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Resumo

Este artigo analisa a influéncia das telenovelas no turismo emissivo brasileiro. A pesquisa
realizada analisa a influéncia da cultura de diferentes paises, veiculadas através dos costumes,
simbolos e paisagens das exibic¢des televisivas, no turismo emissivo naciona e nas relagcdes
internacionais. A difusdo de culturas € possibilitada pela globalizacéo e pelo desenvolvimento
tecnoldgico, e é neste contexto que a telenovela se insere. Questiona-se até que ponto o
imaginario do telespectador e seu comportamento de consumo sdo influenciados por essas
produgdes, surgindo assim, o interesse em estudar e compreender este comportamento no que
tange ao produto turistico. O estudo baseia-se em pesquisas bibliogréficas, informagdes
provenientes da midia, além darealizacdo de entrevistas com agentes de viagem do Brasil que
vendem pacotes internacionais. Os resultados mostram que as imagens de outros paises que
s80 construidas e veiculadas pelas novelas, ou sgja, 0 Marketing desses destinos, desperta os
ol hares curiosos dos tel espectadores e os levam a demandarem por viagens a estes lugares.
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Abstract
This article analyzes the influence of the soup operas in the Brazlian emissive tourism. The
research analyzes the influence of the culture of different countries, conveyed through the
customs, symbols and landscapes of television displays in the national emissive tourism and
international relations. The diffusion of cultures is made possible by globalization and
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technological development, and this is where the novels appear. Wonders to what extent the
imagination of the viewer and their consumption behavior are influenced by these
productions, appearing thus the interest in studying and understanding this behavior in
relation to the tourism product. The study is based on literature searches, information from
the media, in addition to interviews with travel agents in Brazil who selling international
packages. The results show that the images of other countries that are constructed and
expressed in the novels, in other words, the marketing of these destinations, attract the
interest of spectators and lead to demand for travel to these places.

Key-words. Culture; International Relations; Soap Operas; Marketing; Tourism.

Resumen

Este articulo analiza la influencia de las telenovelas en e turismo emisivo brasilefio. La
investigacion realizada analiza la influencia de la cultura de diferentes paises, transmitidas a
través de las costumbres, simbolos y paisajes de las exhibiciones televisivas, en e turismo
emisivo nacional y en las relaciones internacionales. La difusiéon de culturas es posibilitada
por la globalizacion e por € desarrollo tecnoldgico, y es en este contexto que se incluye la
telenovela. Es cuestionable hasta qué punto € imaginario del telespectador y su
comportamiento de consumo son influenciados por esas producciones, surgiendo asi, el
interés por estudiar y comprender este comportamiento con respecto a los productos
turisticos. El estudio se basa en revisiones bibliogréficas, informaciones provenientes de los
medios de comunicacion, ademas de la realizacion de encuestas con |os agentes de viaje en
Brasil que venden paquetes internacionales. Los resultados muestran que las imagenes de
otros paises que son construidas y transmitidas por las novelas, o sea, € Marketing de estos
destinos despiertan las miradas curiosas de | os tel espectadores y os llevan a demandaren por
vigjes a estos lugares.

Palabras clave: Cultura; Relaciones Internacionales;, Telenovelas, Marketing; Turismo.

1. Introducéo

Com o passar dos anos, as sociedades observaram um crescente desenvolvimento dos meios
de informagdo e comunicagdo, que transformaram tanto a vida social das pessoas, quanto,
principalmente apos a 22 Guerra Mundial, as relagdes internacionais entre os paises. A partir
dai, com o forte aumento da troca de informagdes entre as nagdes, 0 elemento cultural passa,
cadavez mais, a se fazer presente nas relagdes de mundo, como citado por Delgado,

(...) junto a0 peso tradicional da politica e da economia como agentes
determinantes das relagbes internacionais, a cultura tem se mostrado
como um componente essencial da relacdo entre os Estados, dos povos
e do resto dos atores que com maior ou menor autonomia exercem sua
influencia pelas fronteiras nacionais. (DELGADO, 1994, p. 261).
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A cultura pode ser definida como aquilo que caracteriza o humano (GOMES, 2007) Producéo
de artefatos, os diferentes idiomas, costumes, religides, ideologias, relacbes sociais. Todos 0s
grupos humanos possuem uma cultura, que influencia nas relagdes de um pais com o restante
do mundo. Politica, resolucdo de conflitos, estratégias de guerra e sistemas de troca possuem
abordagens diferentes em cada sociedade, tornando cada vez mais complexas as relactes
internacionais. Ha ainda, o risco de interpretagdes culturais equivocadas, que geram com
frequéncia choques culturais, e interpretacoes de valores que garantem o sucesso ou fracasso
dessas relagdes de esferamundial. (RIESENBERGUER, at al. 2010).

Com a globalizacdo e o desenvolvimento dos meios tecnol 6gicos, culturas sdo intensamente
difundidas através do cinema, das telenovelas, do radio e também dainternet. Através do seu
grande poder de manipulagdo, esses meios de comunicagdo facilitam a criacdo de
comportamentos cada vez mais homogeneizados no mundo, criando novos hébitos de
consumo, ligados a ostentagdo, ao egocentrismo e ao sonho de consumo televisual.

Essa situacdo possui ligagdo direta com as relagfes internacionais, ja que, aqueles paises que
conseguem difundir sua cultura e seu modo de vida na maior parte do mundo,
conseguentemente se sobressaem no mercado mundia. Essa influéncia € chamada por
Delgado (1994) de “Contaminagdo Cultural” onde a educagdo, os meios cientificos e
tecnologicos, as tendéncias das €lites, a arte, e a propria cultura de um povo sdo, cada vez

mais, influenciadas pelas potencias mundiais.

Podemos identificar a cultura na atividade politica dos Estados, ligada & propaganda nacional,
a acordos diplométicos, ao intercambio de ideias, etc. Pode-se considerar a cultura como um
contexto que determina as condutas de agentes internacionais de tal forma que as relactes

interculturais poderiam ser consideradas um marco da globalizacdo. Delgado (1994).

Considerando o turismo um fenémeno sociocultural, inserido no mercado internaciona e
tendo como base a repercussdo das telenovelas no pais, é de grande importancia compreender
até que ponto a cultura e as relagbes internacionais podem se tornar influenciadoras do
mercado turistico emissivo brasileiro. As novelas, aceleradas pelos avangos tecnoldgicos e
pelos movimentos de globalizacdo de mercados, passam a incorporar cenarios cada vez mais

diversificados em suas exibi¢cdes. Dentre essa diversificacdo de cenarios, estdo incluidos
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aqueles que se ambientam em outros paises, utilizados em ampla escala nas narrativas

brasileiras.

Considerando a repercussdo dessas narragOes, a pesguisa que deu origem a este artigo se
iniciou com a motivagdo de compreender até que ponto as pessoas sao capazes de se deslocar
para outros lugares, influenciadas pelas narragtes ficticias presentes nas telenovelas, visto que
a curiosidade sobre a cultura do outro, sobre 0 modo de vida e seus costumes, sobre os
atrativos turisticos e o proprio imaginario que se cria sobre os telespectadores podem ser a
principal motivacdo das viagens. Dai surge uma pergunta: essa demanda influenciada pelas
telenovelas realmente existe ou é irrisoria perante a realidade do turismo brasileiro atual ?

O artigo, nesse sentido, tem o objetivo de analisar a influéncia das telenovelas brasileiras no
turismo emissivo do pais, relacionando-as a cultura transmitida neste meio de entretenimento
e sua apropriacdo pelas relagdes internacionais. Justifica-se 0 estudo pela intengdo de se
compreender até que ponto as midias sd0 capazes de modificar 0 comportamento do
consumidor, suas vontades, sua preferéncia de compra e consumo. A pesquisa, inclusive, por
abordar uma temética pouco desenvolvida até entdo, podera abrir caminhos para novos
estudos na area, que consigam contemplar o fendmeno da globalizagdo e por consequéncia as
novas relagbes sociais, j& que, cada vez mais essas relacfes serdo intensificadas pelo

incremento tecnol6gico mundial.

Para alcancar os objetivos da pesquisa, muitas foram as fontes de investigagdo utilizadas.
Primeiramente, houve um levantamento de dados referentes aos temas de cultura e relacbes
internacionais, focando em suarelagcéo com as telenovelas e o turismo emissivo brasileiro. Em
um segundo momento, foram coletados dados e informagdes provenientes da midia, por meio
de reportagens de jornais, revistas e videografias, bem como, artigos cientificos e informacoes
do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - permitindo uma maior reflexdo e

observagao dos fatos.

Além disso, utilizou-se o recurso de entrevistas de cardter semiestrutural® com agentes de

viagens do Brasil que comercializam pacotes para 0 exterior, no intuito de coletar respostas

> A entrevista semi-estruturada é conduzida através de um roteiro com perguntas principais, complementadas por
outras questOes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Esse tipo de entrevista pode fazer emergir
informacBes de forma mais livre e as respostas ndo estéo condicionadas a uma padronizacdo de aternativas.
(MANZINI, 1990/1991).
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diretas sobre a emissdo de turistas brasileiros aos principais cenarios estrangeiros das
telenovelas atuais, visto que, como anteriormente citado, existem percepcdes do que ocorre,
mas ha poucas investigagdes cientificas sobre o tema proposto. Decidiu-se, nesse sentido,
entrevistar 15 agéncias de viagem®, todas elas fornecedoras de pacotes internacionais e ativas
ha pelo menos cinco anos no mercado brasileiro. As entrevistas foram efetuadas com agéncias
localizadas no Sul e Sudeste do pais, sendo que, algumas realizadas pessoalmente e outras via
internet, por questdes de racionalidade de tempo. A selecdo das agéncias contou com 0
conhecimento das autoras do mercado existente, o que possibilitou a realizacéo da pesquisa

em tempo habil.

2. As Relacbes Internacionais e seu Vinculo com o Turismo ea Cultura

Relagdes internacionais (RI) visam o estudo das relagdes politicas, econdmicas e sociais entre
diferentes paises cujos reflexos transcendam as fronteiras de um Estado, tendo como base o
Sistema Internacional (CARVALHO, 2013). Esta abordagem para as RI no Brasil prevé uma
redefinicdo da centralidade conceitual do tema, situada anteriormente na exclusividade da
relacdo entre Estados, em diregdo a uma ampliacdo do estudo das Rl da nagdo em sua
totalidade, que de forma mais completa possa abranger processos econdmicos e forgas sociais.
(BARRETO, 2003).

O turismo, fendmeno social e econdmico internacionalizado, insere-se como objeto de estudo
das RI diante da cada vez maior amplitude e abrangéncia do escopo de preocupacdes da
disciplina. Além do trénsito de bens e servicos, deve-se considerar também o fluxo de
pessoas. As politicas de integracdo regional, como Mercosul e Uni&o Europeia, derrubam
barreiras e favorecem o fluxo de pessoas. A tendéncia a conformacdo de blocos regionais
levam a que os Estados promovam politicas comuns de desenvolvimento econémico, socia e

financeiro, o que repercute como estimulo ao turismo.

Devido a presenca das relacfes sociais, a cultura deve ser percebida como uma dimenséo

constitutiva das relagdes internacionais.

® A entrevista semi-estruturada é conduzida através de um roteiro com perguntas principais, complementadas por
outras questOes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Esse tipo de entrevista pode fazer emergir
informacBes de forma mais livre e as respostas ndo estéo condicionadas a uma padronizacdo de aternativas.
(MANZINI, 1990/1991).
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Mas, no que consiste a cultura? A cultura que no século XIX, especificamente em 1871, foi
definida por Tylor como um conjunto de elementos como lendas, mitos, crencas, objetos,
valores e conhecimentos, transmitidos de geracdo para geragéo, reconhecendo, a partir de
entdo, que todos temos cultura, ou sga, a cultura é tudo agquilo que caracteriza 0 humano. As
contribuigbes da antropologia a partir do seculo XX apresentam algumas abordagens
diferenciadas, desprendendo-se do carater descritivo e situando a cultura no plano ideal, dos
modelos ou padrdes de comportamento, tentando compreender os modelos e formas de
comportamento social (GOMES, 2006). Contribui¢cbes dos anos 70 consideram a cultura

como um sistema simbdlico, nas palavras de Geertz:

Como sistemas entrelacados de signos interpretéveis (...), a cultura ndo € um
poder, algo ao qua podem ser atribuidos casualmente os acontecimentos
socials, 0s comportamentos, as institui¢cdes ou 0s processos; ela é um contexto,
algo dentro do qua eles podem ser descritos de forma inteligivel (GEERTZ,
1989, p.10).

Entendendo entdo a cultura como este sistema simbdlico, ao longo da histéria das RI, é
possivel observar que a cultura ndo era um tema relevante se comparado a dimensdes
tradicionalmente consideradas prioritarias como as guerras, a seguranca e a economia, por
exemplo. Até o fina dos anos 80, temas relacionados a ética, a valores, a cultura em geral
eram considerados de dominio “interno” dos Estados, ndo exercendo qualquer tipo de impacto
sobre o sistemainternacional. (CRUZ, 2011).

No entanto, com o fenbmeno da globalizacdo, das novas tecnologias da informacédo, a
intensificagdo dos fluxos de mercadorias, servigos e pessoas e 0 surgimento de novas teorias
de RI, que ampliam o campo de andise das relagdes entre os Estados, a diversidade cultural
surge como um componente importante nas negociacdes, que deve ser compreendido para

viabilizar os negdcios entre paises.

Quando h& o interesse em concretizar um acordo entre clientes e parceiros comerciais de
diferentes regides e paises, estilos de vida, linguagens, normas e padrées de consumo estéo
envolvidos. Essas diferencas influenciam todas as dimensdes dos negdcios, e quando elas ndo
sd0 compreendidas ha um “risco intercultural” (RIESENBERGUER et al 2010), o contexto
pelo qual as relagbes sociais se baseiam ndo foi adequadamente compreendido. Portanto, é
importante que exista uma conscientizacdo em relacdo a diversidade cultural, pois sua
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apreensdo fortifica as relagdes entre 0s paises e a experiéncia turistica dos vigjantes de todo o

mundo.

3. O Surgimento das Telenovelas: contextualizacéo

A telenovela surge como uma histéria de ficgdo, constituindo um género televisivo de grande
popularidade, com audiéncia composta por pessoas de diferentes perfis e camadas sociais.
Além disso, independente da época e da histéria que é reproduzida, ela apresenta questdes
atuais da sociedade, como 0 uso das drogas pelos jovens, a violéncia contra a mulher,
conflitos econdmico-socials, as culturas nas mais diferentes localidades, dentre muitas outras
questdes que conseguem tanto conscientizar e comover a populagdo, quanto induzir e
influenciar na tomada de decisdes desses tel espectadores.

A novela que se tem na atualidade tem sua base na antiga |dade Média, sobretudo no
século X1, quando as obras no formato de poesias épicas eram lidas para algumas pessoas e
posteriormente interpretadas. Mais tarde surgiriam a poesia lirica dos trovadores e antigos
romances em verso e 0s saraus, que se baseavam em encontros na corte onde as leituras eram
feitas acompanhadas de musica. Com o passar dos anos foram criados diversos aparatos
mididticos que originariam o que conhecemos atual mente como telenovelas:

3.1. O folhetim
E no folhetim que a novela tem suas origens. Segundo Nadaf (2009, p. 119),

Acompanhando o nascimento da imprensa em meados do século XIX,
o folhetim surge na Franga como um espaco reservado no rodapé da
pagina dos jornais, com escritos de entretenimento, advindos da
necessidade de gerar prazer e bem-estar aos leitores, cansados dos
reclames oficiais ocuparem as péginas dos jornais, decorrentes do
autoritarismo e censura daimprensa de Napoledo |.

No ano de 1830, ainda segundo a autora, um proprietario do jorna francés La Presse,
observando a popularidade deste meio, associou-se a um colega de outro jornal, Le Sécle,
para lancar nesse rodapé a ficcdo em partes seriadas. O resultado foi uma enorme
popularidade desse meio, em funcéo da expectativa dos leitores em saber a continuacéo da
narrativa. Assim surgia o folhetim, um novo veiculo de informag&o disseminador de cultura e
entretenimento.

No Brasil, apesar de restricdes legais contra publicagdes que fossem contrérias a ordem
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estatal, inimeros jornais surgem abordando especialmente assuntos do cotidiano nacional. O
crescimento do folhetim no pais é acompanhado pelo surgimento da cronica, um texto que
falava tanto do cotidiano e dos acontecimentos atuais, como de temas corriqueiros sem muita
relevancia. Esses dois textos, o romance-folhetim e a crénica passam a ser 0s mais apreciados

do jornal pela simplicidade e proximidade com o leitor.
3.20ré&dio

Com o advento do radio, surgem programas com as mais variadas tematicas, a exemplo dos
programas esportivos, musicais, humoristicos e também a transmissdo das primeiras histérias
seriadas. Essas narrativas curtas, denominadas soap-operas’ eram transmitidas em partes
pequenas e de curta duracdo, que atingiram um enorme sucesso ha época. No Brasil, somente
a partir de 1930 as radionovelas comecam a ser transmitidas, a primeira delas, de origem
cubana e adaptacgo brasileira®.

De acordo com Klockner e Prata:

(...) asradionovelas incitavam a imaginagdo do publico, propondo um
lugar especifico para a fantasia. Os efeitos especiais produzidos no
radio, a interpretacdo dos artistas, o timbre da voz, construiam um
imagin&rio peculiar que se adaptava perfeitamente a ordem
melodramatica. (KLOCKNER E PRATA, 2009, p.118):

De modo geral, as radionovelas através de suas narrativas, que abarcavam além do cotidiano
da populacdo, historias sobre o desconhecido, sobre outras culturas e costumes, pessoas e
lugares passaram a representar naguel a época uma janela para 0 mundo, ainda no inicio de seu

processo de globalizacdo.
3.3 A telenovela

Em 1950, com o desenvolvimento datelevisdo brasileira, seguindo o0 modelo das radionovelas
principalmente na forma e contelido, surgiam as primeiras telenovelas no Brasil®. As obras

" O nome Soap-opera, que vem do inglés, estaria relacionado aos anunciantes das réadios, patrocinadores de
sabdo, e ao romantismo do género musical desse contelido de dramas domésticos voltados para a classe média,
principa mente o publico feminino. (KLOCKNER, 2009).

% No século XX, Cuba era uma grande fonte produtora de radionovelas para a América Latina, seu nimero de
emissoras conseguia ser proporcionalmente maior que em Nova lorque. (ALAMY, 2007).

° Foi a0 ar no Brasil em 1951, Sua Vida Me Pertence, pela TV Tupi, mas o protétipo de novela exibia apenas
dois capitulos por semana. Assim, Ocupado, de 1963 foi considerada a primeira novela brasileira veiculada
diariamente. (AIRES, 2013).
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latinoamericanas, sobretudo mexicanas, argentinas e cubanas, eram as principais referencias
com adaptacdes nos enredos. Somente a partir da década de 60, a teledramaturgia brasileira
ganha aspectos criativos proprios, ja que, até entdo, eram adequacOes de modelos latino-

americanos.

Alguns anos mais tarde, ja da década de 80, a estrutura de producéo de teledramaturgias no
Brasil ja era tdo sofisticada e profissional que as principais novelas de sucesso viraram
produtos de exportacdo. Cerca de cem paises, de Portugal & China, chegaram a acompanhar os
episodios dublados de produgdes como “Escrava Isaura” ou “Dancin Days” (ANAZ, 2009).
Desde entéo, a industria nacional das telenovelas se concentrou nas méos da Rede Globo de

Televisdo, suahegemoniafoi poucas vezes ameacadas desde a década de 80.

Com o0 passar do tempo, 0 numero de narrativas brasileiras que incluiram cenarios
internacionais, dos mais diversos em suas tramas, cresceu substancialmente. Marrocos,
Turquia, india, Argentina, Peru e muitos outros paises tiveram seus territérios apropriados
pelas telenovelas brasileiras. Nesse sentido, para melhor compreensdo dos dados que seréo
mostrados a frente, € interessante ressaltar algumas das principais telenovelas brasileiras com

cendrios no exterior, conforme apresentado pel a tabela abaixo.

Tabela 1- Principais Telenovelas Brasileiras com Cenarios no Exterior

Telenovela Ano Cenério
O Clone 2001/2002 Marrocos
América 2005 Estados Unidos
Belissma 2005 Grécia
Vidas Opostas 2006 Portugal
Paginasda Vida 2006/2007 Holanda
Caminho das I ndias 2009 india
Negdcio da China 2009 China
Viver aVida 2009/2010 Oriente Médio
Passione 2010/2011 ltalia
Avenida Brasil 2012 Argentina
Salve Jorge 2012/2013 Turquia
Flor do Caribe 2013 Guatemala
Amor aVida 2013/2014 Peru

Fonte: Elaboragéo propria segundo dados disponibilizados no Portal Terra Online (13/06/2013).
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Para a redlizacdo das telenovelas brasileiras no exterior, ha necessidade de acordos
internacionais, firmados entre as producdes brasileiras e o governo dos paises onde as
telenovelas sdo gravadas. Exemplo disso foram os acordos firmados para as gravagdes de
“Amor a Vida” (2013) entre a Rede Globo e as ingtituicdes. Promperu (Comision de
Promocion del Pert parala Exportacion y e Turismo), Ministério da Cultura e Embaixada do
Peru no Brasil. Os acordos preveem o interesse de promover o lugar turisticamente e de
redlizar uma producdo televisiva satisfatoria para as emissoras de TV, usufruindo de um
espago novo aos ol hares curiosos do telespectador (VIVAQUA, 2013).

4. A Cultura e as Relacfes I nternacionais como Parte | ntegrante das Novelas Atuais

Atuamente, a televisdo € um veiculo de comunicacdo que vem se tornando cada vez mais
essencia para a populagdo brasileira. Ela funciona como um cana de distribuicdo das mais
diversas informagdes geradas pela esfera global. Segundo estudos realizados e divulgados em
2010 pelo Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), através da PNAD (Pesguisa
Nacional por Amostra de Domicilios), cerca de 75,2 milhfes de pessoas(49,2% da
populacdo) assistem mais de trés horas de TV por dia, ou sga um bombardeio de
informagdes € langado diariamente sobre o telespectador.

Com uma vasta gama de programacdes hoje contidas na midia televisiva (telgornais,
desenhos, programas esportivos), 0 destague maior dado pelos brasileiros € certamente
designado astelenovelas. Essas narrativas desempenham um papel de extrema importancia
sobre a populagéo, visto que 0s personagens S&0 pessoas comuns, que retratam na dramaturgia
aquilo que vivemos em nosso cotidiano, fazendo com que os telespectadores criem um forte
sentimento de identificacdo com as historias contadas. Torcer pelo fina feliz do casal
protagonista, vibrar com o declinio do vil&o, sdo coisas que implicitamente fazem parte do

dia-a-diada populagéo brasileira.

Segundo dados oficiais do IBOPE, em 2012, no ultimo capitulo de “Avenida Brasil”, a

audiéncia chegou a 50,9 pontos™®, com pico de 53,8 contabilizando a maior audiéncia do ano.

10 Cada ponto corresponde a 65.201 domicilios e 193.281 individuos na regido da Grande S&o Paulo; 39.600
domicilios e 109.982 individuos na Grande Rio de Janeiro; e 217.460 domicilios e 641.286 individuos no Painel
Nacional de Televisdo (PNT), amostra do Ibope que estima a audiénciada TV aberta em todo o Brasil. (Revista
Exame Online, 22/01/2014).

ISSN 1984-4867



TURISMO

395

E interessante relatar ainda que, atualmente, a Rede Globo é a segunda maior emissora de
televisio do planeta, atrés somente da americana American Broadcasting Company (ABC). E
assistida diariamente por um publico estimado de 150 milhdes de pessoas no Brasil e no
mundo, alcangando 98,45% do territério nacional, além de ser uma das maiores produtoras de
telenovelas do planeta (TOLIPAN, 2012). Nesse sentido, podemos inferir o grau de
envolvimento do brasileiro com atelevisdo, e a extrema influéncia exercida pela emissora no

Brasil e no mundo. Pelas palavras de Costa e Argoallo:

A Rede Globo alcangando 69% da audiéncia em horério nobre com as
novelas, pode exercer influéncia cultural com o que é mostrado em
seus folhetins. Uma vez que as novelas mostram o que pode acontecer
nos lares e criar uma identificacdo com o telespectador, os locais onde
se passam as histérias também passam a chamar a aten¢do das massas,
numa chamada propaganda turistica subliminar. (COSTA E
ARGOLLO, 2013, p.69):

Ainda confirmando a onipresenca da marca e a hegemonia da rede Globo, Santana afirma:

Ao gravar as primeiras cenas e capitulos de uma de suas
teledramaturgias no exterior (como ja vem ocorrendo ha alguns anos),
a Rede Globo busca ndo somente o cenario, mas também mostrar ao
telespectador a sua capacidade nbémade, de se movimentar
globa mente para conseguir o que desgja. (SANTANA, 2012, p.95)

Ou sgja, se uma emissora com tamanha amplitude no pais é aresponsavel pelamaior parte das
producbes de teledramaturgia, as telenovelas, acabam se afirmando como vitrines da
sociedade do consumo, através da demonstracdo dos padrfes de vida dos personagens
apresentados, que alimentam o imaginario da populacéo, com viagens a lugares paradisiacos,

com o exotismo de determinadas culturas e com o envolvimento do cotidiano desses locais.

Além disso, depois que as novelas brasileiras alcancaram determinado sucesso, se tornaram
artigos de exportacdo. A partir do momento que séo exportadas, acabam sofrendo alteracoes
para se ambientarem dentro dos padrfes culturais dos outros paises, podemos dizer que ha
uma adaptacdo do sistema de simbolos, para que o publico estrangeiro possa compreender as

mensagens enviadas, aumentando os niveis de sua audiéncia

Essatroca cultura proporcionada pelas telenovelas, tanto daqueles que assistem as produgoes
brasileiras no exterior, quanto o publico nacional que acompanha tramas ambientadas em

diversos outros paises, dentro de suas casas, através das novelas, faz com que a disténcia entre
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essas regifes pareca ser menor, aproxima os paises e as culturas e de alguma maneira
consegue estreitar as relagdes internacionais entre 0s paises, sgja pelo maior conhecimento da

culturado outro, sgja pelo interesse de visitar lugares inusitados e muitas vezes exoticos.

5. O Fortalecimento do Turismo Emissivo Brasileiro Através das Telenovelas

A urbanizacdo, os aparatos tecnologicos e a apropriacdo da cultura pelo mercado
proporcionaram 0 aparecimento da industria cultural, o que inclui a imprensa, o radio, o
cinema e a televisdo. Os modos de ser, pensar e viver comegaram a ser inseridos dentro da

estrutura de producdo, circulacdo e consumo, cada vez mais, como mercadorias.

O turismo midiético, que utiliza as cidades como set de gravacdes, tem como objetivo inserir
0 telespectador no ambiente ficcional narrado nas telas. Atraidos pelas imagens construidas e
transmitidas pelas emissoras, e pela identificagdo com a cultura implicita no cotidiano dos
personagens, os telespectadores sdo provocados a conhecer aqueles locais retratados, e com
base nisso, diversas empresas se mobilizam para vender pacotes de viagens a esses destinos,
cujas novelas, implicitamente ou ndo, fazem o marketing turistico. Consequentemente,
agueles lugares que estdo em maior evidéncia — dentre eles 0s expostos nas telenovelas —

passam a ser atamente demandados pelo publico nacional .

O impacto causado na sociedade devido as manipulagbes de imagem transmitidas pelas
telenovelas, que levam os telespectadores a demandarem, cada vez mais, produtos expostos
pelas mesmas, inclusive aqueles relacionados ao turismo, pode ser verificado a partir da

andlise de algumas novel as vei cul adas recentemente.

O gréafico abaixo apresenta o aumento do fluxo de turistas brasileiros a Turquia apés o inicio

danovela. “Salve Jorge”, exibida pela Rede Globo de outubro de 2012 amaio de 2013.
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Aumento do Fluxo de Turistas Brasileiros a Turquia
apos o Inicio de Salve Jorge
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Gréfico 1: Aumento do Fluxode TuristasBrasleirosa Turquia apdso I nicio de Salve Jorge

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados disponibilizados no jornal Folha de Sdo Paulo Online
(30/01/2013).

No ano de 2010, o fluxo de turistas brasileiros a Turquia encontrava-se ao redor de 80 mil
anuais, mantendo-se estavel no ano seguinte. Observa-se um pequeno crescimento no ano de
2012, quando o fluxo de turistas aumentou para 100 mil, o que ja mostra um aumento
consideravel da demanda, mesmo com o pouco tempo decorrido desde a estreia da novela, no
fim de 2012. Em 2013, no apice da novela, houve um crescimento de 70,3% da demanda pelo
destino em relagdo a0 ano anterior, 0 maior ja visto para o pais desde entdo. A responsével
pelaagéncia Allegro Viagens, em entrevista, comenta:
As informag0es trazidas, as imagens e a cultura, mesmo que
distorcida nas telenovel as, gera um grande interesse nas pessoas,
fazendo com gue a procura por esses destinos sga mais alta e
consequentemente eles sGo mais vendidos. Na época de Salve

Jorge, inclusive, o pacote turistico para a Turguia levava o nome
danovela.

Mesmo que alguns dos entrevistados discordem com relagdo ao tamanho dessa influéncia das
novelas no turismo emissivo brasileiro, todos aegaram que h4, com certeza, uma relacéo

sobre 0 que esta sendo exposto nas narrativas e as demandas internacionais nas agéncias de
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viagem. Mauricio Noroschny, operador de viagem da Expresso Operadora, afirma que mesmo
sabendo que ha esta relacéo, até mesmo porque a operadora em que trabalha elabora pacotes
para os destinos exibidos nas novelas devido ao aumento da procura, existe certa dificuldade
para mensurar a procura por conta das novelas devido ao fato de que alguns destinos ja sdo
procurados antes da exibicdo da mesma e continuam sendo depois. Além disso, alguns
destinos como Turquia, india e Emirados Arabes, raramente si vendidos como destinos
anicos, dificultando a precisdo dos dados referentes a influéncia das exibicdes televisivas
sobre o turismo. No entanto, ele faz a suposicdo com base na sua experiéncia de vendas de
gue ha um aumento de, em média, 5% na venda quando a telenovela esta sendo transmitida.
Essa dificuldade em mensurar, portanto, talvez seja o grande desafio das agéncias e por isso a

justificativa da falta de dados estatisticos a serem disponibilizados nas entrevistas.

Nesse sentido, além de “Salve Jorge”, outro dado relevante esta relacionado a telenovela
“Amor a Vida”, exibida pela Rede Globo entre 2013 e 2014, em gue 0 numero de buscas por
passagens aereas para Cusco, no Peru — local onde as primeiras cenas da atracdo foram
exibidas - cresceu 542% e a busca por hospedagens 170%, uma semana apos a estréia da
mesma em maio de 2013, segundo levantamento do Infosurhoy (2013). Ainda, segundo
Rolando Rosas, consul do Peru no Rio de Janeiro “esta é uma oportunidade Unica do pais, em

exibir suas belezas e cultura”.

A novela “Amor a Vida”, assim como “Passione”, também influenciou paginas na web sobre
turismo a divulgarem os principais atrativos do pais abordado na novela, exibindo fotos e
relatando o que deve ser visitado. Alguns sites até divulgam a venda de pacotes. No site do
Portal do Profissional de Turismo (2013), o Peru foi noticia, com a divulgaco da cidade
Ollantaytambo (a unica cidade da era inca no Peru ainda habitada), do Rio Urubamba, de
Machu Picchu e Cusco, principais locais exibidos na telenovela. Em outubro de 2013, o
governo do Peru langou na capital paulista o evento Peru Week, semana promocional com
mais de 100 pacotes das operadoras ADV Tour, Ambiental, Designer, Flot, Monark, New
Age, Raidho e Schultz, aém de contar stands sobre a gastronomia do pais. Para evidenciar
ainda mais a relacdo novela e promogao turistica, 0 evento contou com a presenca dos atores
Juliano Cazarré e Maria Maya, que compunham o elenco de “Amor a Vida”. Eles
apresentaram 0 evento, que também contou com a presenca de Walcyr Carrasco, autor da

novela
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Outro dado importante apontado por Adghirni (2010) é o de que apos a novela “O Clone” de
2001/2002, a demanda brasileira por pacotes turisticos e passagens agreas para Marrocos foi
téo alta que a Royal Air Maroc reativou a linha Casablanca - Rio de Janeiro, suspensa desde

1992. Em conversa com aresponsavel pelaagéncia Allegro Viagens, amesmarelata:

Posteriormente a novela O Clone, a demanda por Marrocos
passou a ficar muito alta, foi ai que a Royal Maroc cogitou a
reativacdo dalinha, o que ocorreu poucos anos maistarde, pois a
demanda continuou em torno de 100 mil passageiros/ano. Sem
duvida, a novela contribuiu para esse aumento.

A partir destes exemplos, pode-se entender como as telenovelas atuais séo utilizadas pelas
empresas e governos como elemento de marketing turistico, estreitando relagdes entre os
paises. Se por um lado, € interessante para 0s paises terem seus atrativos divulgados em locais
onde a transmissao das telenovelas possui grande apoio da populacdo, por outro, as empresas
aéreas, agéncias e operadoras de viagem, redes hoteleiras e todo o trade turistico™ se
beneficiam da atragdo dos tel espectadores por novos lugares. Ou sga, a transmisséo de uma
trama televisiva pelas emissoras, consegue influenciar as relacdes internacionais e turisticas

ao redor do mundo.

6. Conclusdes

A globalizacdo e o0 desenvolvimento da tecnologia da informacdo sdo os principais
responsaveis pela difusdo da cultura de diferentes regifes, paises e sociedades, através do
cinema, do radio, dainternet etambém dastelenovelas. As mensagens exibidas nas
telenovelas e nos diversos meios de comunicagdo influenciam sobre o comportamento das

pessoas e podem leva-las a consumir produtos diversos, inclusive produtos turisticos.

As telenovelas passam a desempenhar papel importante no consumo global, mostram o que
vestir, aonde vigjar, o que comer, aonde ir, e influenciam também nas relagbes internacionais,

apartir dadivulgacdo da cultura de outros paises. Existe uma construcéo daimagem do Brasil

1 O Trade Turistico engloba todas as empresas que atuam na organizacao, promogao e desenvolvimento do
turismo, sobretudo as grandes empresas transnacionais que controlam o setor turistico. (CANDIOTTO, 2009).
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pelos estrangeiros e destes pela populacdo nacional a partir das mensagens absorvidas através

das telenovelas atuais.

A partir deste estudo, pode-se considerar que ha evidéncias que as telenovelas exibidas no
Brasil influenciam o comportamento do brasileiro consumidor de produtos turisticos. A
pesquisa realizada com agentes de viagem demonstrou que € perceptivel o aumento nas
vendas. Mas apesar desta constatacdo, ainda ha dificuldades para mensurar o tamanho da
influéncia em relagdo ao aumento das vendas de pacotes e produtos referentes aos destinos
exibidos. Por isso, acredita-se que ha o desafio de criar novos métodos de arquivamento de
dados estatisticos, principalmente nas agéncias de viagem, de forma a ter resultados mais
precisos durante a transmissdo das telenovelas que exibem diferentes destinos internacionais.
Além disso, ha outro desafio que consiste na realizagdo de pesquisas mais abrangentes, com
amostragens maiores e questionarios mais detalhados, com os agentes de viagem e até mesmo
com os tel espectadores, para determinar a influéncia das telenovelas sobre o nivel de consumo
turistico da populagdo. Se estes desafios forem vencidos, a situacdo atua da relacdo

telenovelas e turismo emissivo brasileiro podera se tornar mais clara.

Apesar do foco deste artigo ser 0 turismo emissivo internacional, o estudo agui apresentado da
oportunidade para a realizac&o de outras pesquisas como, por exemplo, relacionar ainfluéncia
das telenovelas no turismo entre regides do Brasil (turismo doméstico); analisar como a
transmissdo da teledramaturgia brasileira no exterior pode influenciar os estrangeiros a
visitarem o Brasil, ou sgja, qual € o imaginério que as telenovelas brasileiras transmitem aos

tel espectadores do exterior.

Espera-se que esta primeira aproximagao ao tema das telenovelas, turismo, cultura e relactes
internacional's possa incentivar outros pesquisadores a se debrucarem sobre o tema e que o

turismo possa contribuir estrategicamente ao fortalecimento das RI brasileiras.
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