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Resumo

Este texto analisa aspectos da apropriacdo de tracos identitarios brasileiros, em campanha
publicitaria do Ministério do Turismo do Brasil, através da Embratur, voltada para publicos
internacionais. As pegas publicitarias foram produzidas com vistas a atrair turistas para
a Copa do Mundo e Olimpiadas que tiveram lugar no Brasil, respectivamente em 2014 e
2016. A pesquisa realizada mostra que, com relagdo a campanhas anteriores, buscou-se
representar uma maior diversidade de atrativos turisticos e tracos identitarios. Por meio da
evocagdo a praticas culturais mundialmente conhecidas (a exemplo do futebol e da capoeira)
e sua conjunc¢do com outras menos difundidas (a exemplo do maracatu), a Embratur buscou
destacar a diversidade cultural brasileira no processo de constru¢do de sua imagem turistica,
para circulacdo em dimensdo internacional. No entanto, é identificavel a continuidade e
persisténcia de uma visao tradicional, unificada e homogeneizante com respeito a tracos da
identidade brasileira, associados especialmente a alegria, hospitalidade e multietnicidade.
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Abstract

Some considerations on processes of appropriation of Brazilian identity traits,
in advertisements produced by the Brazilian Institute of Tourism - Embratur

This text analyzes aspects of the appropriation of Brazilian identity traits in an
advertising campaign produced by the Brazilian Ministry of Tourism (Embratur) and
aimed atinternational audiences. Advertising pieces were produced with a view to attract
tourists to the World Cup and Olympics that would take place in Brazil, respectively in
2014 and 2016. The research carried out shows that, in relation to previous campaigns,
the representation of a greater diversity of tourist attractions and identity traits were
sought. Through the evocation of world-known cultural practices (such as football and
capoeira) and its conjunction with lesser-known ones (like maracatu), Embratur sought
to highlight the Brazilian cultural diversity for circulation in an international dimension.
However, the continuity and persistence of a traditional, unified and homogenizing
view on traits of Brazilian identity, associated especially with joy, hospitality and multi-
ethnicity, is identifiable.
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Resumen
Breves consideraciones sobre procesos de apropiacion de rasgos identitarios
brasilefios, en anuncios publicitarios del Instituto Brasileiio de Turismo-Embratur

Este texto analiza aspectos de la apropiaciéon de rasgos identitarios brasilefios, en una
campafa publicitaria del Ministerio de Turismo de Brasil (Embratur), volcada a publicos
internacionales. Las piezas publicitarias fueron producidas con vistas a atraer turistas
para la Copa del Mundo y Olimpiadas que tendrian en Brasil, respectivamente en 2014
y 2016. La investigacion realizada muestra que, con relacién a campafias anteriores, se
buscé representar una mayor diversidad de atractivos turisticos y rasgos identitarios.
Por medio de la evocacién a practicas culturales mundialmente conocidas (a ejemplo
del futbol y de la capoeira) y su conjuncién con otras menos difundidas (a ejemplo
del maracatu), Embratur buscé poner de relieve la diversidad cultural brasilefia en
el proceso de construccién de su imagen turistica para circulacién en una dimensién
internacional. Sin embargo, es identificable la continuidad y persistencia de una visién
tradicional, unificada y homogeneizante sobre rasgos de la identidad brasilefia, asociados
especialmente a la alegria, la hospitalidad y la multi-etnicidad.

Palabras clave: Identidades; Publicidad; Turismo; Imagen Turistica; Analisis del Discurso

INTRODUGAO

Partindo do pressuposto de que a cultura midiatica e o discurso publicitario
possuem um relevante papel na construcao da imagem sociocultural de desti-
nos turisticos, este texto apresenta a sintese de investiga¢cdes desenvolvidas no
Programa Multidisciplinar de P6s-Graduag¢ao em Cultura e Sociedade, no ambi-
to da linha de pesquisa sobre Cultura e identidade. O texto objetiva investigar
como o Ministério do Turismo do Brasil, através da Embratur, realiza a incor-
poracdo de tragos identitarios brasileiros na constru¢do da imagem turistica do
pais veiculada em outros paises, através de campanhas publicitarias voltadas
para publicos internacionais.

A campanha que compde o corpus central do trabalho, cujo slogan é “O mun-
doseencontrano Brasil. Venha celebraravida”, foielaboradaapartirdas orien-
tacdes do “Plano de Marketing Turistico Internacional - Plano Aquarela 2020,
instrumento norteador das agdes promocionais da Embratur para a década
em que o Brasil sediou os dois principais eventos esportivos mundiais: Copa
do Mundo de Futebol, em 2014, e os Jogos Olimpicos e Paralimpicos, em 2016.

O texto compode-se de quatro partes: na primeira, introduzimos o assunto,
com énfase na interseccdo entre comunicagao turistica e pratica publicita-
ria e suas influéncias no processo de difusdo da imagem turistica do Brasil,
por meio da campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”,
produzida pela Embratur e voltada para publicos internacionais; na segunda,
abordamos os processos de incorporacdo de tragos identitarios da nacionalida-
de brasileira pela comunicagao turistica; na terceira parte, apresentamos anun-
cios publicitarios que fazem parte da referida campanha, com apreciacdo de
tais pecas, a luz do referencial teérico selecionado para tal fim; na quarta parte,
as consideragdes finais.
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IDENTIDADES E PUBLICIDADE TURISTICA

Diversos teoricos (Hall, 1997; Vieira, 2009; Canclini, 2008) chamam atencado
para o enfraquecimento da ideia de identidades nacionais unificadas. Outros
assinalam que a concep¢do de identidades culturais foi inventada (Silva, 2012)
e construida pelo Estado (Bauman, 2005). Em didlogo com os referidos autores,
partimos do entendimento de que as identidades sdo dindmicas, relacionais, va-
riaveis, narradas e marcadas simbolicamente através de processos de represen-
tacdo, especialmente nos processos globalizados e de midiatizacdo que marcam
a contemporaneidade.

A comunicagdo turistica surge no contexto de midiatizacdo globaliza-
da, como elemento chave na diferenciacdo dos destinos, através da utilizacdo
das expressoes culturais e de caracteristicas naturais dos lugares, como for-
ma de distingdo no mercado turistico mundial. Conforme defendem Gastal e
Sales (2012, p. 22), “as marcas do lugar e, portanto, as identidades a ele vincula-
das, sdo elementos importantes na construgdo de produtos turisticos”. Conforme
as autoras, a cultura torna-se um importante insumo para os produtos turisti-
cos, em especial no que se refere a tragos advindos das especificidades étnicas.
As autoras defendem que as identidades sob a ética do turismo estdo cada vez
mais dindmicas, uma vez que quanto mais aumentam os deslocamentos turisti-
cos, maiores sdo as trocas culturais.

Diante de mercados cada vez mais competitivos, White (2017) argumenta que
os destinos turisticos precisam se diferenciar um dos outros, estabelecendo uma
base convincente e legitima para adquirir a preferéncia do consumidor. Neste
sentido, a autora argumenta que a promocao turistica é normalmente a voz mais
proeminente na marca de uma nacdo. Deste modo, pretendemos abordar nes-
te texto, como discursos turisticos, especialmente aquele oriundo do Instituto
Brasileiro de Turismo, contribuem para a essencializagdo e simplificagdo da di-
versidade e complexidade do tecido social brasileiro, a fim de desenhar e for-
talecer representagdes identitarias nacionais mais relevantes do ponto de vista
comercial, ou seja, as que mais atendem as expectativas do olhar do turista.

Por ser uma atividade complexa, dinamica e que promove o intercimbio entre
pessoas de diferentes culturas e origens econdmicas, sociais e politicas, o turismo
exerce relevante influéncia sobre os ntcleos receptores, tanto em relagao aos as-
pectos ambientais como em relagdo a sua dinamica social e cultural. E, diante da
complexidade e especificidade do produto ofertado, a comunicagdo turistica en-
globa diversos suportes e estratégicas para atingir e influenciar os diferentes tipos
de turistas. Para Voisin (2004, p. 7), a comunicacdo turistica “toca as imagens iden-
titarias de um territorio, a memoria coletiva e social de um povo”, uma vez que as
representacgdes difundidas através dela trazem repercussoes significativas sobre o
olhar que as comunidades receptoras dirigem a si mesmas diante dos visitantes.

Salientamos que, nos dias atuais, face ao processo de midiatizacao da socie-
dade e, consequentemente, do maior acesso as informagdes a respeito das des-
tinacdes turisticas, sobretudo apds o estabelecimento da comunicacgao digital, o
papel da publicidade turistica esta mais relacionado com a construciao de meca-
nismos de atragdo e estimulo ao consumidor para a realizacao da atividade, bem
como também voltado para a construcao de diferenciacdo em relagdo a outros
destinos e produtos turisticos.
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A publicidade turistica, de acordo com Conceicdo (1998, p. 72), promove o
processo de antecipacdo da experiéncia de consumo ao turista. O discurso pro-
mocional deve, segundo a autora, retratar aquilo que o turista ira encontrar,
transformando a viagem potencial em algo que reflita “o universo, os gostos e as
aspiragoes de quem deseja partir”. Ja para Tomazzoni (2006, p. 348), “o discurso
da midia pode ser, entdo, mais atrativo, mais sedutor e mais turistico do que o
préprio atrativo que ele divulga”.

Cada vez mais, as praticas de consumo na contemporaneidade, inclusive as
concernentes as atividades turisticas, encontram-se voltadas para o que Pereira,
Siciliano e Rocha (2015, p. 9) definem como sendo da ordem do “consumo de ex-
periéncia”: “o uso social, refor¢ado pelo sistema de classificagdo e de significagcdao
da sociedade, de bens (consumo), que sejam, em si mesmos, as praticas e as inte-
racdes sociais nele envolvidas (experiéncia)”. Diferentemente de uma corriqueira
experiéncia de consumo, o “consumo de experiéncia” pressupde, de acordo com
esta acepcdo, que a experiéncia seja, em si, o proprio bem de consumo.

De acordo com os autores, a diferenca entre o “consumo de experiéncia” e a
“experiéncia do consumo” reside, principalmente, em que o “primeiro pressupoe
a total imersdo do individuo em um ambiente alusivo a uma memoria anterior e
ao deslocamento do significado de identidades, objetos, ambientes, dentre outros
elementos constitutivos o mundo real” (Pereira, Siciliano, & Rocha, 2015, p. 10).
Ja a “experiéncia de consumo”, conforme os autores, integra “toda e qualquer
compra cotidiana que inclui algum tipo de troca e, portanto, experiéncia” (p. 7).

Assim, sdo definidos alguns pressupostos para que uma pratica de consumo
possa ser considerada como consumo de experiéncia, dentre as quais a existén-
cia de um espaco fisico ou virtual intencionalmente preparado e ritualizado para
a vivéncia de emocoes e impressoes, referenciado por narrativa previamente co-
nhecida e por um acordo tacito entre os individuos em relacdo aos aspectos ludi-
cos, magicos ou imaginados que fardo parte deste simulacro.

Na acepcdo de Jean Baudrillard (citado por Freitas, 2013, p. 1), o simulacro é
“o segundo batismo das coisas, acrescentando que o primeiro é a representagdo’.
Segundo o tedrico, o simulacro “distorce o real, confundindo-se com o mesmo, e
0 que entra em jogo é a significacdo do valor das coisas”. Para Baudrillard (1981,
p.20), a Disneylandia é “um modelo perfeito de todos os tipos de simulacros con-
fundidos [enchevétrés, no original em francés]”.

Do mesmo modo, a comercializagdo das experiéncias envolve o redimen-
sionamento de inimeros produtos e servicos, para além da atividade turistica,
de modo a oferecer uma diversidade de sensa¢des ao consumidor. Neste tur-
no, a publicidade se retroalimenta, ao mesmo tempo que refor¢a praticas de
consumo contemporaneas.

Diante desse contexto, compreendemos que, além de pretender antecipar e
prometer a vivéncia de experiéncias, a publicidade turistica tem o papel de criar
uma imagem atraente, estimular e seduzir o potencial turista a conhecer um des-
tino turistico especifico. Entretanto, através da utilizacdo de recursos visuais e
simbdlicos, esta forma de comunicagdo publicitaria tende a confirmar e reativar
estereotipos e formas de representacdo ja massificadas em relagcdo a lugares e
territorios, geograficamente conformados, contribuindo, muitas vezes, para o
fortalecimento de imaginarios alusivos aos lugares que, nao necessariamente,
correspondem as praticas cotidianas de seus moradores.
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Lamo (1993), ao articular esteredtipo nacional e imagens turisticas, compreen-
de que aquele é formado por uma série de tragos abstraidos de modo descontextu-
alizado nos quais se destacam por seu contraste e singularidade, e ao mesmo tem-
po, por sua similaridade (o que é menos frequente). Portanto, as imagens tém a
ver mais com sua relagdo com o outro, com o contraste em relacao as expectativas
do espectador, do que com o que sdo em si mesmas, ja que as imagens, assim como
os estereotipos, “se constroem através da comparacio (frequentemente tacita,
oculta, inconsciente) entre o que se vé e o que se espera ver?” (Lamo, 1993, p. 13).

Em relacdo aos impactos simbolicos oriundos da atividade turistica em uma
comunidade receptora, Pazos-Justo (2017, p. 83) considera relevante assinalar
a imagem, compreendida enquanto discurso de representacdo, como fator prin-
cipal a ter em consideragdo. Para o autor, a natureza das imagens em jogo no
encontro entre visitantes e locais tem “uma relevancia assinalavel em duas dire-
¢oes: (i) quanto a representacdo que funciona efetivamente entre os visitantes e
(ii) relativamente ao impacto que o fendmeno turistico pode exercer na autoima-
gem da comunidade receptora”. Assim, fazendo referéncia a Lamo, na compre-
ensdo de que as imagens tém um carater profético, o autor compreende que a
tendéncia é a de ver e crer em relacdo a imagem prévia; assim, as imagens ndo sé
condicionam a eleicdo dos destinos, como também orientam as experiéncias, as
atitudes, as praticas, ou seja, o préprio consumo (Pazos-Justo, 2017).

Nesta mesma linha, Tomazzoni (2006, p. 349), defende que:

o turista ndo “consome” o atrativo cultural ou ambiental, apenas o aprecia, admiran-
do seus atributos, qualidades, peculiaridades e belezas, persuadido e envolvido pelas
descrigoes e explicagdes que lhe sdo apresentadas. O que se consome, portanto, é o dis-
curso que permeia as expectativas que habitam o imagindrio, de satisfagio de curiosi-
dades e de necessidades de conhecer e de vivenciar ambientes culturais diferenciados.

Deste modo, veremos na préxima secao como a publicidade institucional,
promovida pela Embratur, especialmente na campanha supramencionada, tem
estimulado o conhecimento e a realizagdo da visita de estrangeiros ao Brasil,
por meio da evocagao de tragos identitarios alusivos ao pais.

O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL. VENHA CELEBRAR A VIDA"

A partir da elaboracao do Plano de Marketing Turistico Internacional do
Brasil, o Plano Aquarela 2020, é divulgada uma campanha publicitaria direciona-
da especificamente para o publico internacional intitulada “O mundo se encontra
no Brasil. Venha celebrar a vida”, lancada na abertura das Olimpiadas de 2012,
em Londres. “O mundo se encontra no Brasil”, segundo a Embratur, refere-se
a histéria de miscigenacao do pais e aos encontros promovidos pelos grandes
eventos internacionais, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas. “Venha celebrar
a vida” convida pessoas de todo o mundo a vivenciar experiéncias inesqueciveis
no pais (Instituto Brasileiro de Turismo, 2012b).

2. Trecho original, em espanhol: “se construyen a través a la comparacién (frecuentemente tacita,
oculta, inconsciente) entre lo que se ve y lo que se espera ver”.
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O objetivo da campanha, de acordo com a Embratur, é real¢ar a riqueza cul-
tural como um diferencial do Brasil. A campanha pretende ressaltar que, além
da variedade de destinos, o pais oferece uma rica gastronomia, manifestagcoes
artisticas e grandes festivais culturais em todas as regioes. A ideia é mostrar estes
pilares que, somados ao traco historico-cultural de simpatia atribuido ao povo
brasileiro, proporcionariam experiéncias aos turistas que somente sdo possiveis
de ser vivenciadas no Brasil (Instituto Brasileiro de Turismo, 2012b).

A campanha tem como mercados prioritarios paises da América Latina, tais
como Argentina, Chile, Peru, Uruguai, Colombia, Paraguai, Bolivia e México,
além de Estados Unidos, Canada, Inglaterra, Alemanha, Franga, Italia, Espanha,
Portugal e Holanda. O publico alvo prioritario, de acordo com a Embratur, é de
pessoas com alto poder aquisitivo, com idade entre 25 e 55 anos.

A internet é o principal veiculo utilizado para divulgacdo da campanha,
por meio do qual foram langados videos no Youtube, aplicativo em redes sociais,
displays em sites, links patrocinados no Google, publicagdes nas redes sociais da
Embratur (Twitter, Facebook e Youtube), dentre outros. Também foram veicula-
dos anuncios em revistas e jornais impressos, comerciais em canais televisivos,
midia exterior, plotagem em taxis, 6nibus e aeroportos, dentre outros.

Entendemos que uma campanha publicitaria corresponde a um conjunto
de pegas que possuem uma identidade entre si e que foram concebidas através
de objetivos estabelecidos, em geral, dentro de um plano de marketing. Garcia,
Rocha Juanior e Sant’Anna (2009, p. 140) fazem uma analogia da campanha a um
quebra-cabeca, “em que cada pe¢a tem seu lugar, ocupa estrategicamente um espa-
¢o, conduz uma parte essencial da mensagem total”. Ainda que a Embratur veicu-
le uma campanha que pretende comercializar o Brasil enquanto destino turistico
e, portanto, objetive divulgar um produto de natureza imaterial, sustentamos que
esta acepc¢ao de campanha convencional, proposta pelos referidos autores aplica-
-se ao contexto pesquisado porque cada um dos anuncios, em conjunto com o0s
suportes utilizados e seus modos de distribui¢ao, constroem, através da interdis-
cursividade, uma mensagem conjunta e coerente, como veremos mais a frente.

Do mesmo modo, concordamos com a visdao de Gastaldo (2013, p. 72) que
considera um antncio ou uma campanha publicitaria, do ponto de vista merca-
doldgico, como um elemento que compde uma estratégia de marketing - “uma
peca na complexa maquinaria mercadoldgica - que inclui redes de distribui-
¢do de produtos, posicionamento frente a concorréncia, politica de pregos etc.”.
Segundo esse ponto de vista, a publicidade manipula elementos da cultura e
os reapresenta sob a ética de mercado e, por isso, constitui uma rica fonte de
acesso a imaginarios sociais. Tratando especificamente dos anuncios analisa-
dos e apresentados a seguir, objetivamos identificar quais aspectos relacionados
as representagdes identitdrias brasileiras, o governo (por meio da Embratur),
julga mais adequados apresentar, considerando-se os mercados aos quais se des-
tinam. Aqui, o interesse maior é perceber os principais tracos alusivos a uma
(Unica e suposta) identidade brasileira, moldada e delineada de modo a atrair o
olhar e a visita do outro (o potencial turista estrangeiro).

Deste modo, pretendemos a partir da analise das pegas publicitarias da cam-
panha institucional ja referida, destacar os dois pontos de vista do discurso pu-
blicitario: o que motiva a sua criacado, producao e veiculacao; e, ao mesmo tempo,
os conteudos simbdlicos veiculados.
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ANUNCIOS

Partimos do pressuposto que o andncio é a materializa¢do verbal e visual do
discurso de uma campanha publicitaria que, além de representar uma estratégia
mercadoldgica, é uma janela que da acesso, aos potenciais publicos consumido-
res, aos conteudos simbolicos apropriados por ela. (Gastaldo, 2013). Os antncios
aqui analisados, veiculados em revistas e jornais dos mercados alvo, mostram
personagens estrangeiros e brasileiros interagindo em diferentes destinos turis-
ticos do pais, ressaltando, de acordo com a Embratur (2012a) distintos aspectos
da cultura brasileira.

Do total dos quinze antuncios que compdem a campanha e disponibilizados
por e-mail pela Diretoria de Marketing da Embratur, optamos por apresentar
uma analise, neste trabalho, de quatro deles, por fazerem referéncia mais clara a
elementos da cultura e identidades brasileiras. Inicialmente, detalhamos a estru-
tura dos anuncios de modo a objetivar nossa analise, e perceber a intertextuali-
dade presente, conforme os exemplos da Figura 1:

Figura 1 - Anuincios da EMBRATUR

Fonte — Instituto Brasileiro de Turismo (2014)3

e A imagem de um destino turistico brasileiro, sempre com a presenca de
personagens praticando alguma ac¢do e/ou vivendo alguma experiéncia:
conversando, realizando alguma atividade esportiva, rindo, interagindo en-
tre si ou com algum elemento do ambiente, seja ele natural ou cultural;

3. Anduncios enviados por e-mail para uma das autoras pela Coordenagdo de Publicidade e Propaganda
da Embratur, em abril de 2014.
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A parte superior esquerda do anuncio identifica o local daquele cenario
(Rio de Janeiro, Mato Grosso, Recife, Salvador, Manaus, dentre outros) e,
a direita, ha a presenca de um Qr Code, da marca do canal Youtube e a iden-
tificacdo do site promocional da Embratur “/visitbrasil” e da marca do face-
book e do endereco da fanpage “/visitbrasil”;

e No centro do antdncio, em destaque, esta o slogan “O mundo se encontra no
Brasil. Venha celebrar a vida”, em portugués, ou em versoes em diferentes
idiomas (espanhol, francés, italiano, alemao, inglés e holandés);

¢ Na parte inferior esquerda, o texto faz um convite ao leitor: “Viva a experién-
cia completa no pais anfitrido do Campeonato do Mundo de Futebol em 2014
e dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016” (versao em portugués);

» Na parte inferior direita, a marca Brasil traz a identificacdo do anunciante,
e a palavra, em italico e com um ponto de exclamagao ao final: Sensacional!

Para esta andlise, traremos como referenciais tedérico-metodolégicos, ainda
que de maneira ndo exclusiva, as contribui¢cdes de Maingueneau (2004) reali-
zadas a luz de quadros conceituais da Andlise do discurso (AD), para os enun-
ciados verbais em seu contexto comunicacional. Este instrumental serve como
aporte metodolodgico, a fim de identificar e tecer observagdes mais sistematicas
de elementos verbais e iconicos presentes nos antincios sem, contudo, represen-
tar uma rigidez analitica.

Esta opcdo pela AD pretende confirmar a perspectiva de Coriolano (2005),
quando afirma que o turismo tem um discurso préprio, formulado por represen-
tantes dos governos, dos empresarios e das comunidades, articulado por pro-
cessos ideoldgicos e fendmenos linguisticos. A autora explica que, nos materiais
que constituem o corpus examinado em sua investigacdo (textos de jornais, en-
trevistas, depoimentos de natureza diversa; algumas sio pecas do planejamento
governamental, praticas empresariais e depoimentos de lideres comunitarios)
o turismo é concebido como uma “opg¢ao para o desenvolvimento dos paises, es-
tados e municipios e esta superestimacao de seu desempenho criou falsas expec-
tativas, pois o turismo, que por si mesmo (...) ndo tem condi¢des de desenvolver
regides pobres, nem de distribuir a riqueza do pais” (Coriolano, 2005, p.53).

A AD “é uma disciplina cujos contornos nao possuem fronteiras visivelmen-
te demarcadas” (Palacios, 2004, p. 77) visto que seus dominios perpassam os
campos da linguistica e dialogam com diversos campos das ciéncias humanas e
sociais aplicadas. Maingueneau (2004) considera a AD a partir da compreensao
da relagdo intima entre a organizacao textual e sua comunicagdo. Segundo este
tedrico, um texto publicitario, por exemplo, ndo deve ser estudado exclusiva-
mente como um tipo de estrutura textual, uma sequéncia coerente de signos
verbais, ou simplesmente como um dos elementos da estratégia de marke-
ting, mas deve ser considerado uma atividade enunciativa ligada a um género
de discurso, incluindo o lugar social do qual ele emerge, o canal onde é vei-
culado (oral, escrito, televisivo...), a extensdo da difusdo, dentre outros aspectos.

Do mesmo modo, o discurso, segundo Charaudeau (2006), estad sempre voltado
para outra coisa além das regras de uso da lingua, ja que resulta da combinac¢ado das
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circunstancias em que se fala ou escreve como, por exemplo, a identidade daquele
que fala e daquele a quem este se dirige ou a relagdo de intencionalidade que os
liga e as condicdes fisicas de troca, com a maneira pela qual se fala. Para o autor,
é justamente a imbricacdo das condi¢des extradiscursivas que produz sentido.

Conforme afirmam Knoll e Pires (2010, p. 210), a partir do principio dialégico
bakhtiniano, “ndo ha texto completo ou fechado em si mesmo, pelo contrario,
textos e discursos estabelecem uma relagdo dialégica constitutiva com outros
textos e discursos que os antecedem e deles (...) derivam”. Assim, considerando
a intertextualidade, o texto é definido “como um mosaico de citagdes que resulta
da inscricdo de textos anteriores” Kristeva (em Knoll e Pires, 2010, p. 210).

Segundo Maingueneau (2004, p. 95), “toda fala procede de um enunciador en-
carnado; mesmo quando escrito, um texto é sustentado por uma voz — a de um
sujeito situado para além do texto”. Deste modo, o autor faz meng¢do a nogao de
ethos, originaria da retorica classica e retomada como um marco referencial para
analise de aspectos discursivos em enunciados midiaticos identificados como
publicitarios e jornalisticos. De acordo com o autor, o ethos é uma nog¢ao dis-
cursiva, um processo interativo de influéncia sobre o outro e, ao mesmo tempo,
“uma noc¢do fundamentalmente hibrida (s6cio-discursiva), um comportamento
socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de co-
munica¢do precisa, integrada ela mesma numa determinada conjuntura sécio-
-histérica”. (Maingueneau, 2008, p. 17)

A nogao de ethos aplicada a analise do discurso (Maingueneau, 2008) ajuda a
compreender, especialmente por tratarmos neste trabalho de género publicita-
rio, o que faz os sujeitos aderirem a um discurso, para além de reconhecermos a
existéncia da persuasdo, construida a partir de argumentos. Segundo o teérico,
o discurso publicitario contemporaneo mantém uma relacdo privilegiada com o
ethos, pois “busca efetivamente persuadir ao associar os produtos que promove
a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo” (Maingueneau,
2008, p.19). Além disso, a publicidade, segundo o mesmo autor, apoia-se em es-
tereodtipos validados, para encarnar o que prescreve.

Orientando-se a partir dos pressupostos de Maingueneau a respeito dos este-
reotipos, Heine (2009, p. 66) explica que os estereodtipos, gestados socialmente,
influenciam tanto a construcdo do ethos pré-discursivo (primeira imagem que
se faz do enunciador) quanto do ethos discursivo (circunscrito a enunciagao,
sendoaimagemqueoenunciadorcriadesidiscursivamente).Aautoradefende que
“a estereotipagem leva o coenunciador a observar a realidade, tomando como
base uma dada representacao social cristalizada”. Heine (2009) ressalta ain-
da que os esteredtipos podem ser confirmados pelo que Maingueneau (2004)
chama de ‘cena validada’, ou seja, a que estd instalada na memoria coletiva e é
aceita como padrao.

O ethos é composto por uma instancia subjetiva que desempenha o papel de
fiador do que é dito através do discurso. A este fiador, cuja construgao é feita a
partir de indicios textuais de diversas ordens, sao atribuidos um carater e uma
corporalidade. O carater corresponderia a uma gama de tragos psicologicos e a
corporalidade seria a compleicdo corporal, os dois construidos a partir de uma
diversidade de representagdes sociais e esteredtipos culturais que circulam em
diversos dominios, tais como literatura, fotos, cinema, publicidade, dentre outros
(Maingueneau, 2004).
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Assim, no decorrer da analise do corpus a seguir, buscamos identificar seus ele-
mentos verbais e ndo verbais, a identificagdo dos personagens fiadores na cena
e a formacdo do ethos discursivo. E, no conjunto dos anuncios, objetivamos per-
ceber o interdiscurso e, especialmente, a relacdo com as identidades brasileiras.

A Figura 2 é do anuncio que retrata o cenario do carnaval na cidade de Recife,
no estado de Pernambuco.

Figura 2 - Anuncio que retrata Carnaval de Recife-PE

Fonte - Instituto Brasileiro de Turismo (2014)

Este anudncio traz como cenario uma celebracdo cultural tipica de Pernambuco,
0 Maracatu, no centro histérico da capital do Estado, a cidade de Recife.
Essa construcdo discursiva remete a imagem de um local cuja cultura é dindmica e
harmoniosa, visto que uma expressao popular e festiva ocorre em meio a edifica-
¢Oes historicas revitalizadas. H4 uma associagao entre o cenario historico e a cele-
bragao popular, reunidos em uma s6 imagem. O cendrio histérico, por meio de seus
edificios, e a manifestagao popular, por meio dos integrantes do grupo que brincam
o Maracatu, reinem-se em uma s6 imagem e sao igualmente exaltados e valorizados.

Para o reconhecimento do Maracatu, enquanto expressao cultural brasileira,
tipicamente pernambucana, ha a necessidade de uma competéncia enciclopédica
por parte do coenunciador, ou seja, um conhecimento cultural prévio. Entretanto,
embora o carnaval do Recife seja uma das maiores festas populares do pais,
é pouco provavel que a maioria dos coenunciadores, formada por pessoas que
compreendem o idioma italiano, reconheca esta expressdo cultural. Contudo,
mesmo sem o reconhecimento prévio do Maracatu, o universo de sentido cons-
truido é o de uma festa popular, colorida, que envolve danca e musica e um certo
exotismo, que pode ser visto nas roupas brilhantes e volumosas, mesmo em meio
ao calor de um dia ensolarado.

A presenca central no andncio do grupo familiar, com fendtipos e vestimentas
bem diferentes das pessoas a sua volta, indica que os mesmos sdo turistas e, portan-
to, os fiadores do discurso. Os personagens possibilitam a identificacdo e a adesao
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do coenunciador ao anudncio - o leitor pode se identificar com esses personagens e
querer, também, envolver-se e viver aquela experiéncia cultural alegre, festiva e ex6-
tica em um pais distante, situado na América do Sul que, além disso, esta sediando a
Copa do Mundo e as Olimpiadas, como atrativos de carater supranacional.

O jovem nucleo familiar, composto por um casal e seu filho, harmoniosamente
integrado com o ambiente a sua volta, representa também um posicionamento
do anunciante em relagdo a seu leitor. A cidade do Recife (aqui representando
o Brasil) encarna o ethos do exotismo cultural, estere6tipo normalmente rela-
cionado ao pafs, para atrair seu publico alvo. Contudo, a escolha por um ntcleo
familiar como fiador deste anuncio indica que, apesar do exotismo, este destino
turistico esta preparado, oferece seguranca e é indicado para diferentes perfis de
publico e faixas etdrias, incluindo criangas.

E possivel perceber no antincio que, como bem aponta Conceigio (1998, p. 84),
a promocao turistica vé-se obrigada a indicar o que denomina como ritualiza¢cdo
das praticas turisticas, ou seja, “a materializacao das suas ofertas sob a forma de
um produto passivel de apropriacdo/consumo”. Ao mesmo tempo, conforme a
autora aponta, a publicidade turistica propde-se a realizar uma antecipagao da
experiéncia a ser vivida pelo consumidor, como uma estratégia fundamental para
a seducao de potenciais turistas. Quando os personagens, no caso deste anuncio,
estdo imersos na manifestagdo cultural, a construcao discursiva pretende ante-
cipar a experiéncia a ser vivida (ndo apenas contemplada) naquele destino tu-
ristico: a cidade de Recife, capital do estado de Pernambuco, situada na regidao
nordeste do pais.

A Figura 3 apresenta cenario em que o destaque é uma praia na cidade do Rio
de Janeiro.

Figura 3 - Antncio de praia da cidade do Rio de Janeiro-R]

Fonte - Instituto Brasileiro de Turismo (2014)
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Este anuncio, repleto de significantes, retrata uma bela praia na cidade do
Rio de Janeiro. A cena de enunciacao construida demonstra que, no destino mais
conhecido internacionalmente do Brasil, as pessoas aproveitam o dia, especifi-
camente a praia, para praticar futebol, esporte mais apreciado pelos brasileiros.
Ha a correlagdo da pratica esportiva com a realizagdo dos eventos esportivos in-
ternacionais realizados no pais em 2014 e em 2016.

Neste anuncio, o universo de sentido a que remete o discurso inclui valores
como a celebracao e a realizacao de praticas esportivas. Ao coenunciador, através
dos fiadores do discurso (os personagens em primeiro plano que jogam bola)
é prometida a experiéncia de apreciar o futebol nao apenas através dos confron-
tos nos estadios de futebol: o visitante pode viver a experiéncia completa e jogar
bola em um fim de tarde de uma bela praia carioca. O ethos presente na imagem,
para além de convidar o potencial turista a praticar o futebol improvisado na
areia da praia, também pde em relevo um trago cultural bastante evocado em
relacdo aos cariocas: descontracgdo e desfrute do tempo em meio ao ar livre.

Embora em outros antncios da campanha sejam evidenciadas expressdes
culturais menos conhecidas internacionalmente, no anuncio referente a cidade
do Rio de Janeiro sdo refor¢ados dois simbolos bastante massificados na midia
internacional e na propria trajetoria discursiva da Embratur a respeito do Brasil:
o espaco democratico da areia das praias cariocas e a pratica improvisada e amis-
tosa do futebol, popularmente conhecida por meio de varias acepg¢oes, dentre
elas, a difundida “pelada” e a denominacgao coloquial baiana “baba”.

Gastaldo (2005, p. 116) considera que, ainda que a mitica do pais do futebol
seja fruto de um processo histdrico e social que se alastra ha mais de cinquen-
ta anos. Para o autor, o futebol é, atualmente, um dos “principais emblemas da
identidade brasileira, juntamente com o samba e as chamadas religides afro-
-brasileiras”, para além de ser um fato social de extrema importancia simbélica
no Brasil que se encontra indissociavelmente ligado a sua midiatizagao.

Deste modo, o anuncio da cidade do Rio de Janeiro dialoga com essa importan-
cia simbolica do futebol, valendo-se desse estereétipo bastante disseminado em
relacdo a imagem do pais, sobretudo porque a estratégia de veiculagao desta cam-
panha é divulgar o pais no periodo que antecede a realizagdo da Copa do Mundo.

Além do futebol, a peca também remete ao turismo de sol e praia, realca as
belezas naturais da cidade do Rio de Janeiro e, sobretudo, valoriza a ideia de
aproveitar o dia e “celebrar a vida” em um cenario que é ocupado por cariocas,
brasileiros e turistas.

0 antncio da Figura 4 tem como cendrio a cidade de Salvador, capital da Bahia.

Este anuncio destaca a presenca de uma importante expressdo cultural
brasileira - a capoeira, considerada em dezembro de 2014 pela Organizacdo das
Nacoes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO - como Patrimoénio
Imaterial da Humanidade. De acordo com informag¢des do Ministério da Cultura,

(-..) no século XVII, em pleno periodo escravista, a capoeira desenvolveu-se como
forma de sociabilidade e solidariedade entre os africanos escravizados, estratégia
paralidarem com o controle e a violéncia. Hoje, ¢ um dos maiores simbolos da iden-
tidade brasileira e esta presente em todo territorio nacional, além de ter praticantes
em mais de 160 paises, em todos os continentes (Ministério da Cultura, 2014)
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Figura 4 - Anuncio que retrata a cidade de Salvador-BA

Fonte - Instituto Brasileiro de Turismo (2014)

H4, como vimos, uma forte associagdo, segundo o proprio Ministério da Cultura,
da capoeira com a identidade brasileira e seu reconhecimento mundial como tal.
A Embratur, portanto, apropria-se desta ‘cena validada’ (Maingueneau, 2004)
que reconhece ser a capoeira uma forte expressao da cultura brasileira para atrair
a adesdo de seu publico alvo.

Contudo, a inser¢do da capoeira neste andncio indica a possibilidade de ser
praticada e ndo apenas contemplada pelos turistas. O coenunciador podera ade-
rir ao universo de sentido construido pelo andncio, novamente validada pelos
fiadores da cena (o grupo heterogéneo de personagens praticantes da capoeira),
através do ethos que inclui valores como hospitalidade, acolhimento e valoriza-
cdo do outro e da diversidade cultural.

Contudo, a realidade reproduzida no antncio difere um tanto daquela que
costumamos ver em rodas de capoeira realizadas no Centro Histérico da cidade
de Salvador, especialmente “jogadas” em frente ao tradicional Mercado Modelo,
onde grupos de capoeira compostos majoritariamente por jovens negros baianos
fazem acrobacias e, a sua volta, turistas permanecem assistindo ao “espetaculo”
e fotografando-o. Na construcao cénica deste antiincio nao ha observadores ex-
ternos a roda de capoeira. No espaco cénico do anuncio, todos estao reunidos,
fazendo parte da roda, praticando, tocando e cantando, juntos, os canticos tradi-
cionalmente relacionados com a pratica da capoeira.

Cabe destacar a escolha da capoeira em detrimento de outros atrativos que,
tradicionalmente, compdem os anuncios publicitarios alusivos a cidade de
Salvador, a exemplo do conjunto arquiteténico do Pelourinho e das belezas natu-
rais da cidade. A escolha da capoeira, praticada junto a um importante simbolo da
cidade de Salvador - o Farol da Barra, indica a valorizagdo de uma manifestagao

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 30, n. 1, p. 131-150, jan./abr,, 2019. 143



Lima P. S. F. & Palacios A. R. J.

cultural dinamica e que remete a heranga dos povos africanos trazidos ao Brasil
durante a colonizagao do pais.

Ademais, o conjunto de significantes composto pela edificacao histérica do
Farol da Barra, o grupo heterogéneo praticando capoeira, o céu azul e o grama-
do bem preservado sintetizam a promessa de experiéncia a ser vivida no pais,
anunciada pelo enunciador, neste e nos outros anuincios da campanha: um pais
que preserva sua cultura e sua histéria, que possui um clima agradavel e ricas
expressoes culturais e que, sobretudo, abriga a diversidade étnica.

O anuncio da Figura 5 retrata a imagem de um restaurante, na cidade de
Sao Paulo.

Figura 5 - Anuincio que retrata restaurante de Sdo Paulo-SP

Fonte - Instituto Brasileiro de Turismo (2014)

0 antncio que tem por cendrio a cidade de Sdo Paulo traz elementos importan-
tes para mostrar ao coenunciador, caso tenha interesse em visitar o pais, fatos que
talvez desconhega tais como: a possibilidade de um servico de exceléncia em gas-
tronomia (a prépria chef faz o atendimento aos clientes), o toque de regionalidade
importante para demonstrar a valorizacdo da cultura local (percebido através da
utilizacdo de lenco estampado e amarrado como turbante) e, especialmente, o tra-
tamento igualitario, que independe da origem racial ou género da pessoa.

O coenunciador que aderir ao universo de sentido construido e se identificar
com os fiadores do discurso - os trés personagens centrais do antncio - podera
viver a experiéncia de ser atendido pelo préprio chef de cozinha em restaurantes
da cidade de Sao Paulo, metrépole que figura entre as grandes cidades do mundo
e se destaca pela oferta ampla de opgdes gastrondmicas. Estas caracteristicas
sdo fundamentais para receber um grande evento internacional - como a Copa do
Mundo e os Jogos Olimpicos - e evidenciam que o pais oferece um servigo espe-
cializado e requintado, no setor de alimentagao, sem perder as caracteristicas da
cultura local, como a simpatia e a hospitalidade. Pretendem também mostrar que
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o Brasil é um pais apto a receber turistas do mundo inteiro, independentemen-
te de suas caracteristicas e idiossincrasias, uma vez que retne tragos histdricos
marcados por qualidades, tais como saber lidar com as diferencas e tolerancia
em relagdo a diversidade étnica.

Sabemos, contudo, que o mito da igualdade racial, baseada em uma suposta mis-
tura de ragas, suprime diversos fatos historicos ligados ao passado escravocrata do
pais e seus reflexos na sociedade brasileira contemporanea. No entanto, o fato des-
ta pecga apresentar uma pessoa branca servindo um casal de negros é importante,
simbolicamente, para sinalizar o processo, ainda que lento e ndo isento de conflitos
e retrocessos, de mudancas sociais em curso, reivindicadas pelos movimentos po-
pulares que clamam pela corre¢do das desigualdades e erradicagao das injusticas
sociais praticadas ha mais de 500 anos, em relacao aos afrodescendentes. As ex-
pressoes destes clamores podem ser observadas nos amplos dominios da cultura
midiatica e no contexto sdcio histérico e cultural brasileiro.

Sobretudo em uma pec¢a publicitaria situada em um contexto de realizacdo de
Copa do Mundo de Futebol, esporte em que, segundo Gastaldo (2013, p. 88), ha
uma ritualiza¢ao das relagdes raciais, onde “negros jogam e brancos torcem”, o dis-
curso publicitario produzido por um 6rgao oficial de turismo representa uma mu-
danc¢a, mesmo que timida, na légica racial hegemonica e mitos que a acompanham.

Apés a breve leitura interpretativa dos anuncios, realizada por meio de um
exercicio constante de aproximacao e distanciamento em relagdo as pistas ofe-
recidas pelos textos e imagens descritas até aqui, observamos que em todas as
pecas da campanha é valorizado o “consumo da experiéncia” (Pereira, Siciliano,
& Rocha, 2015, p. 10), ou seja, a realizacdo da pratica turistica vai além da con-
templagcdo de monumentos, manifestacdes culturais ou belos cenarios naturais.
O foco na experiéncia permite, ou ao mesmo promete, ao turista vivenciar e in-
serir-se de forma mais proxima na realidade local. Nesta campanha, os persona-
gens (brasileiros ou turistas - muitas vezes ndo é possivel identificar) aparecem
interagindo, celebrando, em harmonia com o ambiente. Todos revelam a¢des hu-
manas, ligadas ao lazer. Ou seja, a promessa que identificamos na estrutura dis-
cursiva é a de que o turista que vier ao Brasil tera a oportunidade de, mais do que
contemplar uma bela cidade ou assistir auma manifestacao cultural, poder viven-
cia-las junto com brasileiros e com os demais turistas de outras nacionalidades.

Contudo, constatamos que na coberturaidilica darealidade brasileira pela pro-
paganda turistica, os problemas sociais do pais sdo ocultados. Como bem aponta
Paganotti (2011), “mitos fundadores do Brasil e diversos esteredtipos sobre a
imagem do pais como Paraiso Terrestre sao repetidos ou readaptados” (p.59),
as cenas de violéncia e miséria encobertas, e a impressdo que se deixa transpa-
recer é que os turistas podem “viver numa redoma, distantes dos riscos e dos
problemas brasileiros” (p.60).

O ethos discursivo presente no conjunto dos anuncios analisados remete
sempre a hospitalidade, valorizacao da diversidade cultural e étnica, a interagao
entre as pessoas e a celebracao cotidiana. O pais mostrado nos antncios é um
lugar que redine belezas naturais e diversidade cultural de modo harmonioso.
Nao ha espaco nas escolhas enunciativas para qualquer menc¢ao ou indicacao de
que neste mesmo pais existem agravados problemas sociais, decorrentes da po-
breza, violéncia e conflitos raciais que, inclusive, podem colocar em risco a pro-
pria seguranca e integridade fisica dos visitantes.
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CONSIDERAQGES FINAIS

Apds analise do conjunto de andncios, podemos concluir que, ainda que seja
representada uma maior diversidade de atrativos turisticos em relacao a cam-
panhas anteriores promovidas pela Embratur, notamos uma visdo unificada e
homogeneizante sobre os brasileiros, como se todos compartilhassem uma iden-
tidade unica, associada especialmente a alegria e a hospitalidade, como trago cul-
tural inerente a populagdo brasileira. Ao mesmo tempo, observamos que estra-
tégias discursivas da referida campanha estao, majoritariamente, voltadas para
a alusao e ao apelo para o desfrute, a fruicdo, da experiéncia turistica e também
para o encontro pacifico e festivo entre diferentes culturas.

O discurso turistico promovido pela Embratur, 6rgao cuja responsabilidade é
atrair turistas estrangeiros para o pais, é o de retratar um pais cujo principal di-
ferencial sdo as expressoes de modos de viver da populacdo brasileira. Por meio
da utilizagdo de estereotipos socialmente validados acerca do pais (como a capo-
eira e o futebol) e sua conjung¢do com aspectos menos difundidos a respeito da
imagem turistica do Brasil (a exemplo do maracatu), a Embratur apresenta um
pais com uma extensa diversidade cultural. Ademais, é possivel perceber uma
representacado idealizada e estereotipada sobre a realidade brasileira, sobretudo
no que tange aos aspectos sociais, étnicos raciais, econdmicos e ambientais.

Ao mesmo tempo, a promessa do encontro entre diferentes culturas permeia o
universo de sentido construido no conjunto dos anuncios que integram a campa-
nha. Orientada em parte pelo slogan “O mundo se encontra no Brasil”, a campanha
faz referéncia aos megaeventos esportivos realizados no pais e, ao mesmo tempo,
a diversidade cultural e étnica. Uma suposta democracia étnico-racial também é
evidenciada - o que, se por um lado oculta o racismo ainda presente no nosso pais,
por outro, representa um avango significativo do ponto de vista simbdlico, ja que
mostra pessoas afrodescendentes positivamente inseridas no mercado de consu-
mo turistico (a exemplo do casal presente no anuncio da cidade de Sao Paulo).

Entretanto, apesar de ser um pais com dimensdes territoriais continentais
e reunir uma grande diversidade de atrativos turisticos naturais e culturais,
o Brasil ainda estd muito aquém de seu potencial de atratividade turistica.
Dos mais de 1,4 bilhdo de turistas internacionais que circulam em todo o planeta,
representando 10% do PIB mundial (OMT, 2018), apenas 6,3 milhdes chegaram
ao Brasil no ano seguinte a realizagao da Copa do Mundo (2015).

Tabela 1 - Chegadas de turistas ao Brasil 2013 a 2018

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Niamero
Totalde 5.813.342 6.429.852 6.305.838 6.578.074 6.588.770 6.621.376
Turistas

Fonte - Anuario Estatistico de Turismo (2018)

Existem entraves relevantes em relacdo a atracao de mais turistas inter-
nacionais para o Brasil no que diz respeito a aspectos operacionais, como
o numero de voos para o pais e a distancia em relagdo aos principais paises
emissores de turistas, localizados na Europa e América do Norte, o que reper-
cute em viagens mais dispendiosas comparadas a outros destinos. Contudo,
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é possivel concluir que aspectos negativos relacionados a imagem do pais no
exterior, sobretudo ligados a pobreza, violéncia, trafico de drogas e turismo
sexual influenciam negativamente a atratividade do Brasil, em relacdo aos
seus principais concorrentes.

Foram muitas as a¢des estratégicas de construcdo de imagem realizadas pela
Embratur e Ministério do Turismo, antes, durante e ap6s a realizagdo da Copa do
Mundo, no sentido de apresentar a diversidade cultural brasileira e as demais ca-
racteristicas positivas do pais. Contudo, e apesar evento da FIFA ter transcorrido
de forma harmoniosa na convivéncia entre os povos de diversas nacionalidades
presentes, apos a realizagdo do megaevento, foi veiculado um painel no Saldo
Internacional do Automoével, em Frankfurt, Alemanha, em setembro de 2015,
que consta da Figura 6.

Figura 6 - Painel exposto no Saldo Internacional do Automével de Frankfurt

Fonte - Lancepress Jovempan (2015)

O referido painel, de autoria do artista alemao Arno Funke, traz uma charge
com a equipe da selecdo alem3, que foi a camped da Copa do Mundo realizada
no Brasil, em um cenario de uma praia. A legenda “7:1 - Triumph & Tragodie”
faz referéncia a vitéria com o placar de 7x1 da Alemanha sobre a selegao bra-
sileira. Entretanto, chama a aten¢do na imagem os diversos simbolos negativos
relacionados ao pais: o “fuleco”, mascote oficial do evento da Fifa, aparece as-
saltando um jogador alemdo; uma mulher, de biquini, estad sentada no colo de
outro jogador; ao centro da imagem, o jogador da sele¢do brasileira, negro, com
um tabuleiro vendendo “drogas”, “cocaina” e “armas”, tudo em “liquidagdo”, isso
ao lado de um homem engravatado, com uma arara no ombro, provavelmente a
representacdo de um politico. H4 também um jogador com uma garrafa de be-
bida em maos, outro com uma caipirinha, enquanto seu colega toca um tambor.
A expressao facial dos jogadores alemaes é de alegria; ja o jogador brasileiro esta
com os olhos arregalados, com uma fei¢do que aparenta alucinagao.
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Portanto, o painel retine diversos estere6tipos negativos associados ao pais,
como a exploracao sexual feminina, a violéncia urbana, o trafico e o uso de en-
torpecentes, ao lado de outros simbolos culturais, como a tradicional bebida
caipirinha e o tambor. A celebragdo retratada por um chargista alemao reve-
la como a imagem do Brasil, mesmo apdés a realizacdo da Copa do Mundo ter
decorrido em seguranca e sem grandes percal¢os, permanece extremamente
estereotipada e associada a aspectos negativos muito significativos, pelo me-
nos do ponto de vista de uma instituicao alema responsavel pela realiza¢do do
Saldo Internacional do automdvel de Frankfurt, na Alemanha (Internationale
Automobil Ausstellung).

0 governo brasileiro fez um grande investimento politico e financeiro ao se-
diar dois principais eventos esportivos mundiais e apostar nos legados de in-
fraestrutura, de qualificacdo e, sobretudo, de imagem a serem herdados apds
sua realizacdo. A reunido das incontaveis equipes da imprensa internacional no
pais para a cobertura dos jogos levaria a uma oportunidade inica em termos de
exposicdo midiatica. A Copa do Mundo e as Olimpiadas sdo muito mais do que
eventos esportivos; sdo, sobretudo, eventos midiaticos. E justamente por operar
segundo praticas, l6gicas e esquemas de codificacdo proprios da cultura da midia
(Fausto Neto, 2008) é impossivel controlar o que esta sendo veiculado e como o
Brasil é exibido internacionalmente. Pais do futebol, de povo alegre e festeiro e
rico culturalmente ou lugar onde ainda prevalecem o sexo facil, o trafico de dro-
gas, a pobreza, a violéncia e a corrup¢ao? Certamente prevalece na prépria cons-
tituicdo desses eventos e na cobertura midiatica dos mesmos a “légica da midia”
a que Hjarvard (2013) se refere: os modus operandi institucionais, estéticos e
tecnoldgicos adotados pela midia, incluindo a forma como os recursos materiais
e simbdlicos sdo distribuidos.

O discurso turistico institucional brasileiro, nas pecas analisadas, transita, ideo-
logicamente, em uma faixa de compreensao da realidade brasileira fundamentada
na reafirmacdo de tracos identitarios brasileiros de viés preservacionista e tradi-
cional. Tragos estes que parecem exprimir um Brasil modernista, desenvolvimen-
tista, historicamente vocacionado para o ideal de um pais que cresce pacifica, ale-
gre e despreocupadamente, em direcdo a uma sociedade na qual todos celebram
a vida, independentemente de condi¢des socio culturais marcadas por distingdes
étnicas, de género, educacionais, econémicas, religiosas, dentre outras.

Concluimos, portanto, que permanece o paradoxo do discurso turistico institu-
cional do Brasil: ainda que reforce o imaginario de um pais associado as suas vastas
riquezas naturais e de um povo pacifico, acolhedor, alegre e culturalmente diversifi-
cado é impossivel controlar a agenda midiatica, muito maior do que aquela circuns-
crita a publicidade institucional, e, sobretudo, os indmeros acontecimentos politicos,
sociais, ambientais e econdmicos que ocorrem no pais. Ou seja: o discurso de promo-
¢ao turistica parece ndo convencer ou nao ser suficiente para fomentar o turismo e
também aumentar o nimero de visitantes internacionais que chegam ao pais.
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