseadas no nimero total de campanhas
realizadas por cada governo citado, observando que a primeira, “Maranhdo. O segredo do
Brasil” serviu de base para a continuidade de todas as outras nos governos que se seguiram.
Segundo Martins®® (MARANHAO, 2009b), foram quatro as principais campanhas trabalhadas
pelo setor publico maranhense no Brasil e no exterior. A tabela abaixo traz a descricdo das

campanhas que incluiram os Lencdis Maranhenses.

3 Técnico responsavel pela area de marketing da SETUR/MA.



Quadro 4- Apresentacdo do corpus.

GOVERNO/ANO

TITULO (CAMPANHA)

Governo Roseana Sarney
(2000/2003)

Maranhéo: O segredo do Brasil

Governo José Reinaldo
Tavares
(2004/2005)

Maranhdo: A nova descoberta do Brasil

Nos caminhos do Maranhao

Governo Jackson Lago
(2006/2009)

Maranhdo: Uma grande descoberta

Maranhdo. Quem conhece se apaixona

Governo Roseana Sarney
(2009)

Maranhdo: Uma grande descoberta

Maranh&o. Quem conhece se apaixona

Fonte: Rodrigues (2011).

81



82

Apresentamos abaixo a denominacgdo terminoldgica dos termos que compdem 0s

textos publicitarios empregados durante a analise do corpus da pesquisa.

Quadro 5 — Conjunto de termos técnicos do texto publicitario.

TERMO DEFINICAO

Assinatura | logomarca da instituicdo anunciante (ou instituices), podendo conter
também endereco de website e do slogan

Logomarca | qualquer representacdo grafica padronizada e distintiva utilizada
como marca; representacao visual de uma marca.

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

Slogan palavra ou frase usada com frequéncia, em geral associada a
propaganda comercial, politica, turistica etc.

Anuncio peca publicitaria grafica veiculada em jornal ou revista

Campanha | conjunto de pecas publicitarias elaboradas para um determinado

publicitaria | anunciante e planejadas para apresentarem um mote tematico e/ou um
padrdo grafico em comum.

Peca todo e qualquer género publicitario veiculado em midias — impressas,

publicitaria | eletrdnicas ou digitais - de comunicacdo de massa ou segmentadas

'(I%lljrl?stico género de_divulga(;éo turistica, um roteiro impresso, com informacdes
dos passeios.

Verso -~ \
pagina oposta a da frente.

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

Layout ou | conjunto grafico dos elementos textuais e visuais.

marca

Legenda texto verbal que especifica os locais ou os atrativos retratados na
fotografia

Titulo texto verbal com maior destaque na peca publicitéria

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

Imagem representacdo gréafica, plastica ou fotografica de pessoa ou de
objeto.Trata-se de um sistema de significacdo e de comunicagéo
diferente do da linguagem falada ou escrita.

Mensagem | permanente, aquela que sempre est4 presente acompanhando a marca
em periodos de tempo superiores a um ano, para diferencia-lo do que
muda a cada ano.

Publico- publico a quem se destina a peca, deduzido pelo tipo de meios ou 0

alvo design.

Orelha extensdo das capas (ou das sobrecapas) que se dobram para o interior.

Contracapa | cada um dos lados internos da capa, ou seja, a segunda e a terceira

capas

Fonte: Rodrigues (2011).
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Identificamos acima o corpus desta pesquisa e a sua importancia para a promogao
turistica. Na secdo seguinte, apresentamos a aplicacdo da teoria semidtica, observando os
sentidos que envolvem a construgdo do discurso publico nas campanhas de turismo para 0s
Lencdis Maranhenses. Para tanto, procuramos empregar os elementos do percurso gerativo de
sentido, observando a sequéncia dos niveis fundamental, narrativo e discursivo na primeira
campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil”. Na segunda, na terceira e na quarta campanhas
ndo seguimos a ordem do percurso gerativo, porém adotamos de forma mais geral esse

processo, com vistas a uma abordagem operatoria das diversas possibilidades do método.



84

6 OS SENTIDOS DO LUGAR TURISTICO: discurso publicitario do setor publico sobre
0s Lencois Maranhenses

Esta secdo trata do processo de significacdo da linguagem publicitéaria turistica
sob o olhar do setor publico, na regido dos Leng6is Maranhenses, entendendo que esta
linguagem é ndo somente um instrumento eficaz como suporte de informacgdo, mas também
um fator de influéncia na mudanca de comportamento de uma sociedade. Buscamos aqui
compreender como o texto publicitario faz para dizer o que diz na construcéo de seu discurso.
A pesquisa tem como foco problematizar como se constroi, por meio da promogdo publica, o
discurso de um lugar turistico.

Ainda nessa perspectiva, compreendemos que o enunciador, ao construir seu
discurso, precisa levar em conta os interesses, 0 repertdrio e as expectativas do enunciatario.
Dessa forma, se o enunciador pretende modificar a disposi¢do do enunciatario, deve conhecer
as paixdes que o movem. Paixdes essas ligadas diretamente ao usufruto do tempo livre.

E fato que o trabalho de divulgacdo turistica por parte do Estado consiste em
tornar conhecidas as belezas do lugar dentro e, sobretudo, fora do pais. Os estados costumam
canalizar essa atividade para as secretarias, 0rgaos competentes e escritorios de informacao
turistica. Nessa perspectiva, ainda constam dentre as funcGes do poder publico, no que
concerne a politica de turismo, formular o planejamento do setor, incluindo nessas bases o
estimulo a agdes sociais voltadas a insercdo da comunidade na promog¢do do destino, que
devem ser pautadas na preservacdo, conservacdo e utilizacdo dos patriménios natural e
cultural.

Em linhas gerais, essa andlise trata de verificar as relagcbes entre
enunciag¢do/enunciado no discurso publicitario turistico sobre os Lenc6is Maranhenses. Isto é,
observamos como séo ocultados ou subentendidos 0s jogos enunciativos, tanto por intermédio
da palavra/acdo dos seus sujeitos do enunciado quanto pelas do enunciador (emissor) e do
enunciatéario (receptor). Ou seja, analisar o mecanismo que faz com que o discurso da

publicidade oficial do Maranh&o pareca “verdadeiro” e motive a visitagao.™

O nGmero de turistas que visitou 0 Maranh&o passou dos 500 (quinhentos mil), no ano 2000, para mais de
2.000.000,00 (dois milhdes) em 2009, segundo pesquisa de demanda realizada pelo governo do estado.
(MARANHAO, 2009).
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A partir dessa assercdo, entendemos ser possivel pensar o texto publicitario como
um lugar de enunciacdo em que se configuram representacdes sociais regidas por uma
estrutura da ordem modal do crer e do querer. Considera-se, pois, relevante analisar a
publicidade turistica como um objeto semidtico, cuja principal caracteristica é a manipulacao,
ou seja, a acdo do enunciador sobre a acdo do enunciatario para que este execute um dado
programa.

A andlise corresponde também a projecdo do enunciatario no discurso
publicitario. Este, juntamente com o enunciador, constitui a instancia da enunciacdo. O
objetivo da andlise serd reconstituir a significacdo desses textos, ou seja, como o texto faz
para dizer o que diz utilizando-se de mecanismos proprios da narrativa publicitaria.

Fiorin (2008) observa que a semidtica concebe a geracdo do sentido como um
percurso que vai do mais simples ao mais complexo e concreto. No entanto, o contetdo sé
pode manifestar-se por meio de um plano de expressdo. Assim, no momento em que, no
simulacro metodoldgico, temos a juncdo do plano do conteddo com o plano da expresséo,
ocorre a textualizacao.

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

valor estético destacado nas propagandas:

Do ponto de vista da relagdo entre contelido e expressdo, ha dois tipos de texto,
aqueles que tém funcéo utilitaria (informar, convencer, explicar, documentar, etc.) e
0s que tém funcdo estética, a expressao ganha relevancia, pois o escritor procura nao
apenas dizer o mundo, mas recria-lo nas palavras. (FIORIN, 2008, p. 57).

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

constituir um sentido e persuadir o leitor a uma determinada acao.

A instancia da enunciagdo é [...] uma verdadeira praxis, lugar de vai-e-vem entre
estruturas convocaveis e estruturas integraveis, instancia que concilia dialeticamente
a geragdo — pela convocacao dos universais semidticos — e a génese - pela integracao
dos produtos da histdria. (GREIMAS; FONTANILLE, 1993, p. 13).

De acordo com essa perspectiva, ressaltamos que, com o objetivo de “divulgacéo
turistica’, a estratégia de promocéo dos Lencdis, implantada durante os governos Roseana
Sarney, José Reinaldo e Jackson Lago, os trés que compreendem o periodo das campanhas
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turisticas analisadas, apresenta, na maior parte do material veiculado, exatamente, um
discurso de consumo desse lugar, enfatizando o tema“belezas naturais’.

Observamos que no recorte de nosso corpus € explicitado somente o
“extraordin&rio”, que corresponde as belezas naturais, e apagadas as componentes que
mantém essas belezas preservadas para o uso futuro, como o uso “consciente do lugar”, a
ideia de desenvolvimento sustentavel do turismo.

A medida que o turismo se transforma em uma grande “indUstria’ de alcance
mundial, muitos, ou a maioria dos paises, promove uma onda turistica. E uma onda que no se
confina a determinados lugares, mas na qual quase todos 0s espacos, histdrias e atividades
sociais podem ser material e simbolicamente refeitos para o olhar que ndo cessa de devorar. A
espetacularizacdo dos lugares pela publicidade é entdo favorecida.

Nessa perspectiva, 0S mecanismos de persuasdo acionados pelos textos
publicitarios ndo garantem respostas automaticas, isso porque, na publicidade, o enunciador
propde um contrato que estipula como o enunciatario deve interpretar a verdade do discurso.
Dessa forma, o reconhecimento do dizer verdadeiro liga-se a uma série de contratos de
veridicgao estabelecidos anteriormente entre o enunciador e o enunciatario. Suas informagoes
levardo o turista a tomar conhecimento, por meio do saber, e também a assumir a mensagem
no sentido do consumo.

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

6.1 Os textos turisticos oficiais: relages de sentido

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

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

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

As grandes navegacdes (século XVI e XVIII) deram impulso as viagens de longo
curso, antecedendo o periodo denominado de ‘turismo moderno’. Na falta de meios
de comunicacdo mais eficazes, a melhor maneira de conhecer novos lugares era
viajar até eles. As escolas organizavam viagens para 0s estudantes, acompanhadas
por professores, com o objetivo de aumentar os conhecimentos de seus alunos. Eles,
denominados tutores, tinham a obrigagéo de conhecer e de falar o idioma do local a
ser visitado, para poder explicar melhor seus usos e costumes. Os tutores foram os
antecessores dos atuais guias de turismo. Um deles, Richard Lassels, escreveu um
livro chamado An Italian voyage (1679). (OLIVEIRA, 2002, p. 20, grifo do autor).

No século XX, é a publicidade, utilizando-se de textos sincréticos, que assume o
papel principal dessa fungdo. Com o amplo acesso da populagdo aos meios de comunicagéo,
aliado ao surgimento e aprimoramento das técnicas publicitarias que viabilizam o processo de
massificacdo do turismo, observamos que a publicidade ndo vende s as suas caracteristicas
materiais e simbolicas, mas essencialmente cria a necessidade, a caréncia de viajar, de estar
onde outras pessoas — tomadas como boas referéncias ou modelos — estdo. Dessa maneira, ela
encaminha o individuo para sua realizacdo via consumo. Isso se combina com o desejo de
ascensdo social, que também permeia essas praticas.

Sob esse ponto de vista, é possivel discorrer sobre a organizacdo narrativa da
campanha publicitaria dos Leng6is Maranhenses gracas também a sintaxe visual da mesma,
entendendo por sintaxe o arranjo na visualidade de um texto, 0 modo como 0s elementos
produzem sentido, bem como a forma de expressar de quem o produziu exprimindo contetdo.
E essa instdncia que assegura a discursivizagio da lingua, que permite a passagem da
competéncia a performance, isto €, das estruturas semioticas visuais as estruturas realizadas
sob a forma de discurso. (GREIMAS; COURTES, 2008).

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

visitantes por meio do segmento ecoturistico.”

5 Ecoturismo é um segmento da atividade turistica que utiliza, de forma sustentavel, o patrimdnio natural e
cultural, incentiva sua conservacdo e busca a formacdo de uma consciéncia ambientalista por meio da
interpretacdo do ambiente, promovendo o bem estar das popula¢fes envolvidas. Diretrizes para uma Politica
Nacional de Ecoturismo. (BRASIL, 1994).
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Como sabemos, todos os elementos materiais que constituem uma propaganda
tém um significado, uma forma de transmitir uma verdade e até mesmo os modos de
relacionar os elementos expressivos sdo orientados para a eficiéncia da recepcdo do
enunciatario.

Sabe-se também que, com a emergéncia em escala planetaria do paradigma
ambiental, o desenvolvimento sustentavel dos lugares passa a ocupar posicdo de destaque
quanto as politicas publicas de turismo, seguindo, sobretudo, o contexto politico-ideoldgico
mundial, incorporando em seus discursos e em suas praticas elementos significativos dessa
mudanca, que pode ser observada na sociedade urbana moderna onde as pessoas sdéo movidas
pelo sincronismo, pela velocidade tecnoldgica e por constantes transformacfes quanto a
organizacéo do trabalho e do tempo livre.

A vida politica, econémica e cultural é agora muito influenciada por fatos que
ocorrem no nivel global. “pense globamente, aja localmente”, este lema da década de 1960
aplica-se a um bom numero de novos movimentos sociais, sobretudo aos movimentos
feministas e ecoldgicos. Esse fendmeno, segundo tendéncias apontadas por Kumar (1997),
teve como seus efeitos, inesperadamente, a renovada importancia do local e uma tendéncia
para estimular culturas e espacos regionais e locais. A énfase agora € tomada por projetos e
programas de desenvolvimento em escala menor, objetivando cultivar o ethos dos lugares.

Para dialogar com esse publico, as mensagens publicitarias ndo apenas
comunicam, mas também constroem. Os meios de comunicagéo de massa criaram uma “nova
realidade”, saturada de imagens e simbolos que, de acordo com Kumar (1997, p. 134), “[...]
obliterou todo e qualquer sentido de realidade objetiva por tréas dos simbolos.”

Dadas as caracteristicas espaciais dos Lencdis Maranhenses, ndo apenas como
representativas do produto turistico maranhense, mas da realidade do que sdo consideradas as
cidades do nordeste do pais, percebidas pelas campanhas publicitarias como o *‘turismo de sol
e mar', o diferencial dos Lengois é vaorizado pela publicidade por meio do fenémeno
geogréafico, umaregido “mensagem”, inteiramente constituida de signos.

Segundo o marqueteiro e idealizador do plano maior de turismo do Maranhéo,

Chias (2007)*, o sistema utilizado para a valorizacdo dos recursos turisticos de uma

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

intrinseco e carater local.

Denomino valor unicidade o valor que um recurso possui pelo fato de ser Ginico em
sua cidade, na regido, no pais, no continente ou no mundo. N&o se pode esquecer
que, logicamente, a exclusividade maior estara no aspecto geogréafico. Sem duivida,
ha recursos que, por serem Unicos, recebem muitos visitantes, procedentes de
qualquer lugar do planeta. O Vaticano ou Meca no ambito religioso. A Amazonia e
as ilhas Galapagos no natural. O Carnaval do Rio de Janeiro ou os Jogos Olimpicos
nos grandes acontecimentos. Todos sdo exemplos perfeitamente validos dessa
unicidade mundial. Chamo de valor intrinseco o que é outorgado ao recurso dentro
de sua propria categoria. E claro que existem no mundo recursos similares que
possuem caracteristicas que os fazem se destacar numa analise comparativa. Por
isso, ao efetuar a valorizacdo, € preciso tipificar o recurso dentro de uma categoria.
Utilizo para isso uma série de critérios baseados em estudos internacionais de
classificacdo dos diferentes tipos de recursos. O terceiro critério que utilizo, que
denominei de carater local, é o valor que pode ser outorgado a um recurso por ser
tipico ao caracteristico do lugar. Nesse ponto, pretendo atribuir-lhe sempre um valor
diferencial pelo fato de ser algo prdprio e, portanto, fazer parte da identidade local, o
que lhe da um adicional de autenticidade importante para o desenvolvimento futuro.
(CHIAS, 2007, p. 63-64, grifo do autor).

Nesse sentido, os Lencois obtiveram sua valorizagdo turistica por meio da
caracteristica “unicidade’” observada na campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil” /
“Maranh&o: A nova descoberta do Brasil”. O consultor Josep Chias formulou uma viséo de
futuro em 10 anos para a consolidacdo do plano maior, e quatro anos para o desenvolvimento
do marketing (inclusos o macroprograma do plano), cujos eixos norteadores trazem 0s
seguintes tépicos: “O Maranhdo € um destino turistico privilegiado”, “O Maranhdo reline um
conjunto de belezas naturais e culturais Unico e diferenciado”, “O Maranh@o se insere na
primeira linha dos destinos ecoturisticos e culturais do Brasil.” (CHIAS, 2007, p.112).

De fato, em termos de propaganda, os Lencdis foram, ao longo dos dez anos de
sua divulgacdo, o protagonista da oferta turistica do Maranh&o, tanto que Barreirinhas (portdo
de entrada do Parque) sofreu os impactos do turismo de massa, fruto dessa divulgacdo em
nivel nacional e internacional sem que fosse dada, pelo poder publico e pelo mercado
turistico, a devida orientacdo quanto ao uso sustentavel dessa regido.

Dessa forma, o que podemos observar é que a cidade de Barreirinhas, portdo de
entrada do Parque, vem na realidade desconstruindo o espago natural e transformando-se em
uma colagem confusa de signos voltados para o lazer e para o turismo, que pouco mais séo
que exoticas representacdes de localidades turisticas massificadas, ou a turistificacdo do

espaco, como denominou Krippendorf (2006).
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Frente aos cenarios paradisiacos da regido, ha na verdade uma ordem econémica e
politica de alcance mundial que impede o seu real desenvolvimento. As arestas duras da
paisagem capitalista, cheia de extravagantes constru¢Ges as margens do rio Preguicas em
Barreirinhas, exemplificam esse dado, conforme a figura 12.

O surgimento das casas de veraneio as margens do Rio Preguicas coincide com a
explosdo do turismo na regido ha uma década. Ao todo, seriam cerca de 70
construcoes, entre residéncias luxuosas e algumas pousadas, duas construidas sobre
dunas. Os donos sdo pessoas que compraram o direito de uso dos imdveis dos
ribeirinhos, a preco que néo revelam. (TIAGO, 2010, p. 23).

Figura 12 - Mansdo as margens do rio Preguicas.

Fonte: Tiago (2010).

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

No entanto, quando foram definidas as estratégias e alternativas de turismo para o
estado do Maranh&o, no ano 2000, o discurso da entdo governadora Roseana Sarney ja trazia
as marcas do paradigma ambiental em prol do desenvolvimento sustentavel, conforme a

seguinte declaragdo: “Embora possa parecer a alguns que temos de fazer o turismo de forma



91

muito agressiva, prefiro optar pelo turismo sustentavel, porque é nele que esta o futuro de
todos os maranhenses.” (CHIAS, 2007, p. 119).

Note-se que a posicao institucional do governo e o grau de legitimidade que ela
Ihe confere contribuem para suscitar uma imagem positiva prévia. No seu discurso, elaborou-
se uma mensagem em que o leitor péde recompor a ideia do turismo maranhense por meio de
um conjunto de elementos (governo engajado, consciente, independente, moderno etc). A
locutora procede a instalagdo de uma imagem de si que corresponde a uma real preocupacgédo
com 0s recursos naturais € com a populagdo do Maranhdo. Esse texto deixa apreender, tanto
no nivel da enunciacdo (um modo de dizer) quanto no enunciado (conteddos e temas), essas
questoes.

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

A construcdo discursiva pautada em principios globais, o imaginario social e a
autoridade institucional contribuem, portanto, para o estabelecimento do ethos'’ na construcao
dos textos em favor da divulgacéo turistica do Estado.

A semidtica define o sentido como uma “[...] rede de relagdes, 0 que quer dizer
que os elementos do conteudo s6 adquirem sentido por meio das relacdes estabelecidas entre
eles.” (PIETROFORTE, 2004, p. 13). Sob essa concepc¢éo, entendemos que o sentido nos
encaminha a algo, desde que organizado por tracos e relagdes inteligiveis. Dessa forma,
podemos compreendé-lo, segundo Fontanille (2007, p. 31), como uma “[...] matéria amorfa da
qual se ocupa a semiotica, que se esforca para organiza-la e torna-la inteligivel.”

O percurso gerativo de sentido, proposto pela semidtica, compreende uma
sucessdo de patamares, que vai do mais simples ao mais complexo, que mostra como se
produz e se interpreta o sentido. Utilizamos algumas das categorias desse percurso para
verificar os mecanismos discursivos apropriados no processo enunciativo para a construgdo

das seguintes campanhas: “Maranh&o: O segredo do Brasil” / “Maranhdo. A nova descoberta

17 Segundo Fiorin (2008), o ethos é uma imagem do autor, ndo é o autor real, é um autor discursivo, um autor
implicito. Esta vinculado ao exercicio da palavra, ao papel que corresponde a seu discurso, e ndo ao individuo
“real” (apreendido) independentemente do seu desempenho orat6rio: é, portanto o sujeito da enunciagao.



92

do Brasil®. “Nos Caminhos do Maranhdo”; “Maranhd. Uma grande descoberta’ e
“Maranhdo. Quem conhece se apaixona’.

No caso dessas campanhas, o enunciador governo estadual formula um contrato
proposto pelo setor de turismo, estabelecido entre ele mesmo (poder publico) e o enunciatario
(turista), uma vez que sabe que prop6-lo é aceitar entrar em conjuncdo com o objeto-valor
“Maranh&o turistico”.

Nesse sentido, observamos que as estratégias de manipulacdo do discurso oficial
caracterizam-se, como uma agdo do homem sobre outros homens, visando a fazé-los executar

um programa dado.

O percurso do destinador-manipulador contém duas etapas hierarquizadas: a de
atribuicdo de competéncia semantica e a de doacdo de competéncia modal. A
atribuicdo de competéncia semantica estd sempre pressuposta na doacdo de
competéncia modal, pois é preciso que o destinatario-sujeito creia nos valores do
destinador, ou por ele determinados, para que se deixe manipular. (BARROS, 2005,
p. 28, grifo do autor).

O fazer-persuasivo ou fazer-crer tem como contrapartida o fazer-interpretativo ou
crer do enunciatério, de que decorre a aceitagdo ou a recusa do contrato (BARROS, 2005). Se
considerarmos que, para a aceitacdo do contrato, faz-se necessaria a presenca de um elo entre
enunciador e enunciatério, garantindo o “crer”, esse elo encontra-se, fundamentalmente, na
identidade do veiculo de transmissdo da mensagem, aqui constituida pelos aparatos
promocionais geralmente na area turistica por meio de folders, guias, cartazes, postais, pecas,
campanhas etc.

A campanha “Maranh&o: O segredo do Brasil” / “Maranh&o: A nova descoberta
do Brasil” €, seguindo a ordem de analise, a primeira das quatro campanhas selecionadas para
nosso estudo. Vale ressaltar que, nessa campanha, a potencialidade turistica do Maranhao esta
distribuida em polos de desenvolvimento. Assim, no primeiro momento, tratamos da anélise
das logomarcas do Maranhdo turistico como um todo e da logomarca criada especificamente

para 0 polo Parque dos Lencois Maranhenses, que faz parte dessa mesma campanha. Em

8 As campanhas “Maranh&o. O segredo do Brasil” (2000-2003) e “Maranh&o. A nova descoberta do Brasil”
(2004-2005) compreendem em seus argumentos 0 mesmo texto verbo-visual, o que se modifica & somente o
substantivo “segredo” da primeira pela expressdo “A nova descoberta’ da segunda. Por conta dessa
caracteristica, analisa-las em separado se tornaria inviavel. Vale lembrar que o slogan “Maranh&o. A nova
descoberta do Brasil” veio a se tornar também a logomarca turistica do Maranhdo em todos os periodos aqui

analisados.
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seguida, consideramos o0 roteiro que constitui cada uma das quatro campanhas em suas
particularidades.
6.2 Campanha “Maranhéo: o segredo do Brasil”/“Maranh&o: a nova descoberta do Brasil”

A primeira campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil” (“Maranhdo: A nova
descoberta do Brasil”) indica que, nesse periodo, o estado, com seu rol de potencialidades
turisticas, ainda era nacional e internacionalmente um destino pouco conhecido e, nesse
sentido, ela como que transmitia ao turista a imagem do governo como 0 proprio
“apresentador” das potencialidades do Maranhd, como defensor da causa da sua
“descoberta’ como uma “nacdo turistica’. A intencdo governamental é dar visibilidade
nacional e internacional aos atrativos turisticos do Estado, ja que a campanha foi reproduzida
também em outras linguas.

Se essa presenca “providencia” do governo € a primeira funcdo do estado
reconhecivel no discurso da publicidade turistica da gestdo Roseana Sarney, uma segunda
funcdo seria concomitante: a reforma administrativa, ou seja, a reestruturacdo das secretarias,
gue passaram a denominar-se geréncias, com a chancela de reconhecimento do turismo como
importante setor de desenvolvimento do Maranh&o.

Essa mudanca veio conjuntamente com a nova pasta do turismo. Antes, as acoes
dessa area eram capitaneadas por uma empresa de economia mista - Empresa Maranhense de
Turismo (MARATUR) que, com a reforma aludida, passou a denominar-se Geréncia de
Estado de Planejamento e Desenvolvimento Econdmico (GEPLAN) e a contemplar uma pasta
para o setor de turismo. Como uma das primeiras agdes dessa nova estrutura, foi langcado o
plano maior com a campanha, “Maranh&o: O segredo do Brasil”. Esse mote estava assentado,
como dito acima, no fato de que o Maranhdo ainda era um destino pouco conhecido no pais.
Como um produto novo, a intencédo era fazer com que ele fosse reconhecido como o lugar que
“[....] reine um conjunto de belezas naturais e culturais tnico e diferenciado.” (MARANHAO,
2000, p. 21).

Por ocasido do lancamento do plano maior, como parte dos primeiros resultados,
antes mesmo do langamento da campanha, foi divulgado um documento chamado informe
executivo (Anexo D). O documento traz uma sintese do plano, apresenta a logomarca de
divulgacao turistica do Maranhdo, a logomarca de cada polo, além de informacGes gerais do
estado. Logo em seguida, € velculada a campanha “ Maranh&o: O segredo do Brasil”.

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

“Maranhdo: O segredo do Brasil”, foi implementada, a partir do ano 2000, a divulgacéo
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turistica do Estado do Maranhdo. Essa campanha, desenvolvida em formato de polos
integrados de desenvolvimento do turismo, objetivava tornar publica a potencialidade turistica
do Maranh&o que, segundo o governo do periodo, era ainda desconhecida. A curiosidade e a
perspectiva imediata da descoberta desse lugar pelo publico-alvo dessa midia foram a base de
sustentacdo dos primeiros discursos do plano de marketing proposto pelo governo estadual.
Com énfase nas potencialidades naturais do Estado, a campanha expds, como
marca pedestal®®, um dos seus maiores produtos: O Parque dos Lenc6is Maranhenses.
Tratava-se de um discurso publicitario ligado a uma valorizacdo do meio ambiente que
consagrou esses temas ao segmento do ecoturismo como a marca de identidade do Maranhé&o.
A estrutura das campanhas publicitarias é também um fator importante na
elaboracdo de um andncio, pois tem como finalidade torna-lo mais atrativo ao publico-alvo.
Assim, a eficiéncia do layout estd na capacidade de atrair a atencéo do leitor, leva-lo por meio
do anuncio, em uma sequéncia l6gica que permita a compreensao do sentido da mensagem.
Ele é constituido de um arranjo de harmonias e contrastes entre suas partes. Em sua grande
maioria, 0s anuncios impressos utilizam linguagem verbal — palavras — e linguagem nédo-
verbal — imagens. Baseado em Gonzales (2003), observamos que apresentam a seguinte
estrutura: imagem, titulo, subtitulo e logomarca, conforme a figura 13 do macroprograma de

marketing do plano maior.

Figura 13 - Imagem-titulo, subtitulo, logomarca/slogan.

Fonte: Maranhdo (2000).

9 Anexo C - sobre o uso da marca como guarda-chuva ou pedestal Chias (2007), explica que no primeiro caso, o
que se observa € 0 conhecimento e a imagem ja existentes do pais para divulgar algo menos conhecido,
enquanto que no segundo caso, 0 da marca pedestal, dd-se mais énfase ao que se apresenta e finaliza-se
indicando que € do pais. Para exemplificar o caso maranhense, a imagem dos Lengo6is serve para apresentar o
Maranhao (seus segredos) para 0 mundo por meio da campanha publicitaria oficial do Brasil.
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Utilizando-se de um texto verbo-visual para justificar o potencial turistico do
estado do Maranh&o — a sua marca tornou-se sinbnimo de “natureza’ — o titulo “Maranh&o”
(texto verbal com maior destaque na logomarca) busca chamar a atencdo do leitor pelas
caracteristicas turisticas do seu patrimdnio natural.

Para a construcdo do discurso publicitario das potencialidades maranhenses, é
justamente a presenca desses simbolos e do proprio slogan que produzem a curiosidade por
desvendar esse segredo da natureza, portanto, um convite para compartilhar experiéncias,
descobertas, maneiras de sentir e de fazer; esses elementos encontram-se na base da
mobilidade para as préaticas turisticas e remetem a curiosidade humana a um querer-saber.
Assim, o lugar “Maranhdo” é utilizado basicamente com dois objetivos: indicar que a oferta
turistica do estado é desconhecida e que o anlincio do lugar toma como referéncia
mercadol6gica o patrimdnio natural.

A nocdo semidtica de texto estd vinculada a concepcdo de um "todo de
significacdo", englobando tanto um texto linguistico, escrito ou falado, como também um
texto visual, auditivo, gestual, plastico ou gustativo, podendo ser, ainda, uma combinacdo de
véarios textos diferentes. Logo, no caso da campanha “Maranhdo. O segredo do Brasil”, séo as
imagens que se destacam como as principais isotopias do discurso oficial.

Observamos que a imagem funciona como principal instrumento retérico da
publicidade turistica. Segundo Barthes (1990, p. 28), “[...] a imagem ja ndo ilustra a palavra é
a palavra que estruturalmente € parasita da imagem.” Independente disso, Barthes mostrou
que todo sistema de significacdo se mistura com a linguagem verbal. Logo, torna-se muito
dificil encontrarmos imagens que nao sejam acompanhadas por linguagem verbal.

Por meio de elementos necessarios para, hum primeiro momento, despertar a
curiosidade do leitor, a sequéncia de cores e planos buscou reforcar a imagem formada por
areias e morros em movimento — linguagem nao verbal — enriquecendo esteticamente a
campanha e tornando-a de facil acesso ao publico-leitor.

A campanha, na sua acdo de elaboracdo verbo-visual, vale-se tanto da identidade
turistica que o Estado possui, interna e externamente, quanto das referéncias historicas e
imaginarias que o forjam.

A imagem-titulo “Maranh&o”, que identifica a campanha, configura-se como um
mosaico de aspectos identitarios que remetem ao estado: a tipologia das letras que formam a
palavra remete ao movimento, possivelmente, das ondas do mar e/ou dos ventos,

caracteristicos do Maranhdo. A forma do “M” pode também se referir ao movimento do
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lencol, numa alusdo direta ao principal polo turistico do estado. E possivel também
identificar, nos tracos de cores vermelha e branca posicionados no plano de fundo da imagem
sobre a letra “M”, duas silhuetas (velas) de embarcagdes tradicionais do Maranhdo — essas
cores sdo tipicas dessas embarcactes. Ainda no plano de fundo, dessavez sobre aletra“N” da
palavra “Maranhdo”, pode ser observada uma forma (trago) que contorna sua parte superior,
na cor vermelha, e que faz lembrar uma silhueta de passaro — vale dizer que o guara® é a ave
mais caracteristica do Maranh&o, que inclusive nomeia um dos polos turisticos do Estado (a
Floresta dos Guaras). As letras “H” e “O” receberam discretos contornos na cor verde, 0 que
remete a identidade do Maranhdo como um estado com forte presenca de vegetacdo, como o
mangue, o cerrado e a floresta.

Convém ainda ressaltar que, na totalidade da imagem-titulo, ha a predominancia
das cores verde, amarelo, azul (claro e escuro), branco, vermelho e marrom. Exceto por essa
Gltima, que identifica o cerrado e as rochas que formam o polo Chapada das Mesas
(caracteristicas geograficas do cerrado brasileiro), as cores restantes remetem,
respectivamente, as cores das bandeiras do Brasil e do Maranhdo, o que pode significar a
referéncia a um pertencimento, tanto de nacao quanto de estado.

Outra referéncia ligada as cores, neste caso ao conjunto delas, é a que esta
relacionada a identidade das tradicdes folcldricas e da cultura popular maranhense: o colorido
das fitas do bumba meu boi e da indumentéria das coreiras (dangarinas do tambor de crioula),
por exemplo.

E possivel perceber, ainda, que a imagem-titulo “Maranh&0” funciona como que
uma composi¢do identitaria que engloba todos os cinco polos abordados na campanha
publicitéria, a partir da reiteracdo das cores. Dessa forma, a cor marrom clara faz aluséo aos
polos S&o Luis e Chapada das mesas; o primeiro caracterizado pelo patriménio arquitetonico e
0 segundo, pelas formagdes rochosas. A cor verde faz lembrar os polos Floresta dos Guaras,
Chapada das Mesas e Delta das Américas, com predominancia de flora. A cor azul remete aos
polos S&o Luis, Lengois Maranhenses, Delta das Américas, com predominancia de mar, rios e
lagoas. O vermelho faz referéncia ao polo Floresta dos Guaras, por conta da cor dessas aves; 0
amarelo remete ao polo Lencdis, por se referir ao sol; por fim, a cor branca esta ligada aos

polos Séo Luis, Delta das Ameéricas e Lengois, que tém predominéncia de praias e dunas.

20" Ave ciconiiforme, tresquiornitidea (Guara rubra), dos mangues e estuarios da América do Sul setentrional e
oriental, de coloracdo vermelho-viva e pontas das rémiges exteriores da mao pretas. Os jovens sdao mais ou
menos brancos, pintados de pardo. (DICIONARIO..., 2009).
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Quanto a logomarca do polo Parque dos Lencdis da referida campanha,
observamos que, a imagem-titulo “Lengois’ esta construida na cor azul, localizando-se sobre
ela uma silhueta que, ao mesmo tempo, faz uma referéncia as dunas de areia do Parque € ao
“M” de Maranhdo, estilizado. No centro do “M” figura um risco que pode significar o céu e
também uma lagoa. Compdem ainda na logomarca a expressédo “ Parque dos’ sobre a palavra

Lencois e, abaixo dela, a frase “o Unico deserto do mundo com milhares de lagoas’.

Figura 14 - Logomarca do polo Parque dos Lengois Maranhenses.

Fonte: Maranh&o (2000).

As campanhas “Maranhdo: O segredo do Brasil*” (governo Roseana Sarney) e,
digamos, a sua continuidade, “Maranhdo: A nova descoberta do Brasil” (governo José
Reinaldo) contemplam os primeiros cinco polos de desenvolvimento turistico do estado.
Ambas apresentam 0 mesmo texto verbal e visual, mudando somente o substantivo “ segredo”

~

para a expressao “anova descoberta’.

2! Durante a coleta de dados do corpus junto a Secretaria de Turismo do Estado néo foram encontrados pelos
seus funcionarios a primeira campanha impressa (Maranhdo: O segredo do Brasil) em lingua portuguesa, mas
somente em espanhol (Maranhdo: El secreto de Brasil). No entanto, ndo houve comprometimento da
pesquisa, posto que a campanha seguinte, (Maranhdo: A nova descoberta do Brasil) ndo alterou os textos de
capa, tampouco o conteudo interior da campanha.
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Figura 15 - “Maranh&o: el secreto de Brasil” (capa).

Fonte: Maranhdo (2000).

A campanha caracterizou-se por priorizar o polo Lencéis, o que pode ser
percebido no posicionamento do elemento visual: tanto a capa quanto o verso da campanha
trazem fotografia dos Lencdis Maranhenses, o que deixa claro quem é o protagonista dessa
publicidade (nos prospectos impressos, a capa e 0 verso sdo os locais de maior destaque para
elementos visuais). Tal atitude, na verdade uma estratégia discursiva, justifica-se pelo fato de
que, depois da “descoberta’ dos LM, essa regido passou a ser a mais atrativa, em termos de
demanda turistica, do estado, suplantando mesmo toda a tradi¢do da capital (Sdo Luis) como

destino turistico.
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Figura 16 - “Maranh&o: a nova descoberta do Brasil” (capae verso).

Fonte: Maranhéo (2000).

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

As maravilhas do Brasil fascinam gente do mundo todo. A maestria do futebol, a
beleza das praias e da natureza, a riqueza da cultura, a alegria de seu povo cativante,
tudo isso ja esta nos albuns de fotografias e nos corages de milhdes de turistas. Mas
0 Brasil também guarda seus segredos, preciosidades que atravessam os séculos
intocadas. Agora o mais apaixonante desses segredos esta sendo descoberto pelo
mundo: é o Maranh&o.

Cada canto do Maranh&o revela novos segredos. O Parque Nacional dos Lengois
Maranhenses € o Unico deserto do mundo que abriga milhares de lagoas de aguas
cristalinas, em meio as dunas de areia branca. Um cenario indescritivel, paisagem
sem igual no mundo. (MARANHAO, 2000, grifo nosso).

Percebemos que o texto verbal efetiva uma espécie de reiteracdo do discurso

visual inscrito na imagem-titulo “Maranh&o”, na medida em que a estratégia publicitaria
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posiciona o “Maranh&o” em conjuncdo com o Brasil. Os elementos identitarios do Brasil séo
postos em primeiro lugar e, inserido neles, estdo os aspectos identitarios do Maranhdo, numa
posicao singularizada pelo superlativo relativo de superioridade, como “0 mais apaixonante’
segredo do Brasil.

Essa campanha tem como peculiaridade a localizacdo do estado (e seus bens
naturais, culturais e arquitetdnicos) no contexto do pais. Isso fez com que ela enfatizasse, mais
que as outras trés, uma relacdo estado-nagédo, aventada em muitos momentos tanto no texto
escrito quanto no visual. E também a Unica que traz o nome “Brasil” no seu slogan (“O
segredo do Brasil” / “A nova descoberta do Brasil”), como uma tentativa de lancar o
Maranh&o no conjunto dos demais estados turisticos brasileiros, algo como uma preciosidade

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

As maravilhas do Brasil fascinam gente do mundo todo. A maestria do futebol, a
beleza das praias e da natureza, a riqueza da cultura, a alegria de seu povo cativante,
tudo isso ja esta nos albuns de fotografias e nos cora¢fes de milhdes de turistas. Mas
0 Brasil também guarda seus segredos, preciosidades que atravessam 0s séculos
intocadas. Agora 0 mais apaixonante desses segredos esta sendo descoberto pelo
mundo: é o Maranhdo. (MARANHAO, 2000).

O poder publico, na sua politica de ‘vender’ o Maranh&o, utiliza-se da estratégia
discursiva propria do setor turistico, calcada no efeito da individualizacdo e da positivacao,
referido, por exemplo, na forma de apresentar o estado no mapa do pais com a cor
diferenciada e, no texto escrito, de usar a forma do superlativo relativo de superioridade: “O
mais apaixonante desses segredos [brasileiros] estd sendo descoberto pelo mundo: o
Maranh&o.”

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

enunciatario, influenciando-o na escolha dos roteiros.
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Figura 17- Orelha da Campanha “Maranh&o: o segredo do Brasil.

Fonte: Maranhao (2000).

Numa espécie de ratificacdo do discurso oficial de priorizar o polo Lencdis, o
texto o apresenta, em primeiro lugar, seguindo-se os polos Delta das Americas, Floresta dos
Guaras, Chapada das Mesas e Sdo Luis. A posicdo do polo Lencdis no texto retrata a
estratégia politica do governo do estado de sobreleva-lo como o mais importante destino
turistico.

A relacdo Maranhdo-Brasil, na qual a identidade do pais pode ser caracterizada,

conforme Chias (2007), como pedestal, € também construida a partir de um discurso de
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seducdo de natureza nacionalista, como é possivel perceber na referéncia que se faz ao hino
nacional no cartdo-postal, do polo Lengois, anexado como uma parte da ‘orelha’ da campanha

“Maranh&o: O segredo do Brasil/Maranhéo: A nova descoberta do Brasil”.

Figura 18 - Verso do cartdo-postal.

Fonte: Maranh&o (2000).

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

A narrativa se desenvolve direcionando o lugar Lengois como “imprescindivel”,
“um lugar que ndo se pode deixar de ir". Dispensar a viagem até essas belezas naturais
vincula-se a um prejuizo pessoal, como se pode observar no trecho abaixo da campanha

“Maranh&o: o segredo do Brasil/ “Maranhéo: a nova descoberta do Brasil”.

Um imenso deserto, repleto de lagoas de aguas cristalinas. Dunas de areia branca
gue se movem ao vento, dancando entre o rio, 0 mar e os milhares de lagos verdes e
azuis. Esse é o fantastico cenario do Parque dos Lencois. Venha conhecer esse
maravilhoso segredo do Maranhdo. Vocé vai se emocionar cada vez que ouvir o
nosso hino nacional. (MARANHAO, 2000).

Ao se valer de verbos no modo imperativo (“venha’) e do pronome pessoal
(“voc€”), o enunciador, além de explicitar a si, deixa marcas da presenca do enunciatario no

discurso, que € 0 “tu” para quem dirige o seu dizer.



103

Quanto ao discurso grafico, como ja analisado acima, é possivel perceber, no
conjunto das cores da imagem-titulo “Maranh&o”, as cores da bandeira brasileira. No interior
da campanha, ha uma pégina inteira de mapas, distribuidos na seguinte ordem: mapa-mundi
destacando o Brasil e mapa do Brasil destacando o Maranhéo e, em formatos maiores, 0 mapa
de Séo Luis e 0 mapa do Maranhao, identificando cada polo turistico com a cor que lhe é

atribuida na imagem-titulo “Maranh&o”.

Figura 19 - Mapa-mundi.

Fonte: Maranhéo (2000).

Figura 20 - Mapa da ilha de S&o Luis.

ILHA DE SAO LUIS

Fonte: Maranhéo (2000).
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Figura 21 - Mapa Maranhé&o (polos).
M‘i " ! < MRS AN o =

PARA

Fonte: Maranh&o (2000).

A mensagem formada pelo conjunto verbo-visual das figuras 22 e 23 das paginas
seguintes efetiva uma reiteracéo do titulo “Parque dos Lencdis. Um deserto com milhares de
lagoas’, construindo, no seu sentido global, uma metafora dos Lencois Maranhenses como
um deserto — na verdade, a representacao imageética da concepc¢do do enunciatéario do que seja
um deserto. Isso se verifica na utilizagdo, no texto verbal, de expressdes como “deserto”,
“vagtidéo”, “ventos’, “0ésis’, “paisagem”.

A metaforizacdo também se da pela apresentacdo de recortes visuais cujos
aspectos se aproximam da concepgdo de um campo conceitual do termo deserto: imagens de
dunas, paisagens quase sem seres humanos, fotografias que ressaltam a profundidade de
campo. A narrativa constituida no texto em que os Lencois Maranhenses se apresentam como
um deserto deixa entrever a estratégia do poder publico de individualizar a regido, de dar-lhe
unicidade: uma “paisagem semigual”, como reforca o texto final da figura 23.

Segundo a toeria semidtica, € no nivel narrativo que temos a simulacdo de um
fazer do homem sobre o mundo. O que significa que ha um Programa Narrativo (PN), o qual €
0 conjunto de acOes sofridas e/ou executadas pelo sujeito da narrativa, que nos permite
entender a agdo do sujeito inscrito no texto conforme observamos na construcdo do discurso
da campanha para os Lencais.

O percurso narrativo, de maneira geral, segue 0 seguinte roteiro: 0 actante é
manipulado, por meio de seducéo, tentacdo, intimidacdo ou provocacao, por um destinador-
manipulador. O actante, que é o destinatario-sujeito da manipulacdo, acredita ter o poder de
executar uma perférmance. O destinatario-sujeito executa uma perféormance. Um destinador-
julgador sanciona o fazer do destinatario-sujeito em dois niveis: o cognitivo, reconhecendo

que foi executado, e 0 pragmatico, concedendo-lhe uma espécie de premiacdo ou punicao.
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Assim, essas quatro fases da narrativa responsaveis pelo esquema narrativo
candnico se resumem da seguinte forma: a manipulacdo (instaurada de acordo com as
modalidades virtualizantes do querer e do dever), a competéncia (organizada em torno das
modalidades atualizantes do saber e do poder), a perférmance (que compreende o fazer do
sujeito) e a sanc¢do (o julgamento dado ao sujeito do fazer, positivo ou negativo). Segundo
Fiorin (1997, p. 21), “[...] uma narrativa minima ocorre quando se tem um estado inicial, uma

transformacéo e um estado final.”

Figura 22 - “Maranhao: o segredo do Brasil”/ “Maranh&o: a nova descoberta do Brasil”.

Fonte: Maranh&o (2000).

Esse efeito de singularizacdo da narrativa é potencializado pela caracteristica de
ser 0s Lencdis Maranhenses “um deserto repleto de oasis’, o “Unico deserto do mundo com
milhares de lagoas’, o0 que pode ser verificado na observacao das figuras 22 (que se assemelha
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a paisagem padrdo do deserto) e 23 que a desmitifica (um deserto cheio de lagoas). A
construcdo discursiva do texto verbo-visual estd inserida na estratégia de individualizacéo,
propria do discurso publicitario turistico, que se preocupa em vender o diferente, sendo o

turismo conhecido pelos especialistas da &rea como a“indUstria da diferenca’.

Figura 23 - “Maranh&o: o segredo do Brasil”/ “Maranh&o: a nova descoberta do Brasil”.

Fonte: Maranh&o (2000).
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Alguns preceitos do turismo comunitario sdo utilizados, de maneira sutil, nessa
estratégia, quando o enunciador apresenta nos textos situagdes representativas das sociedades
tradicionais portadoras de conhecimentos sobre os ambientes, como a do garoto montado no
jumento (figura 23) e a da artesa (figura 25). Constatamos que muito raramente a figura do
autdéctone aparece, 0 texto contempla quase sempre turistas.”

O tema da natureza é figurativizado, nas figuras 23 e 24, pelo salto do garoto, o
mergulho na lagoa, a contemplacéo dos aspectos naturais do lugar e, nas figuras 24 e 25, pelo
visitante sentado a contemplar a imensidao dos Lencdis a sua frente, pelo mapa, pelos sujeitos
criangas, pela artesd. Todas as personagens identificadas nestas figuras encontram-se em
conjuncdo com o texto verbal —'uma viagem inesguecivel’— da extremidade superior
esquerda (figura 25).

Nas paginas seguintes da mesma campanha, segue-se igual estilo de texto da
pagina anterior: a imagem da figura 24 mostra um homem sentado de costas para o leitor, suas
Unicas companhias. 0 sol e a “infinita’ paisagem formada por bancos de areias; no canto
superior esquerdo, o titulo da pagina anterior, agora transformado numa espécie de selo:
“Parque dos Lencdis. O unico deserto do mundo com milhares de lagoas’.

Figura 24 - “Maranhdo: o segredo do Brasil”/ “Mar

anhao: a nova descobertado Brasil”.
(e ; - —

g
oo

Fonte: Maranhdo 200).

22 Aquele que viaja por diversdo e com intencéo de retorno, escolhe seu destino por curiosidade ou como na
maioria das vezes por influéncia do mercado publicitério.
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Figura 25 - “Maranhdo: o segredo do Brasil” / “Maranhdo: a nova descoberta do Brasil”.

¢ um passeio incrivel. De avido, pode-se

A viagem a Barreirinhas ja
avistar todaaimensiddo do Parque dos Lengdis, A partir de Barreirinhas,
explorar o Parque Nacional dos Lencois Maranhenses. E uma aventura
para se fazer de barco, pelo Rio Preguicas, ou de jipe. E depois, nada

como uma longa caminhada pelas imensas dunas e um mergulho

refrescante nas belas lagoas

Além da beleza para os olhos, a natureza oferece a

palha de buriti para o rico artesanate e delicias

naturais paraaculinaria

Parque dos Lencois: beleza magica que

convida a contemplacao e a aventura

Um segredo que vale a pena desvendar

Fonte: Maranh&o (2000).

Como o enunciatario encontra-se na posic¢ao de dever-crer, o texto com que entra

em conjuncéo lhe confere o poder-fazer, a competéncia, portanto. Observamos que s existe
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sentido, segundo a semiotica, se um sujeito estd em busca de valores em um objeto. Para ter
acesso a esses valores, 0 sujeito precisa querer ou dever praticar uma acdo em busca da
conjuncdo com o objeto e seus valores. Assim, a performance (ou acdo) de um sujeito em
busca de um objeto pressupde a aquisi¢cdo de uma competéncia.

No caso dos Lencois, o destinador, a fonte de valores do sujeito, é quem o faz-
fazer, ou seja, manipula o sujeito para que ele pratiqgue a acdo e busque seu objeto. Na
campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil” / “Maranhdo. A nova descoberta do Brasil” ha
uma sequéncia de imagens que identificam o turista ou mesmo o autdctone em interagdo com
os atrativos naturais de Lencois. Ha sujeitos realizados, ou seja, por meio de uma perférmance
bem sucedida encontram-se em conjuncdo com a natureza. Dessa forma, manipula-se o
potencial turista por tentacdo: se ele viajar para conhecer os Lencgdis entrara em conjuncao
com temas (objeto) ligados diretamente a liberdade, ao sossego, a paz, a autenticidade, a“uma
paisagem sem igua”.

A manipulacdo se da por meio do desejo do enunciatario de fugir das coercdes
sofridas no ambiente urbano e no mundo do trabalho, de seu desejo de evasao, da necessidade
de buscar novas experiéncias que nao poderiam ser vividas no local habitado, em funcéo do
clima ou de aspectos culturais diferentes do apresentado nos textos dos LengOis — uma
particularidade obtida pelo actante com a aquisi¢do de um produto que garante liberdade e
contato direto com a natureza.

Desse modo, fica instalada uma enunciacdo que pode ser compreendida ora como
efeito de subjetividade e ora de como efeito de objetividade, na qual o enunciador mostra o
percurso dos actantes como o exemplo de um status social e de uma liberdade em contato
com a natureza, que podem ser alcangados pelo enunciatério se ele concretizar a viagem.

Assim, temos as seguintes relacfes actanciais na narrativa extraida da campanha.

Figura 26 - RelagOes actanciais na campanha “Maranh&o: 0 segredo do Brasil” / “Maranh&o: a nova descoberta

do Brasil”.

Enunciatario < Enunciador
“consumidores’ “Governo do Estado”
Sujeito (S) > Objeto de valor (O)
“turistas’ “Potencialidade turistica’

Fonte: Rodrigues (2011).
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Observamos que a ideia de “reconstituicdo” do homem moderno esta presente no
discurso legitimador e incentivador dessas viagens, propagado por sujeitos e instituicdes
envolvidos na publicidade dos destinos turisticos e que procuram direcionar a constru¢do do
olhar do turista e suas expectativas de consumo.

Para Krippendorf (2006), o ciclo da reconstituicdo comeca pelo homem e suas
necessidades, pelo homem comum que se torna turista e a seguir volta a ser o0 homem comum.
Suas necessidades condicionam as atividades. A possibilidade de sair, de viajar reveste-se de
uma grande importancia, o lazer e, sobretudo, as viagens devem reconstituir, recriar o homem,
curar e sustentar o corpo e a alma.

A manipulacdo é constituida de mensagens em que sdo elogiadas as qualidades
dos Lencdis Maranhenses e enfatizadas as caréncias do actante como sujeito cujas
necessidades serdo supridas se ele viajar.

O importante mesmo para a promoc¢do dos destinos € criar um “sentimento de
escassez” no enunciatério, despertar nele necessidades latentes, pragméticas ou ndo, de que
ele ainda tem nenhuma ou pouca consciéncia e criar a ilusdo de que a posse do objeto
preenche um vazio estabelecido por meio das necessidades de descanso, de status, de
liberdade, de contato com a natureza.

Nos textos publicitérios dos Lengois, o termo “natureza’ recebe uma valorizagdo
positiva, por isso sdo textos euforizantes, pois a viagem nada mais seria do que um momento
de reencontro com a liberdade, perdida no cotidiano do actante, termo disforico e que se liga a
acOes obrigatorias do dia a dia, ou a uma rotina na qual existem apenas deveres.

A estratégia de discursivizacdo, nessa pagina, explora outra dimensdo de
manipulacdo do olhar do enunciatério: a oposi¢do semantica natureza x cultura. Ao contrario
da primeira estratégia, que se concentrou na individualizacdo dos Lenc¢ois Maranhenses e sua
aproximacdo com a imagem cristalizada do deserto, a dessa mensagem chama a atencdo do
enunciatario explicitando outros aspectos, naturais e culturais, que podem ser apreciados na
regido. Como comprovacdo, 0s recortes imagéticos das figuras 24 e 25 englobam a
contemplacdo da natureza pelo homem, a confeccdo do artesanato, o0 mapa do lugar, o rio
Preguicas, pessoas fazendo caminhada, conjunto de lagoas, numa imagem tipica de foto aérea

da regido. O texto verbal da figura 25 também enfatiza essa questdo, quando afirma:

A viagem para Barreirinhas ja é um passeio incrivel. De avido, pode-se avistar toda
a imensiddo do Parque dos Lencéis. A partir de Barreirinhas, explorar o Parque
Nacional dos Lengois Maranhenses. E uma aventura para se fazer de barco, pelo Rio
Preguicas, ou de barco ou de jipe. E depois, nada como uma longa caminhada pelas
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imensas dunas e um mergulho refrescante nas belas lagoas. Além da beleza para os
olhos, a natureza oferece a palha de buriti para o rico artesanato e delicias naturais
para a culinéria. Parque dos Lencdis beleza magica que convida & contemplagdo e &
aventura. Um segredo que vale & pena desvendar. (MARANHAO, 2006).

Vale ressaltar que é no nivel fundamental que se observam relacdes de termos em
oposicdo. Os discursos examinados valorizam o investimento euforico dado o género
publicitario. Os termos-objeto dizem respeito a conformidade dos valores do sujeito com o
objeto que a campanha propde.

De acordo com Barros (2005, p. 10), “[...] no nivel das estruturas fundamentais é
preciso determinar a oposi¢do ou as oposi¢cBes semanticas a partir das quais se constréi o
sentido do texto.” Ou seja, s@o essas oposi¢cdes em torno das quais os elementos do texto se
organizardo. Segundo a semiotica, mesmo no nivel fundamental ja h4 uma valoragdo de um
dos lados dos termos, como uma orientacdo, que deixara mais claro, mesmo que de maneira
ainda ndo totalmente a mostra, a inclinacdo ideoldgica que tomara concretude mais adiante,
seguindo o percurso gerativo de sentido, no nivel discursivo.

Conforme Dewailly e Flament (1993), o lugar s6 adquire valor turistico quando
responde a uma demanda existente ou latente, quando se confunde com as aspiracdes, 0S
gostos e mitos de uma época. Enfim, o desejo de experienciar, de sentir e conhecer, suscitado
pela imagem que o turismo cria e pela propaganda que Ihe da corpo, faz com que o homem
procure cada vez mais a fantasia, o simulacro, o exotismo, a nostalgia, o novo, o diferente. A
natureza é o que mais se presta a atender aos apelos do imaginario do homem citadino.

Uma das abordagens do planejamento diz respeito ao inventario turistico e
posterior priorizacdo dos bens listados. Nele se questiona, como metodologia, se existe algum
bem exclusivo e que daria uma vantagem de marketing a regido ou pais inventariados, que
pudesse transforméa-los num negocio de vendas em relacdo a seus concorrentes. Acreditamos
gue o mote “Lengodis Maranhenses’ da primeira campanha “Maranh&o: O segredo do Brasil” /
“Maranh&o. A nova descoberta do Brasil” corresponde exatamente a esses apelos de mercado
e planejamento. As concepcdes ideoldgicas do marqueteiro Chias (2007) também colaboram

com esse direcionamento, conforme comentario abaixo.

Uma das coisas que mais me satisfaz é viajar. Ademais por vontade propria, tento
sempre concentrar a maior parte de minhas viagens nos continentes europeus e
americano. De todos, guardo experiéncias inesqueciveis, mais 0 maior impacto me
foi produzido pela NATUREZA. Assim, com maiuscula. Porque nela e com ela
sinto algo especial, de dificil descricéo [...] Lugares tdo especiais como a galeria do
Pietro Moreno, na Argentina, as cataratas do Iguacu e o Parque Natural dos Lengdis,
no Maranhdo, com as milhares de dunas e lagoas de agua transparente, os vulcoes e



112

as montanhas dos Andes, a floresta Amazonica, as praias virgens do Caribe, meus
amados Pirineus, as pequenas enseadas do Mediterraneo, o outono dos bosques de
Vermont...e, em especial, as ilhas Galapagos, o paraiso do Equador e do mundo]...]
Do ponto de vista do turismo moderno, a natureza ndo deve nunca ser tratada como
uma forca oposta ao ser humano, como algo contra o que devemos lutar juntos, mas
sim como uma fonte de emocgdes, um elemento cuja preservacao deve ser buscada e
que permita dois desfrutes principais: o recreativo e o visual. (CHIAS, 2007, p. 54-
56).

Constatamos, nesse sentido, que ap6s o lancamento do plano maior, de acordo com
os dados da pesquisa de demanda 2008, o fator decisério da visita dos turistas para o

Maranh&o séo os atrativos naturais, cujo maior potencial é o Parque dos Lencois.

Gréfico 1 — Fator decisorio da viagem.

Os principais motivos da viagem Para cerca de 70% dos visitantes
apontados foram Passeio e que vieram a passeio, o fator
Negécios decisoério da visita foram os
Atrativos Naturais.
Motivo da viagem Fator decisério
= Nao respondeu — 3
o
@
@2ED Visita a 60,00% R = Atrativos Naturais
14,70% parentes/amigos
6,04% = Saude 50,00% = Manifestacbes
4 Culturais
CIAFDD = Passeio 40,0036 Outros
2,57%
24,65% m Outros 30,00% =y = Patriménio
2,52% & Histérico-cultural
g 20,00% L i
2,01% = Negdcios X S = Preco da viagem
' e 2 3 g adequado
= Eventos f‘
0,00%

Fonte: Maranhdo (2009).

As classes semioldgicas se agrupam em déixis e pode-se dizer que o termo
natureza é definido pela conjuncdo da singularidade, recebe uma axiologizacdo® positiva,
tornando-se euférico. Logo, os aspectos naturais dos Lencdis (Rio Preguicas, imensas dunas,
belas lagoas, clima, palha de buriti, delicias naturais, contemplagdo e aventura) sdo valores
que sobressaem sobre os valores ligados a cultura (cores, rico artesanato e delicias culinarias).
O que a promogdo governamental propde é justamente a possibilidade de encontro do
enunciatario com a natureza que caracteriza o maior atrativo deste lugar. A “cultura”’
representa a coletividade, ou seja, o artesanato e a culinaria podem ser encontrados em outros

destinos do Brasil, enquanto a “natureza’ dos Lencois € Unica no mundo, um dos segredos a

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

Assim, o discurso produzido pelo enunciador segue as estratégias enunciativas de
manipulacdo do enunciatario pela surpresa, uma estratégia argumentativa peculiar em
discursos publicitarios, em que eles procuram explicitar, inicialmente, o investimento da
surpresa relativo a algumas conjuncdes ‘ subentendidas’ observadas nos trechos “Um imenso
[mas] deserto, repleto de lagoas de aguas cristalinas, dunas de areias brancas, que se movem
ao vento dancando entre o rio e 0 mar e os milhares de lagos verdes e azuis’. Essas estratégias

favorecem e agucam a curiosidade dos leitores.

[...] alguns textos publicitarios manipulam o enunciatario pelo esperado, pelo
conhecido. S&o aquelas propagandas que nos remetem a conteldos previsiveis e
corriqueiros (um bom exemplo seriam as cléssicas propagandas de margarina). Ou
seja, quanto mais vezes uma situagdo entra em contato com o campo perceptivo do
enunciatario, mais previsivel é sua relacdo com essa situagdo, quando esta €
explorada num enunciado. Podemos dizer que, neste caso, o texto segue uma légica
implicativa (se... entdo), l6gica esta que privilegia um certo ‘conforto do ja
conhecido’, por assim dizer, na interacdo do enunciatario com o enunciado. Pelo
enfoque ritmico, podemos dizer que o que é facilmente assimilavel se constroi sobre
0 andamento lento, ou seja, sobre uma celeridade compativel com a percepcdo total
do objeto pelo sujeito. Por outro lado, alguns textos nos manipulam pela surpresa,
pelo estranhamento causado pelo desconhecido ou pelo imprevisto. Sdo os textos
gue nos chamam a atencdo pelas relacbes inusitadas entre os elementos que 0s
compBem. Neste caso, seguem uma logica dita concessiva (embora...). Aqui, 0
andamento acelerado explora o limite da percepcdo, isto é, o limite da inteleccéo do
sentido geral do texto. (GOMES; MANCINI, 2009, p. 6, grifo do autor).

Outra estratégia discursiva da campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil”/
“Maranhdo. A nova descoberta do Brasil” é construir a identificagdo de cada polo a partir de
uma logomarca. Dessa forma, cada um dos polos ganhou uma marca, representada numa
imagem-titulo e estreitamente identificada com a imagem-titulo “Maranh&o”, que capitaneia a
campanha como um todo. A imagem-titulo das logomarcas de cada polo baseia-se num
primeiro nivel de significacdo, a que podemos chamar de denotativo ou referencial, para
significar outra coisa num segundo nivel.

As logomarcas especificas trazem as caracteristicas da logomarca “Maranhdo” e
em cada uma ha o realce das suas especificidades, o que também esta referendado no texto de
apresentacdo da campanha.

Dessa forma, na logomarca do Delta das Américas a imagem-titulo traz, acima do

nome “Delta’, trés circulos na cor verde, recortados por silhuetas azuis, que fazem lembrar,
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respectivamente, a predominancia da biodiversidade e das aguas do Rio Parnaiba e do oceano

Atlantico.

Figura 27 - Logomarca do polo Delta das Américas.

Fonte: Maranhéo (2000).

A logomarca do polo Floresta dos Guards € construida com a imagem-titulo
“Floresta’ na cor verde e, sobre €la, silhuetas que remetem, respectivamente, as embarcacoes,

as florestas e aos guaras.

Figura 28 — Logomarca do polo Floresta dos Guarés.

Fonte: Maranhéo (2000).

Na logomarca do polo Chapada das Mesas, a imagem-titulo “Chapada’ esta4
configurada na cor marron, que remete ao material constitutivo das chapadas, e sobre ela se
desenha, com riscos verticais azuis, a imagem estilizada de uma cachoeira e ainda as silhuetas

de montanhas.
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Figura 29 - Logomarca do polo Chapada das Mesas.

Fonte: Maranhé&o (2000).

A logomarca do polo Sdo Luis tem como caracteristicas trazer a imagem-titulo
“Sdo0 Luis’ formada na cor laranja e, sobre €la, riscos cujo conjunto representa, ab mesmo

tempo, um portal de casardo colonial e um chapéu de boieiro (brincante de bumba meu boi).

Figura 30 — Logomarca do polo S&o Luis.

Fonte: Maranhéo (2000).

Por fim, observamos nessa campanha que a percep¢do do lugar como espaco de
apropriacdo pelo turista reforga o fato de que sem turista ndo ha pratica turistica, ndo ha lugar
turistico. Essa é a razdo pela qual falar sobre lugares implica abordar igualmente os turistas, o
que pode justificar o maior nimero de turistas nas imagens da campanha.

O espetaculo e/ou exibicdo, ilustrado aqui pelos elementos naturais dos Lengois
(dunas, lagoas, rios), visa ao consumo dos bens naturais. Assim, o discurso da conservacgao
dos atrativos turisticos naturais faz emergir outras leituras sobre a natureza, outros interesses e
novos olhares valorativos como, por exemplo, os sujeitos residentes do lugar (o garoto

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

Se as dunas, as lagoas, as areias em movimento, as paisagens e o0 mar
documentam o patrimdnio natural, o garoto montado no jumento e a artesd representam a
tradicdo viva e presente da comunidade. Eles também possuem forte conteddo étnico e
tradicional para que, nesse sentido, venham a se constituir na expressao material mais legitima
de uma cultura local ou regional, que identifica o lugar frente ao que Ihe seja externo. Logo,
no caso da artesd, aimagem “diz” que somente seria artesanato auténtico a peca resultante de
uma manualidade. O enunciador ndo produz discursos verdadeiros ou falsos, mas constroi
discursos que criam efeitos de sentido de verdade ou de falsidade, que parecem verdadeiros.
O parecer verdadeiro é interpretado como ser verdadeiro, a partir do contrato de veridiccao
assumido. (BARRQOS, 1988).

Nos textos da campanha, é possivel também perceber essa construcéo discursiva
na apresentacdo das imagens descritivas, do texto também descritivo e na abundancia de
adjetivos, pois o adjetivo é um elemento que forja juizos de valor do enunciador. A descricao
presente nas imagens € corroborada por aquela apresentada no texto verbal e ainda pela
distribuicdo dos adjetivos (“imensas’ dunas de areia “branca’; deserto “repleto” de 0&sis,
“acolhedora’ cidade de Barreirinhas; paisagem “sem igua”; “longa’ caminhada; mergulho

“refrescante”, “belas’ lagoas; “rico” artesanato; delicias “naturais’).

Para a abordagem semidtica, a relacdo entre o enunciador e 0 enunciatario tem,
em Varios aspectos, o carater de um contrato. Um contrato fiduciério é um contrato de fé, ndo
um contrato de papel. A semidtica, portanto, busca conhecer os mecanismos que um texto
mobiliza para fazer-crer sobre sua veracidade e assim manipular o enunciatario. E na
interacdo dessas duas instancias que se manifesta a significacdo, na forma de uma crenca.
Essa confianga norteia a interpretacdo do destinatario (o leitor) e um fazer-crer do destinador

(publicidade oficial).
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A teoria ndo se detém na reflex&o filosofica da verdade, mas no efeito de verdade
como afirma Barros (1988). Em uma midia oficial, por exemplo, esse contrato inclui diversas
“clausulas:” a campanha ndo vai mentir, ird apresentar sempre lugares e seus potenciais de
forma atualizada, num texto claro, primando pela estética. Isso ndo quer dizer que o leitor —
mesmo hipotético — receba tudo sem questionar. Pelo contrario, ele estd a todo tempo
comparando o que 1é com suas proprias vivéncias, expectativas e convicgdes. E por essa razio
que o texto publicitario de turismo embasa sua construcao discursiva a partir das referéncias
que o leitor ja tem, da sua subjetividade — valores que podem ser verificados, por exemplo,
por meio de uma pesquisa de mercado.

Greimas (1975) afirma que o sujeito da enunciagdo “produz” um discurso que
manifesta o efeito de sentido de “verdade’. Sua producdo advém de uma acdo de “fazer
parecer verdadeiro”, isto é do emprego pelo enunciador de recursos que levem a
verossimilhanca® do discurso a ser aceita pelo enunciatario como verdadeira a partir do
acordo técito, “em confianca’, que se instaura entre eles no discurso.

A semidtica se preocupa com a significacdo dos textos concebendo a verdade
COmMO uma construcao, ndo se preocupando com o ato de criagcdo “real”, as reais intencdes, a
producédo real. Atém-se aos efeitos que essa producao efetiva contempla a partir do texto.

Vale ressaltar que, no nivel das estruturas discursivas, a enunciacdo € mais
fortemente revelada, seja nas projecdes da sintaxe do discurso, seja nos procedimentos de
argumentacdo, ou ainda na escolha dos temas e figuras, sustentadas por formacoes
ideologicas. Esses aspectos sdo apreendidos pela analise interna do texto, que evidencia que
as escolhas feitas e os efeitos de sentido obtidos decorrem da direcdo que a enunciagdo
imprime ao texto.

Assim, para a andlise do nivel discursivo tornou-se possivel pensar: quais seriam
as funcdes articuladas pela instancia da enunciacdo, no nivel discursivo, que refletiram as
relacbes de busca do sujeito pelo objeto, no nivel narrativo, que, por sua vez, sdo
determinadas pelas oposi¢fes semanticas minimas do nivel fundamental?

Observando o que diz a semiotica a respeito das formas de producédo do efeito de
sentido no nivel discursivo, identificam-se as projecdes de pessoa (um eu), espaco (um aqui) e

tempo (um agora) como formas de manifestagcdo da enunciacao.

2 A verossimilhanga é um “parecer adequado” ao referente em que o enunciador busca a ades&o do enunciatario,
que s6 ocorre se 0s sentidos instaurados corresponderem & expectativa deste dltimo, tal como representa para
si mesmo o enunciador e com base no qual ele procura manipulé-lo.
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Ainda constam no nivel discursivo, as no¢des de tema e figura. Conforme Fiorin
(1999, p. 9), os temas sdo termos abstratos que organizam, classificam, categorizam o0s
elementos do mundo natural (beleza, vergonha, inteligéncia, vaidade etc) e figuras sédo termos
concretos que possuem um correspondente perceptivel no mundo natural, quer seja este dado
ou construido (arvore, sol, correr, brincar, vermelho, frio etc). Assim, os temas remetem a
conceitos abstratos, mas que podem ser “recobertos’ por meio da figurativizacéo (figuras),
processo pelo qual os temas séo trabalhados e constroem um simulacro do mundo natural.

Segundo Fiorin (2008), a enunciacdo é a instancia linguistica logicamente
pressuposta pela existéncia do enunciado. 1sso significa que um enunciado como “Parque dos
Lencdis o unico deserto do mundo com milhares de lagoas’ pressupde um Eu digo implicito
(ndo um Eu em carne e 0ss0) “Parque dos Lencdis o Unico deserto do mundo com milhares de
lagoas’, um dizer que foi produzido como uma verdade, um Eu pressuposto (haja vista ser
este um enunciado reconhecido, do enunciador, bem como um enunciado com publico-alvo ja
estabelecido) e um Eu projetado no interior do enunciado, o do narrador. Como cada Eu
corresponde a um Tu, hd um Tu, pressuposto, o enunciatario e um Tu projetado no interior do
enunciado, o narratario. (FIORIN, 2008). Seguindo essa linha de raciocinio, a construcdo do
discurso do enunciador poder publico para a promocdo do lugar turistico Lencois
Maranhenses se posiciona como um discurso organizado de tal maneira que o orador inspira
confianca, ele toma ares de bem comum, ja que é o ethos (carater) que leva a persuaséo.

No caso da publicidade oficial dos Lencdis, o sujeito que aqui diz eu é a imagem
de um autor que ndo corresponde exatamente a que representa o governo do periodo de
langamento da campanha. Ao mesmo tempo, esta campanha também constréi uma imagem de
leitor que reflete o lugar do discurso do setor pablico, organizado segundo a imagem do
publico-alvo que pretende atingir, aqui identificado pelo género publicitario como os turistas,
0s Visitantes e os investidores. Nesse sentido, Cortina (2006, p. 29) observa que “[...] o
discurso de um texto (em sentido especifico ou lato) constrdi-se sempre a partir da imagem de
enunciatario que lhe éinerente.”

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

um comércio florescente de venda de objetos religiosos, sobretudo.
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Conforme Boyer (2003, p. 61, grifo do autor), no inicio as viagens organizadas
conservavam uma funcdo educativa, os chamados grand tour®, e foram rejuvenescidas na
segunda metade do século XX, com a proliferacdo das férias tematicas (sobretudo na Europa),
dos estégios iniciais.

O tom pedagdgico tampouco esta ausente dos discursos dos guias de viagem. Desde
0s primeiros guias e 0s mais antigos diarios de viagem, ou seja, na Idade Moderna,
estava expressa a obrigagdo do viajante em ver tal ponto, tal monumento. O catalogo
das vivendas é tdo antigo quanto o turismo. Os grandes viajantes romanticos na
época em que o turista se imp@s, contavam as impressdes que se devia sentir, dos
locais que deviam ser visitados.

Na promocgéo do destino Maranh&o como um segredo ou uma nova descoberta,
verificamos uma pratica legitima da atual sociedade. Preocupados em atrair recursos,
aumentar o numero de turistas, 0s governos acabaram desprezando a mudanca estrutural da
sociedade baseada nas acdes menos globais, como as do desenvolvimento local sustentavel.

A propaganda possui um carater historico ao revelar as concepcdes e modos de
ver 0 mundo nesse determinado espaco, tempo e sociedade. Contudo, como a sociedade &
dividida em grupos sociais, estes possuem diferentes interesses e, consequentemente,
produzem ideias divergentes. Ou seja, a mesma sociedade que gera a ideia de
desenvolvimento sustentavel produz a de rentabilidade pelo aumento do nimero de turistas, ja
que o turismo se interessa pelo insolito, pelo raro, pelo pitoresco, pelo acontecimento. O
turista de hoje esta em busca do exotismo, como 0s poucos Viajantes do século XIX. Na
esséncia nada mudou, a ndo ser o numero de turistas.

A problematica contemporanea consiste em transportar essas massas, aloja-las,
regularizar o seu fluxo, chamar a sua atencdo, despertar o seu desejo; mas ndo em renovar o
turismo. Os recém-chegados ao turismo ndo inventaram férmulas novas, mais humanas de
pensar e mesmo de vivenciar essa atividade. O turista continua indo em busca da imagem do

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

% Grand tour — termo originério da Inglaterra, viagens que duravam aproximadamente trés anos. Tinham como
objetivos desenvolver, por meio de uma educacéo acurada, uma nova classe de estadistas profissionais. Perfil:
homem inglés, solteiro e na faixa etaria de vinte anos; provando que era estudante ganhava descontos. Jovens
da nobreza e da classe média inglesa viajavam ao continente europeu para complementar seus conhecimentos
e lograr experiéncia pessoal.
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contemporaneas nao engendraram um novo discurso, ou renovaram as suas visées de mundo
como observamos nessa campanha.
6.3 Campanha “ Nos caminhos do M aranh&o”

A segunda campanha de divulgacdo turistica efetivada pelo governo do Estado do
Maranhdo foi instituida em 2004. Com o slogan “Nos caminhos do Maranhéo”, a publicidade,
capitaneada pela Secretaria Extraordinaria para o Desenvolvimento do Turismo, foi a primeira
produzida pelo poder publico no governo José Reinaldo Tavares. Antes, porém, foi produzida
uma campanha, com o slogan “Maranh&o: A nova descoberta do Brasil”, que mantinha toda a
identidade discursiva da campanha “Maranh&o: O segredo do Brasil”, que permeou a gestdo
da governadora Roseana Sarney e foi considerada a primeira campanha sistematicamente
organizada para a divulgacéo do estado depois da efetivacdo do plano maior.

Uma primeira observac@o que se destaca € o fato de a campanha “Nos caminhos
do Maranhdo” guardar pouquissima aproximagdo com as caracteristicas organizacionais e
visuais da campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil”, fato que pode ser explicado pela
consideracdo da conjuntura politica por que passava 0 Estado a época da sua elaboracdo. Em
2004, José Reinaldo Tavares assumiu 0 governo do Maranh&o, em substituicdo a Roseana
Sarney, mantendo-se como aliado desta e vinculado ao seu grupo politico. Em 2005, houve
um rompimento do governador com o grupo ao qual era filiado, sobretudo com a figura do
seu lider, José Sarney. Como uma das muitas consequéncias desse rompimento, tomou corpo
uma estratégia discursiva de apagamento das marcas do governo Roseana Sarney, 0 que se
pode perceber em muitas acGes e/ou discursos oficiais, inclusive na campanha que ora
analisamos.

“Nos caminhos do Maranh&o” implicaria assim, “Maranhdo no caminho certo”?.
José Reinaldo x Roseana Sarney, heterogeneidade x homogeneidade, descentralizacdo X
centralizagdo. E uma campanha que nasce na tentativa de desconstruir a estratégia assumida
pelo enunciador publico anterior. Como uma das primeiras a¢des do discurso publicitario
expresso na campanha, temos a substituicdo da imagem-titulo “Maranhdo”, bastante
destacada e repleta de sentidos intertextuais da campanha “Maranh&o: O segredo do Brasil”,
por um titulo “Maranh&o”, em caixa alta, na cor branca, que traz nas letras “A” e “O”,

respectivamente, o preenchimento de cores rosa, azul, laranja e verde claro.
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Figura 31 - Capa“Nos caminhos do Maranh&o”.

NOS CAMINHOS DO

MARANHAG®

Fonte: Maranhdo (2004).

E possivel também verificar nessa campanha a sublevacio da regio dos
Lencdis Maranhenses. Na campanha anterior, era esse 0 polo turistico mais privilegiado, em
termos de posicdo, de quantidade de imagens e de poder de seducdo para com 0 enunciatario.
Por exemplo, a capa da campanha ndo traz uma imagem Unica dos LengOis Maranhenses,
como na anterior, mas sim um mosaico de pequenas imagens sobre fundo azul que, no
conjunto, formam o discurso imagético que tenta mostrar o Maranhdo como um estado plural
em termos de atrativos turisticos.

Sabemos que a visdo é o0 meio intermediario mais importante para o contato das
pessoas com o mundo que as cerca, a informacdo visual constitui para 0 homem moderno o
meio mais rapido e eficiente de comunicacdo. Dessa forma, enquanto a regido dos Lencois
Maranhenses perde sua posi¢éo privilegiada, percebemos que a campanha “Nos caminhos do
Maranhdo” se esforga por construir uma prevaléncia da capital, S&0 Luis, como atrativo
turistico mais importante no rol de diversidades que o estado pode apresentar ao turista. 1sso
pode ser percebido pela andlise de alguns aspectos: na construcdo imagética da capa da

campanha, das seis imagens que compdem o mosaico de figuras, quatro delas sdo diretamente
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ligadas a Sdo Luis (as que mostram a culinaria, a cultura popular, o artesanato e o patriménio
arquiteténico), sendo que a imagem dos casardes que identificam historicamente a cidade esta
situada no canto superior esquerdo da capa, uma das zonas mais importantes de
posicionamento do olhar no ato de ler.*

A sequéncia de qualquer layout diz respeito a conducdo do leitor pelos elementos
do antncio “E sabido que quando um leitor examina um anuncio, comeca fixando-se no
angulo superior esquerdo e vai descendo progressivamente em diagonal da esquerda para a
direita de cima para baixo.” (SANT'ANNA, 1989, p. 192).

Observando essa sequéncia, o olhar, inicialmente, é direcionado pela forma de
apresentacdo da campanha, o leitor pode se informar de maneira rapida e eficiente sobre a
oferta turistica do Maranhdo (patriménio histdrico, natural, gastronomia e artesanato). Vale
lembrar ainda que a “persuasdo” do leitor é funcdo principalmente dos contetdos. Ou seja, €
preciso leitura, passagem do sensivel para o inteligivel. Nesse sentido, a funcéo dessa capa é a
de permitir que a importancia desses conteudos se torne visualmente evidente e chamativa por
meio da organizacdo e ocupacdo espacial da capa. A cor, o tamanho e a posi¢cdo de um dos
elementos em relacdo aos outros, determina a manipulacdo do olhar para se obter maior ou
menor nivel de atencéo e o correspondente olhar do leitor.

A organizacdo dos espagos da capa esta atrelada a conceitos, ao plano de
conteldo. Existe um contrato pressuposto entre leitor e campanha para que 0Ss assuntos
abordados aparecam hierarquizados por ordem de importancia em termos turisticos. Primeiro
no canto esquerdo o patriménio arquitetonico, a gastronomia, o folclore e o artesanato da
capital S8o Luis, logo depois os patrimonios naturais dos Lencdis Maranhenses e as
cachoeiras da cidade de Carolina. Essa hierarquizacdo é mostrada visualmente, para um
reconhecimento imediato, por meio das diferentes maneiras de ocupacdo espacial. A
diagramacao esta informando, por meio da aspectualizacdo® do espaco da capa, 0 que é mais

relevante e tem maior valor como informacéo.

% As estratégias de diagramacdo nessa capa sdo de ordem gréfica e se relacionam com as estratégias de
sustentacdo do texto verbal. A principal funcdo do projeto grafico é tornar elementos da oferta turistica do
Maranh@o conhecidos por suas imagens (neste caso as fotografias em miniaturas de cada potencialidade)
visualmente atraentes por meio do manejo da cor, posicdo e forma (ou semioticamente falando, uma
administracéo de categorias cromaticas, topoldgicas e eidéticas (formantes plasticos)).

27 Segundo Greimas e Courtés (2008), no quadrado do percurso gerativo, compreender-se-4 por aspectualizagdo
a disposicdo, no momento da discursivizacao, de um dispositivo de categorias aspectuais mediante as quais se
revela a presenca implicita de um actante observador.



123

Nesse sentido podemos dizer que o espaco inicial (capa, posicionamento,
tamanho, cor e etc.) de uma campanha € o espaco mais valorizado. Esse fato leva a colocagédo
das principais informacoes e dos atrativos de maior valor sempre no comego.

Dos seis temas nos quais a campanha esta dividida, quatro deles deixam entrever
uma identificagdo com os valores turisticos da capital — “Muita histéria pra contar”
(Patriménio), “Os rumos da tradicional arte maranhense” (Artesanato), “Cultura popular.
Deixe-se levar por esta alegria contagiante” (Cultura Popular), “ Sabores exéticos temperam o
passeio” (Culinéria). Do quantitativo de 42 imagens que ilustram a campanha, 62% dizem
respeito a S8o Luis. Para se ter uma ideia, na campanha anterior (“Maranhdo: O segredo do
Brasil”), havia 65 imagens, 16 delas fazendo referéncia direta aos Lencois Maranhenses e 12
a capital do estado. A primeira campanha “Maranhdo: O segredo do Brasil” teve como
estratégia publicitaria a apresentacdo dos atrativos turisticos organizados em polos, tendo
nesse contexto o polo Len¢Gis como primazia de representacao discursiva.

Nessa campanha, a apresentacdo por polos foi abandonada, em funcdo de uma
narrativa mais tematica, que dividia os atrativos turisticos em potencialidades e agregava,
inclusive, localidades de polos distintos. Essa acdo pode estar relacionada a superacdo da
metafora publicitéria do “segredo”, substituida logo na primeira campanha do governo Jose
Reinaldo pela expressdo “a nova descoberta’; ou entéo estar ligada a iniciativa de construir
uma campanha que em nada lembrasse as anteriores, inclusive na sua execugéo discursiva.

Em relacdo a regido dos Lencgois, notamos nessa segunda campanha uma
diferenciacdo no que concerne a sua apresentacao. Ela surge como um dos elementos do tema
“Natureza, aqui € o seu lugar” (figura 32), junto com localidades dos polos Delta das

Américas e Chapada das Mesas.
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Figura 32 - “Nos caminhos do Maranh&o”.

Fonte: Maranhéo (2004).

Na imagem que abre este tema “Natureza, aqui € o seu lugar” (figura 33), duas
mulheres caminham lado a lado, sozinhas e se dirigem as lagoas, que se findam com o
contraste do céu azul, cujas margens rodeadas por areias brancas formam trajetos sinuosos e
deixam entrar a luz do sol. Mais do que iluminar os objetos (lagoa e areia), essa luz parece,

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

fiscalizacdo do Instituto Chico Mendes®, tipico marco utilizado pela entidade.

Figura 33 - “Nos caminhos do Maranh&o”.

bz

Fonte: Maranh&o (2004).

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

consegue materializar os desejos insatisfeitos na sua vida cotidiana.

% Entidade autarquica de regime especial, com autonomia administrativa e financeira, dotada de personalidade
juridica de direito publico, com sede em Brasilia, Distrito Federal, e jurisdicdo em todo o territério nacional,
vinculada ao Ministério do Meio Ambiente. O Instituto Chico Mendes de Conservacao da Biodiversidade é o
responsavel pela preservacdo das Unidades de Conservacéao (UCs).
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Segundo a literatura especializada em turismo, pode-se dizer que a ruptura com o
cotidiano é caracteristica essencial da atividade, apesar de ndo haver uma experiéncia

universal para todos os turistas.

Na verdade, o olhar do turista, em qualquer periodo histérico, é construido em
relacdo ao seu oposto, com formas ndo-turisticas de experiéncia e de consciéncia
social: o que faz com que um determinado olhar do turista dependa daquilo com que
ele contrasta; quais séo as formas de experiéncia ndo-turistica. (URRY, 2001, p. 16).

Urry (2001) destaca essa questdo criando como categoria-chave da atividade o
“olhar do turista’. Para ele, € a subjetividade que intermedia a relacéo entre os diferentes
turistas e os lugares visitados. Podemos enumerar quatro aspectos centrais na sua constituicéo,
quais sejam, a expectativa de ruptura com o cotidiano, a forma de se vivenciar a experiéncia
turistica (em funcédo da classe, do grupo considerado e de seus respectivos habitus), a busca

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

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

Fonte: Urry (2001).

Essa esquematizacdo compreende algumas ressalvas, sobretudo quanto ao fato de
que os elementos citados acima ndo sdo os Unicos que determinam o olhar do turista, mas sim
0s principais, especialmente no que concerne a sociedade moderna ocidental. Eles ndo sao
independentes, mas, ao contrario, inter-relacionam-se, muitas vezes contraditoriamente,

sempre influenciando um a outro e se interpenetrando-se.
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Fechando o discurso verbal, o Gltimo paragrafo da figura 32, no canto inferior
direito afirma: “O Maranh&o €, assim, o destino ideal para os amantes do ecoturismo. Aqui, 0
contato direto com a natureza é experiéncia paratodaavida’.

As mulheres (figura 33) participam de uma experiéncia diferente da que
representa, grosso modo, o estere6tipo tradicional das praias litoraneas ou mesmo do turismo
de sol e mar. O discurso verbo-visual enfeixado no tema dessa campanha traduz de forma
mais contundente a mudanga do cotidiano urbano para o ludens.

O slogan da campanha “Nos caminhos do Maranh&o” apenas vem confirmar esse
estado de encantamento em outro plano. Inundadas pela luz do sol, nossas “turistas’
encontram-se envoltas pela visdo do local que serve para fazé-las ai se perderem na
imediaticidade das sensacgdes que esse lugar Ihes proporciona.

Do ponto de vista das estratégias discursivas, as lagoas e a formacdo de areia ao
vento identificadas nas imagens sdo um argumento ilustrativo. Podemos interpretar o ato de as
mulheres caminharem até as lagoas como a realiza¢do de uma perférmance bem-sucedida, a
obtencdo de uma condicdo de satisfacdo pessoal. As roupas de banho mostram que se trata de
visitantes, pessoas que buscam criar com as suas caracteristicas a condicdo de “ser turista’.
Essa condicdo leva-nos a imagem de sujeitos voltados exclusivamente para o tempo livre e as
férias, como enfatiza Landowski (1997, p. 85), “[...] e ele estd aqui, ndo € precisamente para
aproveitar um momento. Um espaco-tempo desconectado de tudo, aquele de suas ‘férias' ?”

A performance realizada foi, portanto, recompensada, as personagens foram
reconhecidas como seres humanos livres que possibilitaram a si 0 deslocamento ao lugar que
leva ao douce far niente.

As mulheres aderiram a tentacdo proposta pela publicidade de ir descobrir esse
lugar, consideraram caminhar até as lagoas algo realizavel, alcancaram a satisfacdo nesse
deslocamento ao se tornarem convidadas especiais dessa viagem. O enunciador quer provar
que, pelos caminhos do Maranhdo, é possivel encontrar aspectos naturais singulares que
diferenciam o Estado dos outros destinos. Assim, o enunciador busca persuadir 0 enunciatario
por tentacdo: se ele viajar para conhecer os atrativos turisticos do Maranhdo, como um
visitante ou turista, vai estar em conjuncdo com todas as particularidades que a viagem
turistica encerra.

Os elementos verbais da campanha explicitam melhor a competéncia, que € um
saber-fazer, um programa de doacdo de valores. Ela é dada ao sujeito turista na frase

“Natureza, aqui é o seu lugar” (figura 32), e no slogan da campanha “Nos caminhos do
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Maranhdo”. Se a imagem indica que a viagem para os Lencdis se liga a uma perféormance, a
frase enfatiza o valor eufdrico da natureza, enquanto o slogan complementa que, sem esse
“caminho” doador de competéncia, ndo se encontra a liberdade da “viagem e 0 encontro com
a natureza’. O saber e o poder doados pela viagem até os Lencdis sdo imprescindivels para
gue o sujeito possa realizar a perférmance.

De certa forma, quando a propaganda reproduz um objeto material, sob a forma de
discurso, como uma praca, um monumento, uma lagoa, indica também a maneira como sera
consumido, por meio das préaticas ideoldgicas que reproduzem o objeto de consumo.

Informar seria neste caso, o que reduz, por um ato de comunicacéo, a ignorancia e
a incerteza em relacdo a uma dada situacdo. Assim, se uma comunicacdo modifica as
probabilidades de escolha, ela“informa’, quer dizer que elafaz “saber”, que ela esclarece. Se
melhora pela aprendizagem, entdo ela instrui. Se a publicidade faz variar os valores, ela
“motiva’.

Para a semiltica, um dos componentes determinantes do processo de
comunicacdo é também o fazer-crer, ou seja, a aquisicdo de um saber, que ira mudar ou
reforcar crencas, mexer com atitudes que vao redundar ou ndo em determinados atos.” Isso
pode ser visto na estratégia da campanha “ Nos caminhos do Maranh&o” de utilizar imagens de
visitantes com o fim de criar um efeito de realidade, ao mostrar seres humanos de “carne e
0ss0” caminhando para um possivel mergulho na lagoa, contemplando o pér do sol, dando
saltos sobre a duna, descansando numa pousada, como mostram as figuras 32 e 33.

Observamos que a aquisi¢éo do produto “natureza” por meio dessas imagens pode
ser representada pelas seguintes categorias modais que revelam dois eixos: 0 eixo das
modalizacBes enddgenas (saber vs. querer); 0 eixo das modalizacfes exdgenas (dever vs.
poder). Aparecem também dois esquemas modais: o das modalizacdes virtualizantes (dever
vs. querer) e o das modalizacOes atualizantes (saber vs. poder).

A publicidade procura despertar o desejo do publico-alvo por meio da
manipulagéo, projetando sobre ele a imagem do objeto-valor, apresentando-o como uma
solucdo, transformando-o em um desejo a ser realizado. A partir dai, desperta o querer e/ou 0
dever (virtualizacdo), virtualizando o sujeito que aceita a manipulacdo. No seu processo
manipulador, a publicidade doa o saber e espera que o sujeito adquira o poder (atualizagéo),

atualizando o sujeito. O proximo passo situa-se na dimensao pragmatica em que o sujeito, por

9 Essas consideragdes também fazem lembrar as orientacdes da professora Maria do Rosario Gregolin, durante
0 exame de qualificagdo do doutorado, a quem agradecemos as colaboragdes a este trabalho.
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meio da compra, toma posse do produto (realizacdo), fechando o ciclo do processo da
manipulacéo.

No escopo da campanha “Nos caminhos do Maranh@o”, € possivel perceber a
efetivacdo desse processo de manipulacdo, na medida em que o discurso verbo-visual da
campanha provoca no leitor que tem contato com ela o desejo, o0 que redunda na aceitacdo dos
valores apregoados na publicidade e, como retorno de efetividade, o enunciador espera que o
enunciatario, manipulado, concretize o processo, adquirindo a viagem.

A escolha de um destino turistico para a realizacdo da viagem instaura-se
atualmente por uma necessidade criada a partir de ganhos sociais, como as férias
remuneradas, o aumento do tempo livre e a importancia crescente das viagens e das férias
como atividades sociais, isto €, o actante estd em disjuncdo (em seu cotidiano de trabalho,
estresse e obrigacdes sociais) com um valor (a viagem, a natureza, o lazer, o prazer, 0 sucesso,
a felicidade, o bem- estar fisico e espiritual) e quer entrar em conjuncéo.

Ao mostrar visitantes no tempo livre e em harmonia com a natureza, a publicidade
sO faz apresentar, por implicacdo, o que elas ndo sdo presentemente, retratando um mundo
imaginario onde as pessoas encontram “liberdade” para ser felizes. Observamos entdo a
concluséo critica de Baudrillard (1995, p. 160) no que se refere ao lazer e ao tempo livre: “O
lazer constitui o reino da liberdade [...] vive da exposicdo e do exibicionismo de si préprio
enquanto tal; vive da continua ostentacdo, da marca do reclame.” A publicidade trabalha o
tempo livre como uma mercadoria rara, preciosa e submetida as leis do valor de troca. As
férias constituem a busca de um tempo que se possa perder no pleno sentido da palavra, sem
que tal perda entre por sua vez em processo de célculo, acabando o tempo (simultaneamente)
e também por ser “ganho”. (BAUDRILLARD, 1995).

A publicidade fundamenta seu discurso a partir dos desejos subconscientes de um
mundo melhor, por meio do seu interesse capital: “vender” o lugar turistico como forma de
superar a falta do belo, a infelicidade, a inseguranca, a soliddo, a frustracdo. No caso do
consumo turistico, a satisfacdo humana encontra-se no deslocamento, a mobilidade individual
ou coletiva tornou-se uma coer¢do, uma necessidade e um direito. A publicidade tira proveito
disso e, por meio de um discurso engendrado em modernas estratégias, garante a consecucao
desses desejos.

A figura 32 é composta de 04 imagens, uma delas, canto inferior direito apresenta
uma hospedagem tipica da regido dos Lenc¢ois Maranhenses. A legenda “Conforto as margens

do Preguicas’ faz referéncia as pousadas localizadas na cidade de Barreirinhas, onde a
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estrutura de servicos turisticos € oferecida para o traslado até as lagoas. Mostra um casal de
turistas e justifica o texto com informacGes acerca da infraestrutura turistica da cidade de
Barreirinhas. O texto corrobora o paragrafo que afirma: “para chegar a toda essa maravilha é
preciso passar por Barreirinhas, portal de entrada do Parque. De 14 saem passeios de barco
pelo rio Preguicas ou os veiculos 4x4”. Outra imagem que ilustra a da figura 32 mostra um
jovem em momento de diversdo, que aparece dando salto, simbolizando a liberdade, a
diversdo, a condicdo humana no tempo livre. E também uma imagem semelhante a da
primeira campanha“Maranhao: O segredo do Brasil”.

Mediante as estratégias de figurativizacdo exploradas pela publicidade, é possivel
observar que o “ver” —como elemento do texto — impde a essa iconografia papel fundamental,
que, assim concebida e em conjuncéo discursiva com o texto verbal, firma-se diretamente a
partir do apelo do homem junto a natureza.

Por certo, a imagem constitui um dos media mais modernos e eficazes da
comunicacdo contemporanea, sobretudo quando se refere a atividade turistica, cuja primeira
manipulagdo do olhar se volta para o ndo-verbal; turismo é imagem!

E sabido que a publicidade tem por objetivo fomentar o consumo de seus
produtos. Para que tal estimulo aconteca, veicula-se uma imagem que atraia consumidores
para estes territorios. E neste sentido que os objetos-valor desses lugares s&o (re) criados, o
gue envolve “otimizagdo” e estetizacdo deles. Assim, as partes ndo desejadas destes espacos
sdo obscurecidas, enquanto a exacerbacdo e construcao estéticas de atracfes e de paisagens
sdo engendradas. (CASTRO, 1999). As representacOes destes espagos sdo, portanto, geradas
em beneficio do direcionamento do consumo espacial, e, nesse sentido, cada atrativo possuli
papel relevante na construcao do discurso.

Eis que, com vistas a analisar as pecas selecionadas dentre inumeros outros
equivalentes ao género, voltamos a compreender como a enunciacdo publicitaria nos faz olhar
os simulacros que constrdi e que nos faz ser ao contempla-los.

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

Imagem fixa cuja construcdo reduz por natureza o mundo sensivel a duas
dimensdes, a fotografia, pelo simples arranjo de formas e superficies, de sombras e
de luzes e (se bem que disso ndo possamos dar conta aqui) de cores, sabe, se
necessario, cristalizar as posturas, ‘aplanar’ as anatomias, e também se preciso, fazer
um pouco mais do que isso. Ela é efetivamente capaz ainda, gracas a um minimo de
refinamentos, de figurar qualquer coisa que, porém parece pertencer a ordem do
inapreensivel e do instantaneo: por exemplo, uma ‘expressao’ tal que a imagem vai
de imediato por-se a ‘viver' e a ‘falar’, que o corpo ou o olhar fixados no papel véo
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dar a impressdo de se animar e de se tornar diante de nds algo além de simples
morfologias.

Com base nos exemplos dados por Landoswki (1997), as figuras 32 e 33 propdem
um par de situacbes que ilustram o contraste entre esses dois tipos de efeitos (ver é fazer),
permitindo-nos passar do universo do visivel a0 do sensivel, da “representacdo” a
“presenca’. E, muitas vezes, como € o caso da publicidade turistica, sdo sobretudo os olhos,
ou melhor, o olhar (aquele que a imagem cria) que, conjugado a outros procedimentos
iconograficos, consegue produzir o simulacro de uma presenca, efetivando uma como que
projecdo do enunciatario no discurso do enunciador — de forma concreta, € como se, junto as
mulheres indo para a lagoa, estivesse também o enunciatario.

Na divulgacdo dos comerciais de turismo reconhecidos internacionalmente, dunas
formadas por areias brancas reforcam as imagens de dias sempre ensolarados, tempo bom,
luminoso, aguas cristalinas. Associando-se aidéia de tempo feliz e do “paraiso naterra’, essa
idéia passa a ser resgatada pela narrativa publicitaria, causando como que uma estesia. Por
alguns momentos essa narrativa projeta o leitor para a realidade mitica da perfeicéo, pela
aspiracdo ao perfeito, ao ideal de prazer que seria o lugar Lengois Maranhenses.

6.4 Campanha “Maranh&o: uma grande descoberta’

Terceira campanha do corpus a ser analisado nesta pesquisa, “Maranhdo. Uma
grande descoberta’ compreende dois momentos politicos. Ela foi produzida em 2008, ainda
no governo Jackson Lago, para ser distribuida durante a realizacdo da ABAV 2008, no Rio de
Janeiro, e também utilizada no retorno de Roseana Sarney® a condicdo de governadora,
instituida depois da cassacdo do governador Jackson Lago, em abril de 2009. Roseana Sarney
assumiu para cumprir o restante do tempo do mandato de Jackson, pouco menos de um ano de
meio.

Constatamos que algumas especificidades rondam essa campanha. Primeiramente,
que durante o governo Jackson Lago o secretario de turismo do estado foi também presidente
da ABAV nacional, o que nos leva a pensar que poderia ter sido essa a razdo do apoio do
governo estadual e do federal a uma campanha realizada pela iniciativa privada. Em segundo
lugar, destacamos alguns tracos dessa campanha que repetem o discurso de polos da

% Na noite do dia 16 de abril de 2009, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) confirmou a cassagio do mandato de
Jackson Lago e do vice, Luis Porto, e ordenou a imediata posse de Roseana como governadora do Maranh@o.
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campanha “Maranhdo: o segredo do Brasil”, do primeiro governo Roseana Sarney, embora
tenha sido produzida no governo Jackson Lago. Dessa forma, podemos concluir que se trata
de apoio politico da seccional ABAV/MA a gestao da ex-governadora.

A campanha que ora analisamos traz, na ultima pagina (verso do guia turistico
“Maranhdo:Uma grande descoberta’), a assinatura da entidade ABAV/MA. Ela surge com
maior destague que as demais, sob a palavra “Realizacdo”, o que nos leva a inferir que
campanha pode ter sido criada para a participacdo da seccional maranhense da entidade na
feira internacional da ABAV nacional, realizada anualmente no més de outubro, na cidade do

Rio de Janeiro.

Figura 35 - Pagina final “Maranh&o: uma grande descoberta’.

Fonte: Maranh&o (2008).

Na analise do material publicitario, o que pode ser verificado, em primeiro lugar,
€ uma especie de retorno as estratégias discursivas da campanha “Maranhdo: O segredo do
Brasil”, primeira campanha instituida depois do plano maior e também a primeira realizada
pelo governo do estado, na época ocupado por Roseana Sarney.

Compreendemos que nenhum discurso é absolutamente novo e todo discurso €, de
alguma forma, novo. Isso porque, ao se mostrar em qualquer que seja 0 meio de transmisséo,
serve-se de uma lingua, de ideias e de valores ja dados, nos quais se apOia. Também, para se
mostrar de alguma forma novo, deve ser portador de uma informacdo, um saber ou de uma
intencdo nova ou, pois se assim ndo fosse, seria desnecessario.

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

intertextualidade ou da interdiscursividade. A interdiscursividade corresponde as pontes que o
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texto estabelece com o contexto historico e cultural. Ja a intertextualidade consiste na
referéncia a outros textos, tanto em expressao quanto em contetido, que podem ser mais fracas
ou mais fortes. “A intertextualidade € o processo de incorporacdo de um texto em outro, seja
para reproduzir o sentido incorporado, seja para transforméa-lo. Ha de haver trés processos de
intertextualidade: a citacéo, a alusdo e a estiliza¢do.” (FIORIN, 2003, p. 30).

Na alusdo ndo se citam todas as palavras de uma fonte, mas algumas construcées
sintaticas, enquanto na estilizacdo ha a reproducdo do estilo. A citacdo ocorre quando se

emprestam percursos tematicos ou figurativos.

Figura 36 - “Maranh&o: Uma grande descoberta’.

Fonte: Maranhao (2008).

Tais estratégias podem ser observadas nas imagens que aparecem na figura 36,
que corresponde ao guia turistico “Maranhdo: Uma grande descoberta” traz, em destaque no
centro, a imagem titulo “Maranhd0”, com a mesma tipologia, as mesmas silhuetas
intertextuais e as mesmas cores representativas dos primeiros polos. Por sua vez, retorna
também a relacdo semantica que afirma ser 0 Maranhd uma “jéia’ a ser descoberta pelo
mundo; a construgdo narrativa da campanha anterior, fundamentada nos temas, € substituida

pelo retorno da divisdo em polos turisticos, inclusive com a introdugéo da palavra “polo” na
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abertura das péaginas especificas, 0 que deixa entrever a presenca do discurso técnico das
estratégias de planejamento do turismo no Brasil; a regido dos Lencdis Maranhenses passa, de
novo, a ter um destaque maior que as demais, exceto Sdo Luis — isso pode ser conferido a
partir da dimensédo da figura, que representa as potencialidades da regido dos Lenc¢6is dentro
do mosaico de imagens que simbolizam o Maranhdo, observado nesta campanha e também
pelo fato de o polo Lencdis Maranhenses vir antes dos demais, logo apos a apresentacdo do
polo Séo Luis.

Uma caracteristica verificada nessa campanha é o fato de ela ter apresentado o
polo Sdo Luis desmembrando os municipios que o formam. Nela, cada municipio (Séo Luis,
Raposa, Alcantara e Sdo José de Ribamar) recebe tratamento discursivo verbo-visual
individualizado.

O estabelecimento da relacdo entre cores e elementos de natureza turistica,
presente tanto na primeira campanha (“Maranhdo: O segredo do Brasil”) quanto na segunda
(“Nos caminhos do Maranh&o™) é abandonado, bem como a alocacéo das logomarcas de cada
polo. Nessa campanha, é possivel perceber a predominancia da cor preta, tanto nos titulos das
entradas de cada polo turistico quanto nas cercaduras das fotografias.

Como forma de construcdo de uma vinculagdo do planejamento grafico com a
tematica da campanha, numa estratégia de acionamento da identidade presente na memdria
tanto do enunciador quanto do enunciatario, as cercaduras das fotografias remetem a
configuracdo das sacadas dos prédios coloniais de Sdo Luis e pode também ser lida como a
configuracdo de um sistema integrado dos atrativos turisticos do Maranhéo.

Por meio desse guia turistico observamos que houve uma remodelagem no sentido
dos slogans. Passaram a trabalhar o destino Maranh&o ndo mais como um segredo ou como
uma novidade, mas como um importante roteiro brasileiro de grande potencial, logo o “novo”
direcionamento publicitario modificou o slogan “Maranhdo. O segredo do Brasil” para
“Maranh&. Uma grande descoberta’. Nota-se agora um discurso que explora a provocagéo,
estimulando o destinatario a também fazer parte dessa grande descoberta.

O adjetivo “grande’ presente no slogan da campanha tem seu sentido também
relacionado a algumas referéncias no interior do texto escrito. No caso do polo Lengois
Maranhenses, fruto desta andlise, podemos verificar essa ocorréncia, por exemplo, no
destaque a composicdo de municipios que formam o Parque, “0s municipios que formam o

polo Parque dos LencgOis sdo Humberto de Campos, Primeira Cruz, Santo Amaro e



135

Barreirinhas” e na comparacdo com o estado de Sdo Paulo, “O Parque abrange uma area

maior que a cidade de Sdo Paulo”, conforme figura 37.

Figura 37 - “Maranh&o: Uma grande descoberta’.

Fonte: Maranh&o (2008).
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O texto verbal da figura 37 estd circunscrito por recortes de fotografias que
mostram varias paisagens dos Lencdis Maranhenses que funcionam como uma espécie de
efeito de verdade. As imagens amparam o texto verbal e ilustram o rio Preguicas, o farol de
Mandacaru, as lagoas Azul, Bonita e das Gaivotas e os povoados de Caburé, Atins e
Mandacaru, o gque indica, no nivel discursivo, a constituicdo tematica da diversidade do lugar.
As imagens sdo organizadas por marcacdes de cor preta para cada elemento do sistema de
turismo daquela regido. Essa estratégia pretende, pois, exemplificar as paisagens dos Lencdis
que fazem parte do apelo turistico do género publicitario apresentado.

O conjunto formado pelos trechos verbais e as imagens da figura 37 constitui um
enunciado que indica uma intencdo euforizante: “As paisagens sdo deslumbrantes, imensidéao
de areais que fazem o lugar parecer um deserto, mas com caracteristicas bem diferenciadas’.
Os enunciados verbais trazem uma série de elementos que indicam a importancia de buscar
lugares bem diferentes para se visitar, pois “As &guas pluviais formam lagoas que se espalham
em praticamente toda a area do Parque formando uma paisagem inigualavel”.

Ainda no texto verbal, o texto da figura 37 propde ao seu enunciatario uma
experiéncia estética e diferenciada. E, portanto, um discurso de turismo de lazer, cuja fruicio
também propd&e informacdes geograficas sobre o lugar, pois ensina sobre as caracteristicas de

formacdo das lagoas pela chuva.

As paisagens sdo deslumbrantes, imensiddes de areias que fazem o lugar parecer um
deserto, mas com caracteristicas bem diferenciadas. A regido é banhada por rios e ha
chuvas freqlientes de janeiro a junho. E sdo as chuvas, alias, que garantem aos
Lencgois Maranhenses algumas das paisagens mais belas. As aguas pluviais formam
lagoas que se espalham em praticamente toda a area do parque formando uma
paisagem inigualavel. (MARANHAO, 2008).
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Figura 38 - “Maranh&o: Uma grande descoberta’.

Fonte: Maranhéo (2008).

Na figura 38 acima observamos 0s mesmos argumentos linguisticos da primeira
campanha analisada. Eles seguem uma légica adversativa, pois sdo textos que manipulam
pela surpresa, pelo inesperado. O olhar é construido por meio de signos e o turismo vale-se de
muitos deles, pois, quando os turistas observam nos folders turisticos lagoas imensas de aguas
cristalinas, ladeadas por areias brancas, o que seu olhar capta é um lugar diferente do seu

cotidiano.

O importante é dar a impressao de um ambiente de férias, ou seja, do contrario do
cotidiano que reflita, de um lado, descontracéo, bem-estar, alegria, liberdade, prazer
e, de outro repouso, espago. Dar a impressdo de mobilidade no tempo, relaxamento,
assim como um certo romantismo, uma experiéncia especial e fora do comum.
Trata-se de apresentar algo de belo, que corresponda a idéia de férias e fuja do
comum. Algo que ndo se pode ter na vida de todos os dias. (KRIPPENDORF, 2006,
p.41-42).
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Urry (2001) observa que ser turista € uma caracteristica da experiéncia
“moderna’, ndo “vigjar” € como ndo possuir um carro, uma casa. Vigjar é algo que confere
status, nas sociedades modernas, e julga-se também que seja necessario a satde.*

Conforme ainda Urry (2001), existe a visdo de determinados signos, tais como a
tipica aldeia inglesa, o tipico aranha-céu americano, a tipica cerveja alemd, o tipico castelo
francés e dai por diante. Esse modo de olhar demonstra como os turistas sdo, de certo
maneira, participantes da semidtica, lendo a paisagem a procura de significantes ou de certos
conceitos ou signos preestabelecidos, que derivam dos varios discursos turisticos.

Os clichés dos Lencgois sdo 0s mesmos que os do resto do mundo, quando a
publicidade quer construir os sonhos. Oceano de um azul profundo, areia branca, pér do sol,
palmeiras, turistas bronzeados, aldeias de pescadores, piscinas de aguas azul-turquesa, ou
verdes e transparentes, lugares cheios de aventuras. Um universo perfeito demais, uma
montagem que quase sempre estd muito distanciada da realidade, ndo somente pelas belezas
descritas, mas sobretudo pela pratica do turismo massivo, como nos Lencois. Enfim, ambiente
repleto de superlativos coloridos é o que as pessoas gostam e pedem. N&o se poderia afirmar
que eles iludem o mundo, mas parece que é agradavel deixar-se seduzir perpetuamente por
eles.

No universo da viagem, a figura estereotipada dos Lencdis foi utilizada como
estratégia discursiva para alcangar e reforgar os objetivos do governo de veicular a seguinte
isotopia: um lugar Unico e perfeito, paisagem inigualavel, um imenso deserto, dunas de areia
branca, lagoas cristalinas, tonalidades que variam entre o verde claro e o azul intenso, raro
fendmeno geoldgico da natureza, area maior que a cidade de Sdo Paulo. O aproveitamento do
tempo livre e a satisfacdo de desejos que ndo foram realizados no cotidiano do trabalho sé&o
agora traduzidos por essas recorréncias.

Os textos das campanhas institucionais exemplificam esse processo, uma vez que
0 enunciador elabora seu texto a partir de outros textos, apropriando-se do sentido a fim de
despertar 0 enunciatario para o querer-dever-viajar.

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

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

1 As redes sociais (Orkut, Facebook) estdo cheias de ‘pastas’ ou ‘dbuns em que as pessoas postam suas fotos
de viagens e deixam abertas a visitacdo, para contemplacdo dos seus ‘amigos’, numa espécie de constatacdo
de que viajar confere um status.
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Dessa forma, o que observamos é uma inducdo a comercializacdo de
representacdes, de sonhos, de devaneios e fantasias, produzidos para alimentar a demanda
crescente pela ocupacdo do tempo livre, bem como do aumento do consumo de bens e
servigos, como em todas as campanhas com esse fim.

Na disputa pelos clientes, as operadoras de turismo apresentam, e o poder publico
referenda, prospectos amplamente ilustrados por imagens de lugares “paradisiacos’, muito
bem articulados e com enunciados apelativos, pois o turista é, por natureza, um grande
consumidor de imagens. A linguagem verbal e a ndo-verbal apresentada pela publicidade
exerce a funcdo magica de persuadi-lo pela paixdo, a exuberancia da natureza mostrada deve
produzir o fascinio do potencial turista. Para se ter ideia da profusdo de imagens nos
prospectos de divulgacdo turistica, vale dizer que na campanha “Maranhdo: Uma grande
descoberta” aqui analisada foram distribuidas, por 24 paginas desse guia, nada menos que 77
fotografias, entre grandes, médias e pequenas.

Na publicidade governamental dos Lencois Maranhenses sdo apresentados
simbolos, visto que os turistas que se dirigem para la procuram um lugar que apresente
caracteristicas Unicas no mundo, como paisagens naturais diferenciadas. Para tanto, as
campanhas enunciam o “paraiso da terra’, “um deserto com éguas cristalinas’, ‘vendendo’
um simbolo: a idéia da natureza intocada e disponivel para o usufruto daqueles que se
dispdem a experimentar algo além dos signos da vida urbana.

Finalmente, observamos mais uma particularidade dessa campanha na penultima e
antepenultima pagina do guia turistico “Maranh&o: Uma grande descoberta’ (Anexo Q), elas
trazem uma lista das agéncias de turismo locais associadas a ABAV, responsavel direta pela
realizacdo dessa campanha.

6.5 Campanha “ M aranh&o. Quem conhece se apaixona’

Quarta e Ultima do corpus de andlise desta pesquisa, a campanha “Maranh&o.
Quem conhece se apaixona’ traz a peculiaridade de ter sido assinada duas vezes,
respectivamente, nas gestbes de Jackson Lago e Roseana Sarney. Anteriormente, ja
mencionamos 0 contexto politico por que passou 0 Maranhdo em 2009, quando da cassacéo
do ex-governador Jackson Lago pelo TSE e a consequente posse da governadora Roseana
Sarney, para cumprir um “mandato-tampéo”.

A campanha publicitaria que encerra nossa andlise faz parte desse entremeio, pois
foi produzida no governo de Jackson Lago e repetida, com algumas alterac6es, na nova gestdo

de do governo Roseana Sarney.



140

Figura 39 - Versdo da campanha “Maranhdo. Quem conhece se apaixona’ (Jackson Lago).

Maranhao. Maranhae
Who Knows Quien conoce
fall in love. se enamo

Fonte: Maranhao (2008).

Para “aproveitar” o material que ja estava confeccionado do guia turistico
“Maranhd. Quem conhece se apaixona’, a nova gestdo do turismo tomou alguns cuidados
constatados na pégina inicial e nos posteres da figura 41 e 42 a seguir: mandou reimprimir a
pagina inicial, o encarte e verso (Ultima pagina), trocando a logomarca do governo deposto
pela do governo que assumia e também trocando a cor da foto da primeira pagina, cuja
tonalidade deixa de ser amarela e passa a azul, porém conservando o lugar, Lengois
Maranhenses; trocou ainda a logomarca governamental no encarte localizado na pégina
central do guia turistico (figura 44), abordando especificamente os Lencdis Maranhenses;
substituiu algumas fotos no interior do guia (sobretudo as que mostravam pessoas, talvez por

uma preocupagdo com direitos de imagem). Enfim, a nova campanha conservou o texto, a
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estrutura narrativa e a maioria das fotos da anterior, mas tratou de apagar as referéncias

institucionais da antiga gestao.

Figura 40 - Versdo da Campanha “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’ (Roseana Sarney).

Maranhao.
Quem conhece
~ se apaixona.

Maranhao. Maranhao.
Who knows Quien conoce
fall in love. se enamora.

‘Fonte: Maranhdo (2009a).
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Figura 41 - Pbster “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’ (Jackson Lago).

Fonte: Maranh&o (2008).

Figura 42 - Pbster “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’ (Roseana Sarney).

Fonte: Maranhéo (2009a).

Ao contrario das anteriores, essa campanha traz a preocupacao de alcangar um
enunciatario mais global, pelo fato de ser toda confeccionada em trés linguas: portugués,

inglés e espanhol. Outra singularidade diz respeito ao fato de ela também ter sido distribuida
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em um suporte digital®’: além do prospecto impresso, houve a distribuicdo de um pen drive
com conteudo, estilo e ordem de apresentacdo dos lugares semelhantes ao impresso, porém
com uma linguagem verbal e imagética diferenciada devido as caracteristicas do formato
digital. O texto € apresentado em 10 (dez) minutos, narrado em portugués e inglés, com a
descricdo geografica e turistica do Maranhdo, trazendo também uma musica de fundo (feita
exclusivamente para a campanha “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’) e imagens das
localidades apresentadas.

E a primeira vez, em todas as campanhas, que nominalmente se apresentam polos
que ndo os cinco tradicionais. O mapa que abre esse guia turistico faz mencdo aos polos
“Lagos Floridos’ e “Regido dos Cocais’, entretanto ndo ha referéncias diretas a eles nos

textos que seguem.

Figura 43 - Mapa de abertura da campanha “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’.

Fonte: Maranhdo (2008).

% O formato digital néo faz parte do corpus de analise desta pesquisa. Somente os suportes impressos, conforme
ja observado na introdugéo.
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Em termos de estrutura narrativa, essa campanha recupera a distribui¢do tematica,
iniciada na gest&o do governador José Reinaldo Tavares, na qual se efetivou a campanha “Nos
caminhos do Maranh&o”. Devemos considerar que, como aliada de José Reinaldo, a gestao de
Jackson Lago conservou a mesma empresa de publicidade que trabalhava para a secretaria de
turismo que, entdo, manteve a similaridade entre as duas pecas, inclusive com alguns excertos
de textos quase idénticos.

A ordem de apresentacdo dos textos também se mantém em semelhanca com a
campanha “Nos caminhos do Maranh@o”: em primeiro lugar, destaque para a historia e a
cultura popular, sobressaindo referéncias a Sdo Luis e Alcantara; depois, 0 artesanato, no qual
destaca-se a capital; em terceiro lugar, a natureza, localizando as potencialidades dos Lencdis
Maranhenses, Delta das Américas, Chapada das Mesas e Floresta de Guaras; por fim, a
culinaria, momento em que as referéncias a capital voltam para fechar a narrativa.

O polo Lencdis Maranhenses volta a ter prevaléncia sobre os demais, exceto Sdo
Luis, nessa campanha. Isso fica perceptivel pela alocacdo de uma foto de pagina inteira dos
Lencdis Maranhenses na primeira pagina do guia turistico, pela ordem de entrada na se¢do
tematica “Natureza’ e pela fixagdo de um encarte no meio da campanha, especificamente
sobre os Lencgois, com uma foto-poster (figuras. 41 e 42) e a assinatura do(s) governo(s) do
Estado no canto inferior direito. Isso pode ser explicado, talvez, pela natureza internacional
dessa campanha, o que pode ter impelido os gestores de turismo a novamente “desvelar” a
maior particularidade turistica do Estado — como ocorreu na primeira campanha “Maranhé&o:
O segredo do Brasil”, em que, visivelmente, intencionou-se fazer dos Lengois Maranhenses

uma espécie de ‘abre-alas das potencialidades do Estado.

Figura 44 - Frente do encarte da campanha “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’.

Fonte: Maranh&o (2009a).
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E preciso dizer também que é essa campanha a de maior destaque imagético.
Nada menos que 74 imagens do Maranh&o distribuem-se por 30 paginas do guia turistico, em
todos os tamanhos, inclusive com uma foto-pdster dos Lenc6is Maranhenses no encarte.
Como todas as demais, a campanha privilegia o texto visual e os trechos de texto verbal
funcionam como efetivadores de uma narrativa a respeito das belezas do estado e, em muitos
casos constituem-se em hipérboles (por exemplo: “a maior diversidade de ecossistemas de
todo o Brasil”) que funcionam como elementos de seducéo.

Convém observar que o texto verbal dessa campanha recupera a relacdo semantica
da metafora que o caracteriza como um “segredo”, um repositorio de belezas sem igual
guardado no interior do Brasil que merece ser contemplado. Falando ao cidaddo do mundo
(em trés linguas, para expandir muito a capacidade de alcance do seu discurso), o enunciador
oficial se preocupa em identificar o Estado com a natureza, a aventura, a solaridade, a

exuberéncia e a unicidade da experiéncia contemplativa:

Figura 45 - Parte interna da campanha “Maranh&o. Quem conhece se apaixona’.

Fonte: Maranhdo (2009a).
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Citando as demais campanhas, também essa enfatiza 0 meio ambiente natural do
lugar, que se configurou, para além de matiz politico, como o argumento de maior peso para a
construcdo do discurso oficial sobre os Lencgb6is Maranhenses. Essa acdo est4, na verdade,
afim com a estratégia do discurso turistico de lugares, que 0s apresenta envoltos em
esteredtipos®, sacralizando-os a partir de imagens de riqueza, outros de religido, alguns de
natureza, de cultura popular etc, concentrando a construcdo do discurso verbo-visual na
potencializacdo de peculiaridades e, em ultima analise, na efetivacdo de metonimias.

Observamos que o turismo também faz parte desse mundo de simbolos, de ideias,
de sonhos e de representacbes, pois €, antes de tudo, um conjunto de pré-concepcles e
percepcBes de imagens e valores de significado cultural, construido por quem viaja, antes
mesmo da experiéncia realizada.Todo turista antes de chegar ao seu destino ja elaborou
representacdes mentais dos lugares que véo ser visitados.

A esteriotipagem €, segundo Amossy (2008, p. 125), “[...] a operacao que consiste
em pensar o real por meio de uma representacdo cultural preexistente, um esquema coletivo
cristalizado.” Assim, o leitor, avalia e percebe o lugar segundo um modelo pré-construido da
categoria por ele difundido e no interior da qual ele o classifica. No caso dos Lencdis, trata-se
de um lugar turistico ja conhecido, que serd percebido por meio da imagem publica ou
privada forjada pela publicidade. A préatica semiotica define geralmente o estere6tipo em
termos de atribuicdo relacionada a um tema - a natureza, Unica, bela, paradisiaca - a uma
constante de predicados.

Para Boullon (1978, p. 49), a imagem significa “[...] estere6tipo, norma, mapa,
plano de agdo, conceito, autoconceito, tem também a ver com mapas mentais e espagos
perceptivos.” Dessa forma, a imagem projetada - estereotipada - apresentada nos meios de
comunicacéo passa para o plano do imaginario, criando espagos abstratos e mapas mentais.

Vale registrar que o discurso relativo a essa ultima campanha, no tocante a
abordagem dos Len¢6is Maranhenses, ndo apresenta mudanca se comparado as outras, apenas
aparenta, faz parecer verdade em seu discurso de desenvolvimento social a bandeira da

sustentabilidade.

* S&o representacdes mentais antes de serem visitadas e sdo vendidas e apresentadas em pacotes turisticos em
forma de imagens e signos. Constituem exemplos Dubai, Paris, Rio de Janeiro, Santiago de Compostela e
muitos outros destinos e lugares, famosos por suas caracteristicas consagradas pelo e para o turismo
internacional.
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O que € possivel observar € que o enunciador oficial “vende’ sem novidade,
procura nao apresentar as tensdes locais e se limita a causa da persuasdo do
enunciatario,voltando-se para o fazer-convencé-lo a viajar. Fomentar a necessidade social de
viajar por lazer e turismo € a real intencdo dessa e das demais campanhas que a antecederam.

No caso do discurso presente nessa campanha, os classicos verbos no imperativo
(tipicos da funcdo conativa dos textos em que o enunciador solicita uma acao direta do
enunciatario) estdo presentes, sdo sofisticados e sutis, valorizam com frequéncia a descricao
dos objetos, quer em seus atributos qualitativos, como na regido dos Lencdis, quer em seus
atributos funcionais, como nas assinaturas dos érgdos publicos. Potencializa-se o impacto das
imagens como elementos informativos e de seducdo; investe-se na producdo grafica de
materiais; constroem-se narrativas de identificacdo, com imagens de “turistas’ nas mais
distintas situacGes que podem também contemplar o enunciatario, primeiro virtualmente, pela
projecdo do olhar do enunciatario que pode levar a “presenca’, depois de fato, no momento
em que ele adquirir a sua viagem.

Observamos que a leitura do texto publicitario turistico pode ajudar as pessoas na
compreensdo do mundo, dos lugares e da realidade turistica. Pode instrumentalizar e ajudar a
criar mecanismos de leitura e compreensao do simbdlico, para a defesa do patriménio humano
e artificial, fomentando a criatividade e a reflexdo. A coeréncia entre os niveis de atratividade
gerados na interface da imagem do espago imaginado com a realidade do espago consumido é
um dos principais fatores responsaveis pelo desenvolvimento do turismo sustentavel, tdo em

voga na sociedade moderna.
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7 CONCLUSAO

A construcdo de sentido, segundo o modelo discursivo aqui proposto, da-se por
meio da combinagdo de sistemas semidticos verbais e ndo-verbais, constituintes das
campanhas publicitarias oficiais sobre os Lencdis Maranhenses.

Neste sentido, foram identificadas, apos analise do corpus, algumas marcas desse
discurso em tensdo (desenvolvimento socioeconémico x realidade social) com o processo de
desenvolvimento sustentavel do polo Parque dos LengGis Maranhenses. Tais questdes
sugerem uma reflexdo critica por parte da sociedade maranhense e, por conseguinte, do setor
publico, sob pena de se perderem, no processo do planejamento turistico, ndo a estratégia de
crescimento do setor e a quantidade dos meios alocados e postos a disposi¢do dos individuos
para 0 uso turistico, mas, antes, a sustentabilidade do lugar.

Seguindo esse raciocinio, destacamos nas campanhas analisadas a escassez de
textos verbo-visuais em sintonia com a ideia da sustentabilidade discutida na segunda segéo e
do chamado marketing do lugar, cujo entendimento indica que o posicionamento de um pais,
regido ou cidade ndo deve ser criado somente sob a perspectiva de sua beleza natural ou
artificial, mas sim com o compromisso de refletir a realidade local e unir as pessoas, ou seja,
pensar a venda dos destinos sob a 6tica do desenvolvimento sustentavel, que assegura que o
crescimento seja compativel com a manutencdo do processo ecoldgico, com a diversidade e
0s recursos biologicos.

A construcéo discursiva imagetica do Parque Nacional dos Lengois Maranhenses
nas pecas publicitarias do setor publico e privado, divulgadas no Brasil e no exterior, iniciadas
a partir do langamento do plano maior de turismo, puseram em xeque (pelo fato de pouco
estarem conectadas com esse principio) a politica turistica que consagrou os Lencdis como
uma regido destinada ao implemento do turismo “sustentavel”, como determina o Plano de
Manejo do Parque e o Plano Integrado de Desenvolvimento do Turismo — Plano Maior.
(UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO, 2001; MARANHAO, 2000).

Segundo os principios do desenvolvimento sustentavel, é possivel o aumento do
controle das pessoas sobre suas proprias vidas em compatibilidade com a cultura e os valores
da comunidade, assegurando que o desenvolvimento seja economicamente eficiente e que 0s
recursos sejam geridos de maneira a manter as geragoes futuras.

A escassez desse tipo de acdo, por parte, sobretudo, dos poderes publicos,

dificulta a concepcao, pelo publico consumidor, do verdadeiro significado do turismo néo so
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como lazer, mas também como uma importante atividade que, se bem planejada, oferece
beneficios a todos os setores da sociedade, gerando renda, emprego e incluséo social.

Dessa forma, o indicativo de prioridade dado pelo setor publico maranhense para
0 desenvolvimento turistico do Estado, desde o ano 2000, possibilitou-nos pensar as
estratégias discursivas elaboradas pela Geréncia de Planejamento e Desenvolvimento
Econdmico (GEPLAN), para executar as a¢Oes de divulgacdo dos Lencois Maranhenses.

Sob essa linha de pensamento, identificamos que o discurso publico apaga em
suas campanhas publicitarias as questdes de interesse local quanto a sustentabilidade e a
preservacdao ambiental da regido, mesmo se tratando de uma area do Parque Nacional, e sendo
essa a mais importante de suas funcgdes, ja que é por meio dessas mensagens que o Estado,
como regulador das relacGes de mercado, reestrutura 0s modos de comunicacdo publica e
possibilita mudancas no comportamento do turista e da sociedade em geral.

Observamos que o enunciador aciona estratégias argumentativas com o fim de
efetivar seu objetivo, que €, primordialmente, tornar os “Lencdis Maranhenses 0 maior
destino de turismo ecol6gico do pais’. Para alcancar tal meta, constréi imagens “euforizantes”
do lugar, na certeza de que elas sdo fundamentais no processo decisorio do leitor. I1sso pode
ser comprovado, nas campanhas analisadas, na prevaléncia do texto imageético sobre o verbal
— corroborando a concepcéo de que turismo €, sobretudo, imagem.

E necessario destacar também o fato de que uma das maiores preocupagdes dos
gestores publicos nas campanhas analisadas ndo corresponde a destacar Lengois Maranhenses
como um destino estratégico de desenvolvimento do turismo maranhense e brasileiro,
segundo as suas diretrizes politicas, e sim na efetivacdo de estratégias de afirmacdo ou
apagamento de ideias que se apresentam como norteadores da politica e se ddo em cada
periodo de gestdo do turismo maranhense.

Dessa forma, percebemos que, nas campanhas oficiais, os Lengois Maranhenses
entram ou saem de uma posicao privilegiada em relacdo aos demais polos, de acordo com o
interesse politico vigente em cada um dos quatro governos responsaveis pelas campanhas
analisadas.

No primeiro periodo do governo Roseana Sarney, a estratégia de fazer com que o
Maranhdo se tornasse um destino turistico conhecido favoreceu investimentos em
infraestrutura, como a construcdo da MA 402, estrada que liga diretamente a capital S&o Luis
a cidade de Barreirinhas, acdo que daria maior visibilidade ao governo e evidenciaria o

interesse empresarial destinado a esta cidade.



150

Em linhas gerais, os gestores publicos privilegiaram em seus discursos o polo
Parque dos Lengéis. A primeira campanha analisada “Maranhdo: O segredo do Brasil” /
“Maranh&o: A nova descoberta do Brasil” (figuras 15,16 e 17) traz as referéncias diretas aos
Lencdis Maranhenses em sua construcéo textual desde a pagina inicial, passando ainda pelos
espacos da orelha, contracapa, e pagina final. E também a primeira a divulgar o Maranh&o ao
Brasil, como uma espécie de metonimia de tudo de valioso que o Estado poderia oferecer aos
turistas. O slogan “Maranh&o: O segredo do Brasil” parecia querer dizer que, se 0 Maranh&o
tinha tantas potencialidades a serem desveladas pelos turistas, a mais importante delas era,
sem davida, os Len¢bis Maranhenses.

Na segunda campanha, efetivada ja no governo de José Reinaldo Tavares que,
como vimos anteriormente, iniciou sua gestdo aliado ao grupo da ex-governadora Roseana
Sarney e terminou-a rompendo com o referido grupo, a proposta discursiva consistiu em
“apagar’ a estratégia da gestdo anterior no tratamento dado ao turismo. Assim, como acfes de
divulgacdo, o governo destituiu o polo Lencdis Maranhenses da condicdo de protagonista,
elemento metonimico de visibilidade do turismo local.

A campanha “Nos caminhos do Maranh&o” traz algumas especificidades em sua
estrutura narrativa, a apresentacdo na forma de polos foi abandonada e surge uma “nova’
forma de estruturacdo, que compreende ndo cada polo em si, mas todas as potencialidades
aglutinadas a partir de temas representados pelos patriménios naturais e culturais do lugar.

A referéncia aos LengOis Maranhenses fica, nessa forma de narrar o turismo,
inclusa no tema “natureza’, no qua a cidade de Barreirinhas, que na campanha anterior havia
ganhado uma certa individualizag&o, divide seu espaco de lugar constituinte dos Leng6is com
outras localidades, como Araioses, Paulino Neves e Tutoia. E a propria regido dos Lencois
Maranhenses divide a atencdo do enunciatario com outros encantos naturais, como a Chapada
das Mesas, representada pelos municipios de Carolina e Riachdo. Por conta das novas aliancas
politicas, que marcava uma alianca entre 0 novo governador e o entdo prefeito da capital, essa
campanha pde em evidéncia Sao Luis, que surge como grande protagonista — como prova
disso, temos nada menos que 62% do seu texto organizado com fotos da capital, retratando-a
diretamente ou fazendo-lhe algum tipo de referéncia, dentro da divisao tematica definida.

Na terceira campanha que analisamos promovida pela seccional maranhense da
ABAV com o apoio, primeiro, do governo Jackson Lago e, logo apds, do governo Roseana
Sarney (que retorna ao Palacio dos Ledes depois da cassacdo do governador Jackson Lago), o

Parque dos Lencdis Maranhenses volta a cena, inclusive com o retorno da estruturacéo
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narrativa por polos e com o registro, pela primeira vez, dessa palavra nos titulos de cada
entrada, como: “Polo Parque dos Lencois’.

Nessa campanha, notamos que ha certo equilibrio entre a apresentacdo discursiva
das potencialidades dos Lencois e de Sdo Luis, acdo que pode estar embasada no fato de que,
sendo ela realizada por uma instancia privada com o apoio do poder publico, seu discurso
revela um interesse mais geral de “comercializacdo” dos produtos turisticos maranhenses,
trazendo entdo para um primeiro plano as duas maiores “atracdes turisticas’ do conjunto que
o Estado pode oferecer. Nao esta descartada também a possibilidade de essa campanha deixar
entrever uma aproximacao politica entre a seccional da ABAV-MA e a gestao da governadora
Roseana Sarney.

Na quarta campanha, divulgada durante o governo Jackson Lago, que constituiu
quase que totalmente no reaproveitamento da campanha elaborada pelo governo Roseana
Sarney, verificamos que o polo Lencgdis continua em evidéncia.

Pela primeira vez, a campanha é apresentada em trés linguas (portugués, inglés e
espanhol), estratégia que marca um objetivo de divulgacdo internacional do estado,
provavelmente vinculado a um evento de que participa o0 Maranhéo.

Entre os dois prospectos que essa campanha apresentou, pudemos notar que, no
segundo, elaborado ja no governo Roseana, foram substituidas todas as imagens que traziam a
assinatura do governo anterior, bem como algumas outras fotografias, permanecendo,
entretanto, a mesma estruturacdo narrativa, na forma de temas, do governo José Reinaldo e até
as mesmas informacdes do texto verbal.

Acreditamos que, nesse caso especifico, 0 aproveitamento quase que integral de
um material do governo anterior — e adversario politico — tenha se dado por absoluta
exiguidade de tempo para preparar um novo material de divulgacao turistica, talvez mais afim
com a estratégia discursiva da primeira campanha e com as concepcdes da gestdo do turismo
da governadora Roseana Sarney.

Podemos afirmar assim que, entre os enunciados das quatro campanhas
analisadas, encontramos interdiscursividade e um forte grau de intertextualidade, este altimo
baseado no processo de citacdo, alusdo e mesmo de estilo. Todas as campanhas apresentam
semelhancas em sua forma de apresentacéo, seja por meio de temas ou da diviséo por polos.
Alem disso, os Lencois, estrela das campanhas, criam uma unidade visual em todos os textos
do corpus. O processo de citacdo carrega a expressdo e o conteudo do texto citado, assim

possui uma relacdo referencial.
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Cabe aqui destacarmos que, apds a analise das quatro campanhas que formam o
corpus, a estratégia que identificamos para a construcdo do discurso turistico do polo Parque
Nacional dos Lencdis Maranhenses é a da singularizardo, que intenta “vender” Lenc6is como
um lugar sui generis, um deserto (0 Unico no Brasil), mas sem as intempéries préprias desse
tipo de ambiente, tdo conhecidas pelas imagens cristalizadas na midia (jornais, revistas,
televisao, cinema, publicidade em geral).

Esse fato corrobora com os objetivos da publicidade que consiste, como vimos,
principalmente na invencéo de enunciados persuasivos, que ndo sejam nem verdadeiros nem
falsos e na verificacdo de palavras e expressdes que se realizam em virtude da sua propria
proliferacdo. Ou seja, na arte de tornar verdadeiras as coisas ao afirmar que o sdo. Tal
intencdo pode ser comprovada no seguinte trecho, de uma das campanhas: “€é o Unico deserto
do mundo que abriga milhares de lagoas cristalinas, em meio as dunas de areia branca’. Pode
ainda ser comprovada por todas as elaboracfes imageéticas que guardam com as imagens do
deserto uma grande similaridade.

A publicidade oficial fez do objeto Parque dos Len¢ois um pseudo acontecimento,
que ira se tornar um acontecimento real do viver turistico por meio da adesdo do enunciatario
ao seu discurso.

Nesse jogo comunicativo, observamos ainda, para além da aproximagdo com a
ideia (imagética e verbal) do deserto, algumas estratégias que suscitam as imagens turisticas
dos Lencdis Maranhenses por meio das seguintes expressoes “Lencoéis unico”’, “segredo”,
“nova descoberta’, “grande descoberta’, “natureza’, “paixao”. Todas elas estdo relacionadas
a divulgacdo dos atrativos naturais da regido, seu mais diferenciado produto (e ndo séo todos
os lugares turisticos vistos pela publicidade turistica como unicos e diferenciados?).

A repeticdo € que origina em toda a parte a casualidade eficaz desses discursos.
Opera-se aqui a “sintese artificial” do sentido de verdade a partir da palavra eficiente. A
campanha“Lencdis, 0 tnico deserto do mundo com milhares de lagoas’ n&o é uma frase, mas
o discurso Parque dos LencOis Maranhenses. Em maior ou menor grau de exposi¢cdo e de
singularizacdo, a depender das idiossincrasias politicas dos governantes, a referéncia aos
Lencois Maranhenses com essa metaforizacao é sempre efetivada.

Constatamos também que o discurso publico se constréi na énfase dispensada a
certos atrativos, aspectos e localidades da cidade de Barreirinhas, em detrimento dos outros

trés municipios que formam o polo.
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Nessa acao de indivualizacdo, os demais atrativos dos outros trés municipios que
formam o polo Lencois Maranhenses (Humberto de Campos, Santo Amaro e Primeira Cruz),
como rios, lagoas, povoados, vegetacdo, por exemplo, sdo simplesmente apagados da cena
discursiva, deixando a publicidade oficial de incentivar o turismo dessas outras areas.

O turismo cultural também fica reduzido, basicamente, aos atrativos artesanais,
sendo apagadas outras tantas potencialidades, como as manifestacGes populares, eventos,
aspectos e expressdes culturais dos municipios, como o bumba meu boi de Humberto de
Campos, 0 “famosao” conhecido por ser o que congrega o maior nimero de “miolos de boi*”
e sendo a armacao do boi considerada também a de maior dimensdo do Maranhdo, cabendo
algo em torno de 14 miolos de boi.

Assim, nessa construcdo discursiva, flagramos que ha um apagamento de parte da
heterogeneidade cultural, caracteristica da regido, composta por quatro municipios, com
singularidades proprias e, portanto, com atrativos turisticos, sobretudo os culturais,
diferenciados.

Observamos que o discurso da publicidade turistica do polo Parque dos Lencois
Maranhenses, ao enquadrar, numa Unica perspectiva — da natureza toda — uma regido, acaba
por efetivar um discurso homogeneizado e estereotipado dessa destinacdo. 1sso quer dizer que
a construgdo do discurso oficial passa necessariamente pela esteriotipagem, ele estd adaptado
aos esquemas coletivos que ele cré que estejam interiorizados no publico e valorizados por
ele.

Uma outra questdo a ser apresentada é o fato de um olhar mais acurado sobre essa
publicidade revelar a predomindncia da imagem dos Lencbis como “segredo e Unico”, de
atrativo ligado visceralmente a natureza, que predomina no discurso publicitério turistico do
Estado, em sua materialidade verbal e visual. Se somarmos a isso o fato de que existem
leitores que costumam apenas folhear apressadamente os anuncios publicitarios - pratica de
leitura que potencializa a importancia da linguagem visual na construcdo dos sentidos - temos,
portanto, que o efeito de diversidade pode ndo vir a ser suscitado, o que reduz bastante a forga
dos demais atrativos culturais divulgados na publicidade oficial dos Lencadis.

N&o podemos, contudo, precisar, de forma mais acurada e comprovada, se a

manutencdo da prevaléncia da imagem dos Lengbis na publicidade maranhense (em

# Miolo de boi, personagem do bumba- meu- boi. O boi é principal figura, consiste numa armagao de madeira
em forma de touro, coberta de veludo bordado. Prende-se a armacdo uma saia de tecido colorido. A pessoa
que fica dentro desta armagéoe conduz o boi é chamado miolo do boi.
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detrimento dos demais polos que compdem as potencialidades turisticas do Estado), ou
mesmo o privilégio da area turistica de Barreirinhas, ou ainda o quase apagamento de
aspectos do Estado diferentes daqueles que foram postos na narrativa sdo restriches
deliberadas, estabelecidas pelos gestores do turismo do Estado ou do contrato da publicidade
em analise, ja que ndo foi objetivo desta pesquisa entrevistar enunciadores (neste estudo, seria
impossivel, enunciador nao é figura de carne e 0ss0), nem termos acesso aos seus briefings
(documentos em que consta o0 objetivo comunicacional especifico de cada campanha ou peca
publicitéria), o que poderia revelar outros sentidos visados por essa instancia.

Com relacdo a identificacdo de textos que incluam mensagens com as iniciativas
comunitarias, notamos que a linguagem utilizada nas campanhas apresentou semelhanga com
a de uma propaganda comercial, com o uso de figuras de linguagens, expressdes coloquiais de
mercado e estratégias linguisticas de individualizacdo de produtos (como o uso do grau
superlativo relativo de superioridade), que pouco traduzem a linha de desenvolvimento do
turismo comunitario e estédo mais preocupadas em “vender” o turismo como um produto como
outro qualquer — a partir da satisfacdo dos desejos do seu publico-alvo.

Constatamos assim que se 0 marketing e a divulgacdo do turismo forem deixados
totalmente a cargo do setor privado, o que pode resultar no desenvolvimento desequilibrado
da infraestrutura e da expansdo do mercado, com risco de congestionamento e uma pressao
maior sobre os recursos ambientais. Ao que parece, em Barreirinhas, esse fato se deu por um
lado pela publicidade desenvolvida pelo poder publico, e por outro, pela forca do mercado.

Essa visdo de mundo prima pelo uso dos espacos de forma ainda pouco
sustentavel. Prova disso sdo as inimeras leituras feitas pela midia ndo-turistica, que apontam a
degradacdo do lugar pelo uso indiscriminado dos visitantes nacionais e internacionais, dos
empresarios do setor, como também da sociedade de um modo geral, causando impactos
naturais, econdmicos e sociais na regiao.

Considerando que o consumidor de viagens €, em Ultima instancia, também um
consumidor de imagens, notamos que o discurso empreendido nas campanhas objetivou
envolvé-lo a partir de, no minimo, duas das quatro classes de manipulacdo apresentadas pela
semidtica: provocacdo, intimidacédo, tentacdo e seducdo, as duas Ultimas com maior énfase.
Por tentacdo, com a presencga de textos que remetem ao ato de viajar como uma fuga do
cotidiano: se a mensagem consegue fazer crer, a sansdo é positiva. Trata-se do prazer do
deslocamento para um lugar unico e belo. Por seducdo, com o fato de apresentar viajantes

inseridos e reconhecidos por status social e pelo discurso de bem-estar fisico e psiquico.
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Logo, a publicidade puablica estadual recorreu aos mesmos tipos peculiares de
simulacro do real constantes na publicidade comercial, em que textos verbais e imagéticos se
coadunam para fundar o seu ja citado estilo propagandistico, ndo se diferenciando uma
campanha proposta pela administracdo publica de uma proposta pela iniciativa privada, o que
colabora com a situacdo atual dos Lencdis Maranhenses, pautada na hegemonia da economia
capitalista imposta ao local, indutora de padrdes de consumo que reforcam as diferencas
sociais e econdmicas, diminuem a diversidade cultural, dificultam as iniciativas enddgenas e
se apropriam dos recursos naturais de forma desordenada.

Finalmente, amparados no que foi analisado e nas palavras de Krippendorf
(2006), praticar um marketing honesto é também fazer uma publicidade informativa
(transmitir um saber). Isso supde que o profissional e as organizages promotoras do campo
do turismo ndo deveriam se contentar somente em encorajar a necessidade de evasdo do
turista, em apresentar destinagdes como sendo lugares paradisiacos e 0asis encantadores —
numa clara estratégia discursiva de idealizacdo totalizante, mas se esforcar também em
demonstrar a realidade das coisas, despertar o turista para isso e fazé-lo sentir a
responsabilidade que lhe cabe como visitante.

As instituicOes turisticas governamentais, sobretudo das regiGes receptoras,
poderiam contribuir bastante para o aprimoramento desse carater, ao serem as primeiras a
renunciar aos clichés publicitarios e fornecer suportes turisticos (folhetos, postais, matérias
etc.) mais realistas aos seus associados.

Diante desse cenario, a publicidade para o turismo, proposta pela administracao
publica no Maranh&o, ainda necessita de maiores esforcos quanto as agGes de marketing, no
sentido de buscar reconhecer a importancia da linguagem publicitaria turistica para o
planejamento e divulgacéo de potencialidades estaduais, observando a incluséo de questbes de
interesse do governo, da comunidade e dos turistas e, assim, proporcionando o
estabelecimento de canais de comunicacdo entre 0s mesmos em prol de um desenvolvimento
mais equilibrado dessa atividade, sendo que o papel do poder publico é vital para o turismo,
ndo s em suas acgdes diretas, mas, sobretudo, nas agdes indiretas que estardo colocando a
prova todo o envolvimento da comunidade.

H& ainda nessa publicidade sobre os Lenc¢bis Maranhenses, como observamos, a
efetivacdo de um processo discursivo de produgdo de estereotipias e apagamentos. Nesse
sentido, o sujeito enunciador ndo é aquele que transmite simplesmente um saber, mas é uma

autoridade publica, que esta autorizada a fazé-lo.
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Acreditamos ser salutar que todos os interessados em explorar turisticamente uma
localidade devam conhecer as normas (implicacGes juridico-legais) de visitacdo, sobretudo
quando essa localidade é uma Unidade de Conservacdo, como a do Parque Nacional dos
Lencdis. A publicidade que omite tais questdes pode causar efeitos negativos em toda a cadeia
produtiva do turismo.

Consideramos, assim, pelo menos, os dois mais contundentes argumentos que
formaram os sentidos da campanha oficial dos Leng6is Maranhenses: um que atende a
necessidade de divulgacdo do lugar, e para tanto contempla esse objetivo; e outro que
compreende a necessidade de se promover um turismo sustentavel e, neste caso, ainda carece
de atencdo quanto as questfes relativas a manutencdo e permanéncia futura do lugar. Um
precisa do outro, como um sistema, para uma harmonizacdo quanto a promoc¢do e ao
desenvolvimento dessa regiéo.

Esse é apenas um dos aspectos que a discussdo sobre a analise dessa narrativa
publicitaria, que trata dos discursos produzidos pelo poder publico, pode suscitar. Ademais, é
necessario salientar que a analise, aqui empreendida por ndo ser desenvolvida por
pesquisadora com formacéo inicial em Linguistica (mas em Turismo) esta mais do que sujeita
a criticas no que diz respeito a utilizacdo de sua base metodoldgica. Acreditamos que 0s
problemas de abordagem, que caso venham a ser percebidos, ndo invalidam o esforgo, pois
consideramos este trabalho um ponto de partida para a formulagdo dos procedimentos de
analise semidtica em outra area de conhecimento, que aqui partilhamos, buscando gerar novas

discussoes e, nesse sentido, novos desafios.
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APENDICE A — Sugestdes para Publicidade Comunitaria em Turismo

1. Sugestoes:
Para uma construcdo promocional pautada nos preceitos do turismo comunitéario

inspiradas em Patricia Gongalves Saldanha (2002); Marta Irving (2002); Jost Kippendorf
(2006); Talita Zechner; Henriquez C; Carlos Sampaio (2008); Roberto Bartholo; Davis
Gruber Sansolo; Ivan Bursztyn (2009). Direciona-se aos 06rgdos interessados no
desenvolvimento responsavel do turismo, possibilitando subsidios a consolida¢&o gradual de
um estilo de desenvolvimento ético da atividade turistica.

QUANTO AO PROFISSIONAL (PUBLICITARIO)

O comunicador social, como profissional que pode estar habilitado a trabalhar
com o turismo comunitario deve ser alertado para o seu papel de agente social, aquele que
primeiramente é capaz de promover e potencializar a articulagdo comunitéria seja via
instituicdes (desde prefeituras, 6rgdos municipais e organismos ndo governamentais) ou por
meio da evocacao de uma comunicacao determinada.

O publicitario comunitario dara partida ao seu trabalho no momento em que tenha
material informativo suficiente para produzir um diagnéstico da situacdo da comunidade, e
para montar um briefing capaz de subsidiar o inicio de um processo de desenvolvimento de
um planejamento.

E por meio do planejamento que o publicitario pensard em cada problema
especifico e nas acOes estratégicas direcionadas a resolucdo dos mesmos. Por exemplo, um
publicitdrio pode promover uma campanha contra o turismo sexual infanto-juvenil,
envolvendo os membros de seu grupo, enfatizando a informacdo sobre este assunto e
concebendo formas criativas de utilizar os veiculos da comunidade ou outras agdes como
dramatizacdo, eventos envolvendo os poderes publicos, tais como delegacias, conselhos
tutelares, ONGs e empresas diretamente ligadas ao turismo.

Ainda segundo sugere Saldanha (2002), pode-se também colaborar com uma
redacdo de altissima qualidade e criatividade ortografica, um projeto que valorize as
habilidades das pessoas de dentro da comunidade como a mdsica, o grafitti, a moda, etc e
vender quotas de patrocinio para viabilizacdo de projetos culturais ou sociais. O que 0
publicitario ndo pode fazer é colocar o patrocinador acima do objetivo principal do projeto,
que é a valorizagdo da auto-estima dos moradores locais através do seu trabalho e seu talento.
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QUANTO O PROFISSIONAL (TURISMOLOGO)

As inumeras promessas dos profissionais de turismo quanto ao oferecimento das
mais belas paisagens e das mais interessantes culturas do nosso globo aos turistas,
independente de se pensar a sustentabilidade do local, estdo mais do que ultrapassadas. Os
profissionais que ainda se remetem a elas na perspectiva do turismo como um comércio, em
que a necessidade de relaxamento é comercializada e transformada em viagens de todas as
espécies, de acordo com as regras da arte do marketing, ainda ndo entenderam com a devida
inteligéncia a realidade do turismo moderno, agem de acordo com os principios do livre
comeércio e ndo do turismo comunitario.

E justamente o chamado “consumo consciente” e a formacdo profissiona que
ditardo as novas regras de mercado, inseridas na “ venda sustentavel”, sem ingenuidade. Trata-
se do estabelecimento de limites a essa liberdade avangando na perspectiva mais
generalizante, incluindo questfes como a sustentabilidade e respeito as populacfes receptivas.
Por essas constatacdes esse profissional detém uma responsabilidade incomparavelmente
maior que a dos outros, pois € no planejamento das politicas publicas de turismo que esses
limites devem ser consolidados e estabelecidos.

O que questionamos aqui sob o ponto de vista do Turismologo € a superexposicao
dos Lencdis. Até que ponto vale a pena explorar exaustivamente sua imagem? Ao expor um
destino turistico a exploragdo massiva nos meios de comunicacdo, ainda que sob o olhar do
poder puablico, corre-se o0 risco de descaracteriza-lo, ou contribuir, mesmo que
inadvertidamente, para que perca sua espontaneidade, sendo sua prépria identidade. Entre os
dois extremos, o profissional de turismo devera tentar identificar o limite entre saciar a
necessidade de evasdo do turista e a promogao excessiva/exaustiva de um lugar.

QUANTO AS INSTITUICOES

A propaganda institucional de cunho informativo pressupde um didlogo com a
realidade e com os cidaddos. A comunica¢do governamental tem sido entendida como as
diversas modalidades de relages comunicativas entre o Estado e a sociedade. Visando a
tornar mais compreensivas as relacdes entre o governo e os cidaddos. A propaganda turistica
trata de uma dessas modalidades, reconhecendo-se amplamente que se encontra na area
governamental a maior possibilidade de modelar o turismo, decretando como ele deve ser

promovido, planejado, administrado e regulamentado. (WEARING; NEIL, 2000).

A auséncia de uma Politica Nacional de Turismo definida em lei e que seja de fato
orientadora e formuladora de diretrizes universais para investimentos,
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financiamentos e regulamentos em niveis regionais e locais, e para integrar as agoes
de todos os Orgdos federais em uma visdo comum, é fator de descontrole e
descompasso nas acdes entre 0s agentes publicos e privados promotores do turismo.
(SALVATI, 2004, p. 26).

Quando uma localidade opta pelo desenvolvimento turistico, como no caso dos
LM, é importante que o poder publico esteja engajado neste processo, através de acdes
diretas, ou seja, especificas para o turismo. O papel do poder publico esta mais relacionado
com as fungdes de regulamentacdo, incentivo e implantacdo da atividade turistica; cabe
lembrar que a Gltima funcdo depende também dos empreendedores e da comunidade e ndo
apenas do poder publico.

O papel dos governos € o de realizar em conjunto, uma analise dos impactos
ambientais, econdmicos e socioculturais e levantar as necessidades dos residentes, incluindo-
0s em todos esses passos. Para que o programa estratégico de promocdo obtenha éxito é
importante a parceria publica e privada, além de um sistema de acompanhamento e de
avaliacéo.

Para muitos estudiosos do turismo como Sérgio Molina, Marta Irving, Marc
Boyer, Jost Krippendor, Jonh Urry e outros, os organismos dos governos deverdo abandonar a
estrutura funcional que os caracteriza, seus funcionarios deverdo ter qualificacdo técnica e
basicamente trabalhar por projetos em conjunto com investidores e empresas privadas e com a
comunidade. O quadro de funcionarios devera ser integrado, principalmente, por profissionais
altamente capacitados para o desenvolvimento como consultores, como fomentadores do
desenvolvimento e do crescimento.

Para tras ficariam as fases do estado promotor (criador de uma imagem, orientado
a oferecer servicos aos turistas) e o Estado estimulador e intervencionista (que investe em
infraestrutura, que regulamenta, protege os turistas dos abusos nos servicos).

Em matéria de promogdo, podemos observar modelos mais evoluidos: na
Alemanha, o estado s6 a financia, e com um pequeno aporte do setor privado um organismo
independente a opera. As aces da Maison de La France sdo financiadas quase em partes
iguais entre o setor publico e privado. Na Suica, o setor privado participa na elaboracdo das
estratégias de promog¢do, mas néo as financia.

QUANTO AO TURISTA

Um turista responsavel € um consumidor que demonstra uma atitude critica nao
apenas tanto no que se refere a vida cotidiana, mas também quanto a escolha da viagem.

Preocupa-se, também, em observar a realidade social do destino e sente a responsabilidade



168

que lhe cabe como visitante. Ele se mostra critico tanto em relacdo as diversas ofertas quanto
em relacdo a si mesmo. Ele estuda e compara as mensagens da narrativa publicitaria, antes de
fazer a escolha.

QUANTO AOS INVESTIDORES

Observamos que o0s segmentos mais dindmicos do mercado e, portanto, os de
maior poder aquisitivo, que sdo os compradores freqlientes, concentram-se na aquisi¢do de
novos produtos/servigos oferecidos pelas empresas inovadoras que, para tanto, necessitam de
uma alta capacidade para transformar o conhecimento em produtos de valor comercial.

Assinalamos algumas das qualidades basicas desse investidor:

a) conhecimento, o saber, resulta no ativo mais importante de posse da empresa;

b) pesquisa de desenvolvimento de novos produtos/servicos;

¢) um clima organizacional que combina a colaboracéo e a competéncia em doses

adequadas, de modo que a energia das pessoas e dos grupos sejam aproveitadas
criativamente;

d) uma lideranga comprometida com as empresas e seus integrantes;

e) um conjunto de relagcdes harmdnicas com 0 meio ambiente e com a cultura na

qual se insere a empresa.

QUANTO AOS RESIDENTES

Amparada no livro Turismo de Base Comunitaria. Diversidade de olhares (2009),
e nos estudos mencionados, apresentamos uma tipologia acerca de seis modalidades genéricas
de participacdo das comunidades no setor de turismo.

A tipologia considera como fatores criticos a disponibilidade de recursos
patrimoniais aproveitaveis pelo turismo (propriedade dos bens empresariais), o grau de
iniciativa econdmica da comunidade e sua participacdo na gestdo do negdcio das proprias
comunidades, assim como a existéncia de uma postura flexivel e aberta das comunidades, na
sua adaptacdo as novas circunstancias da globalizacéo.

2. Formas e graus de participacdo das comunidades

Autogestao do negocio turistico. Uma comunidade decide por iniciativa propria
criar um negocio turistico mobilizando seus recursos patrimoniais naturais, culturais e
humanos. Esta forma de autogestdo implica a participacdo de seus membros em todas as fases
da operacdo turistica: planejamento, prestacdo de servicos ao viajante, promogdo e venda do
produto e gestdo. Obviamente, isso ndo exclui a contribuicdo de atores externos, como ONG,

instituicbes académicas, governo central ou local e cooperagdo internacional, que orientam
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seus recursos na formacdo de profissionais, complementar investimentos na infra-estrutura e
equipamentos, reforco na promocao e comercializacdo do destino comunitario.

Parceria de negdcios com uma empresa privada. Um investidor e a
comunidade assinam um contrato, legalmente aprovado, sob forma de uma parceria de
negocios. Cada socio contribui com uma parcela de bens de capital social, tais como
territérios comunais, conhecimentos coletivos, capital financeiro, competéncias técnicas e
experiéncia empresarial. A comunidade tem o direito aos lucros varidveis e, além disso,
recebe uma renda fixa, mensal ou anual. Sua participacdo na gestdo do negocio é progressiva,
podendo alcancar cargos administrativos e geréncia de sua empresa. No final de um periodo
determinado, geralmente entre 10 e 15 anos, a comunidade torna-se proprietaria do
investimento e, também, esta livre da renovacgdo do acordo com seu parceiro, de separar-se do
parceiro e de firmar com outro diferente.

Parceria comercial com operadoras de turismo. Uma operadora de turismo ou
uma agéncia de viagens faz acordo com uma comunidade de enviar turistas, com a obrigacao
de prestar atendimento durante poucas horas ou cuidar da estada durante alguns dias na
comunidade. Esta, por sua vez, recebe uma comisséo por turista e recebe também pagamento
pelos servicos prestados. Em alguns casos, a comunidade, que conserva a autogestdo de seu
negocio, tem a liberdade de fixar suas proprias tarifas diretamente aos turistas; em outros
casos, € a operadora quem remunera a comunidade em termos dos servigos prestados. A
operadora controla a promocéo e a comercializagcdo do produto e, conseqiientemente, o fluxo
de turistas. Para que a comunidade alcance os padrdes de qualidade exigidos pela operadora
de turismo, esta prevé o suporte de diversas formas: formacgédo, assessoramento, empréstimos
para investimentos na infra-estrutura e equipamentos, capital de giro para a fabricagdo de
artesanatos, organizacédo de eventos culturais, etc.

Concessao de recursos comunitarios em usufruto. Uma operadora privada
solicita a uma comunidade o uso e o desfruto temporario dos recursos naturais de seu
territério e alguns servigos culturais. Eventualmente, instala-se um acampamento, sem
edificar uma infra-estrutura fixa. A titulo de compensacéo pela concessdo comunitaria para
garantir a operacao turistica (as vezes incluindo a rendncia do direito de cacar em algumas
areas), a empresa privada se compromete a assumir algumas obrigaces, tais como a prestacao
de trabalho temporério a comunidade (das transportadoras e acompanhantes de guias

externos), entregar alimentos ou uma quantidade de dinheiro, realizar investimentos na infra-
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estrutura da comunidade (médicos, escolas, formacdo, transporte, etc.). Convém observar que
as obrigac6es assumidas pela operadora nem sempre sao cumpridas.

Trabalho assalariado para operarios. Uma empresa privada se instala ou realiza
atividades turisticas no entorno territorial de uma comunidade, em razdo dos excepcionais
recursos naturais e/ou culturais da regido. Algumas familias da regido participam a titulo
pessoal na operacdo turistica fornecendo méao-de-obra assalariada e temporaria para
desempenhar atividades fora da comunidade tais como cozinheiros, limpadores, motoristas de
barcos, guias naturalistas etc. Este € um caso de proletarizacdo de familias indigenas, ndo
existindo um projeto comunitario para tal. Exemplo: As comunidades quichuas de Playas de
Cuyabeno, localizadas na Amazo6nia do Equador ilustram esta modalidade de participacdo
com a empresa Transturi.

Formas hibridas. Algumas comunidades tém optado por parcerias com
operadoras privadas que trazem turistas e, a0 mesmo tempo, proporcionam trabalho
assalariado. As comunidades realizam investimentos proprios para prestar servicos de estada,
transporte fluvial, guias nativos e eventos culturais (bailes e demonstracdo de técnicas de
caca, etc.). Simultaneamente, a comunidade aproveita as oportunidades de emprego geradas
pela empresa privada, distribuindo-as entre os membros da comunidade, através de um
sistema rotativo. O que interessa destacar destas modalidades de participagdo é o grau de
controle que a comunidade pode exercer sobre os bens da empresa, a gestdo da mesma ou 0

poder de negociacgdo ante 0s agentes econémicos e institucionais externos.
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ANEXOS
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ANEXO A - Campanha vote Lencois
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ANEXO B - Anlncio das massas Panzani
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ANEXO C - O Maranhdo como marca “ pedestal” (Chias Marketing)
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ANEXO D - Informe executivo
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ANEXO E - Assinaturas no verso da campanha “ Maranh&o. Quem conhece se apaixona’

(Roseana Sarney a direita, e Jackson Lago a esquerda)
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ANEXO F - Gazeta do Rio de Janeiro, de 10 de setembro de 1808
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ANEXO G - Capae pg. fina dacampanha“Nos caminhos do Maranh&o”

NOS CAMINHOS DO

MARANHA
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ANEXO H - Roteiro integrado- Marca rota das emoc¢oes
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ANEXO | - Cartdo-postal de Santo Amaro- Ma /turismo comunitario (frente e verso)
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ANEXO J - Revista municipios em destaque
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ANEXO K - Roteiros do Maranhdo/Saldo de Turismo 2009
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ANEXO L - Informe executivo/P6lo 02 - Lencdis Maranhenses
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ANEXO M - Cartdo-postal /Campanha Maranhao: o segredo do Brasil/a nova descoberta do

Brasil (frente e verso)
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ANEXO N - Cubo turistico dos polos
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ANEXO O - Campanha publicitaria do setor privado
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ANEXO P - Guia Maranh&o (Governo do Estado, Associacao Brasileira de Locadoras de
Automoveis (ABLA/MA)/ ABAV/MA, ABIH/MA,)
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ANEXO Q - Relacdo de agéncias de viagens emissivas associadas no Maranhao (ABAV)
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