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Aportes discursivos sobre publicidade e turismo.
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Resumo: A pesquisa trata da analise publicitaria oficial de uma campanha sobre os Lenc¢dis Maranhenses,
destino turistico incluido no plano de desenvolvimento turistico das politicas governamentais do estado do
Maranhdo. O objetivo compreende a identificacdao de efeitos de sentidos que 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 construcdo discursiva. Para tanto, a analise é baseada nos principios da
Semidtica Greimasiana, a partir do percurso gerativo de sentido. Em linhas gerais, os textos apresentam
dentre outros, falas que se utilizaram mais especificamente de questOes ligadas a natureza, dizendo
respeito ao turismo ecoldgico, segmento que seria desenvolvido nas dareas incluidas no planejamento
turistico local.
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Introdugao

Discorreremos primeiro sobre os termos propaganda/publicidade e sua importdncia no
processo de implementacdo do fend6meno turistico, uma vez que esta € uma das responsaveis pela
representacdo da imagem do lugar feita pelo visitante. A publicidade e a propaganda sdo
consideradas elementos importantes no processo de producdo simbdlica das sociedades de
consumo. Convém de inicio, explicitar que ha bastante imprecisdao 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 sdo, via de regra, empregadas com o mesmo sentido. Para Silva (2000, p. 352),
propaganda é a “[...] divulgacdo de mensagens com fins de influenciar pessoas ou publico em
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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, o mesmo que propaganda no sentido comercial; divulgacdo de
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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
I6égica mercantil que promove uma forma Unica de pensar a propaganda pela ética da publicidade.
Enxergar a propaganda pela publicidade, como se fossem idénticas, torna-se prejudicial ao cerne
conceitual da propaganda, pois seu sentido ndo se restringe a uma realidade de mercado, como
acontece com a publicidade, mas se desenvolve no carater ideologico.

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 ndo obstante as
tentativas de definicdo que possamos elaborar em dicionarios ou livros académicos.”

PUBLICIDADE E TURISMO

O objetivo da comunicagao publicitaria 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 “acdo de tornar publico”, o termo publicidade passa a ter uma
significacdo moderna apds 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 disposicdo (jornais,
revistas, cinema, radio, cartazes, outdoors, luminosos), pesquisando, adaptando-se, valendo-se de
elementos persuasivos ndo sé do dominio da comunicac¢do, mas buscando novidades nas artes, na
psicologia, na semidtica etc. (GOMES, 2008).

A publicidade ndo pode, portanto, prescindir da produ¢do em série, da urbanizacdo, dos
grandes centros comerciais, dos meios de comunicacdo e da elevacao 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
informacdo ndo passa de um primeiro passo para persuadir — verbo cuja origem, do latim
persuadere, significa fazer-crer, convencer, induzir.

Historicamente, observamos que, no Brasil, o anuncio impresso tinha o carater
informacional, com o apelo voltado para o produto e nao 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 informacdo “do onde encontrar”’, “quantos estdo
disponiveis” do que no processo retdrico persuasivo/afetivo, mecanismos hoje exaustivamente
abordados nas propagandas de muitos produtos, inclusive na vendas de livros em seus diversos
géneros.
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Segundo Gomes (2008), os primeiros anuncios ilustrados datam de 1875 e vdo aparecer
nos jornais Mequetrefe e Mosquito. Ja em fins do século XIX, os pequenos classificados sao
substituidos por grandes anuncios ilustrados e em duas cores. O Jornal Mercurio, criado em 1898,
em funcdo de publicidade comercial, era impresso em cores.

A publicidade brasileira iniciou sua verdadeira expansdo moderna na década de 1930, no
momento em que mudangas politicas, econdbmicas e sociais experimentadas pelo pais
configuraram as bases de um mercado anunciante e consumidor. Assim, para compreendermos
um conceito moderno do termo, é necessdrio também fazer referéncia ao marketing e a
comunicagdo persuasiva. Essas categorias sdao atualmente insepardveis. (GOMES, 2008).

A natureza da comunicacdo entre pessoas em qualquer sociedade depende, em grande
parte, da eficacia das comunicac¢Ges 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. Este setor, somado as inversdes realizadas pelas entidades
publicas, incluindo os partidos politicos, passa a ser um dos que mais anunciam. Muitas
organizacdes governamentais, como a Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), tém como
fungdo a divulgacao dos atrativos turisticos brasileiros.

O alvo dessa publicidade é, fundamentalmente, estabelecer um processo de comunicacao
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 sedugao, no caso do marketing turistico, € 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 simbdlico, que tem como
lugar as fantasias, pois os 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 os servicos que utilizara com outros, a ndo ser no momento de consumo. Embora o
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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 formacdo de
uma imagem, pois, antes de se conhecer um lugar, conhece-se uma representacdo mediatizada do
mesmo.

Paralelamente ao desenvolvimento dos meios de comunicagdo, o processo de

industrializacdo que gerou um cendrio altamente competitivo para as organizacdes, tornou a
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publicidade onipresente no cotidiano urbano, também uma grande referéncia estética da
comunicacdo contemporanea.

O lugar turistico, independentemente de sua condicdo frente ao desenvolvimento
econdmico do pais ou de sua localizacdo, € um espaco submetido a comunica¢cdo. Mesmo se ndo
dispoe de grandes redes de midias, o espaco turistico esta sujeito a mediatizacdo pela imprensa ou
pela propaganda “boca a boca”. Neste cenario, conforme afirma Carniello (2010), 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 estd relacionado também,
especificamente no caso brasileiro, ao crescimento da criminalidade, visto que o crescimento sem
planejamento e a ideia de desenvolvimento referenciada no crescimento econémico, ideia estd
vigente até a década de 1980, geraram um cenario urbano no qual impera a desigualdade de
renda que dd origem a problemas sociais, dentre os quais se destaca a violéncia.

Por meio da sistematizacdo e coordenagdo das empresas tanto privadas como do Estado, o
marketing turistico encontra-se mais fortalecido e vem criando e (re)criando representac¢des da
realidade com o propdsito 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 € mais amplo e complexo, visando também a contribuir com o
desenvolvimento socioecondmico dos seus territorios.

Os “lugares turisticos” sdo assim construidos pela midia especializada como algo que difere
do cotidiano (conotacdo convencional negativa). J4 o que estd |3, 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 servicos para satisfacdao de
necessidades primarias. Apos a Revolugao Industrial foram surgindo novas formas de organizagao
familiar e de organizacdo 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 ldgica produtivista, em termos de tempo de trabalho remunerado. Ou seja, este tempo
passa a ter um lugar definido na distribuicdo 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 organizacdo das atividades de
lazer.
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A publicidade turistica é, neste 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 propGe é uma “receita de felicidade”, sdo chamados
textos programadores porque inscrevem os valores que se quer, criando universos de construgao
de valores. Nessa concepc¢do, 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 publicitario 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 representacbes que, associadas de forma estavel aos
produtos, permitem a sua individualizagdo e personalizagdo.

Os lugares sdao usados simultaneamente como meios de satisfagdo das necessidades
humanas e como comunicadores. Compra-se um destino porque se deseja estar ali, mas também
porque ha uma identificacdo com outros sinais sociais que a imagem ou o texto verbal publicitario
divulgou (lojas, paisagens, patrimonios, gastronomia, folclore, eventos culturais etc.).

As variedades de acepgdes sobre os espacos envolvem lugares concretos e abstracGes
metafdricas que se reportam a sensacoes, julgamentos eufdricos 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.”, é 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) afirma que
“[...] essa é uma realidade tensa, um dinamismo que se esta recriando a cada momento, uma
relagdo permanentemente instavel, e onde globalizagdo e localizagdo, globalizagao e
fragmentacdo sao 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, o uso desses lugares,
diferentes uns dos outros, torna-se o principal motivo de sua existéncia.

A aplicagao do chamado city marketing tornou-se o principal instrumento para buscar a
diferenciacdo entre os lugares e a motivacao 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.

A venda do pais, regido ou cidade passa a fazer parte integrante do novo planejamento.
Essa proposicao deve ser verdadeira e nao apenas uma “isca ou atrativo” para conquistar o
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investidor ou mesmo a curiosidade e a satisfacdo do turista, muitas vezes frustrado pelo que é
prometido na campanha publicitaria.

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 atra¢do do chamado “produto-lugar"”,
podendo ter significacdes diversas e que essa acdo podera fazer reconhecer.

Sabemos que o marketing do turismo é baseado essencialmente na segmentacdo, 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 opc¢des dessa politica.

ANALISE DA CAMPANHA “MARANHAO. QUEM CONHECE SE APAIXONA”

A campanha “Maranhdo. Quem conhece se apaixona” traz a peculiaridade de ter sido
assinada duas vezes, respectivamente, nas gestdes de Jackson Lago e Roseana Sarney. Fato
acontecido por ocasido do contexto politico por que passou o Maranhdo em 2009, quando da
cassagao do ex-governador Jackson Lago pelo TSE e a consequente posse da governadora Roseana
Sarney, para cumprir um “mandato-tampao”.

A campanha publicitaria faz parte desse entremeio, pois foi produzida no governo de
Jackson Lago e repetida, com algumas alteragdes, na nova gestdo de do governo Roseana Sarney.
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Fig. 01 - Versdo da campanha “Maranhao. Quem conhece se apaixona”(Jackson Lago).

Maranhao. Maranha

Wwho Knows Quier
fall in Iove. -

Fonte: Maranhdo (2008).

Para “aproveitar” o material que ja estava confeccionado do guia turistico “Maranhao.
Quem conhece se apaixona”, a nova gestdo do turismo tomou alguns cuidados constatados na
pagina inicial e nos poOsteres da figura 03 e 04 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, Lengdis Maranhenses; trocou ainda a
logomarca governamental no encarte localizado na pégina central do guia turistico (figura 06),
abordando especificamente os Lenc¢dis Maranhenses; substituiu algumas fotos no interior do guia
(sobretudo as que mostravam pessoas, talvez por uma preocupacdo com direitos de imagem).
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Enfim, a nova campanha conservou o texto, a estrutura narrativa e a maioria das fotos da anterior,
mas tratou de apagar as referéncias institucionais da antiga gestao.

Fig. 02 - Versdo da Campanha “Maranhdo. Quem conhece se apaixona” (Roseana Sarney).
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Maranhao.
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Fonte: Maranh3o (2009).
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Fig. 03 - POster ”Mranh_éo. Quem conhece se apaixona” (Jackson Lago).

Fonte: Maranh3o (2008).

Fig . 04 - Péster “Maranhdo. Quem conhece se apaixona”

maranhSe

de volta ao trabalho

Fonte: Maranh3o (2009a).

Ao contrario das anteriores, essa campanha traz a preocupagao de alcangar um
enunciatario mais global, pelo fato de ser toda confeccionada em trés linguas: portugués, inglés e
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espanhol. Outra singularidade diz respeito ao fato de ela também ter sido distribuida em um
suporte digital*: além do prospecto impresso, houve a distribuicdo de um pen drive com conteudo,
estilo e ordem de apresentacao dos lugares semelhantes ao impresso, porém com uma linguagem
verbal e imagética diferenciada devido as caracteristicas do formato digital. O texto é apresentado
em 10 (dez) minutos, narrado em portugués e inglés, com a descricao geografica e turistica do
Maranhado, trazendo também uma musica de fundo (feita exclusivamente para a campanha
“Maranhdo. 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 menc¢do aos polos “Lagos
Floridos” e “Regido dos Cocais”, entretanto ndao ha referéncias diretas a eles nos textos que
seguem.

Fig. 05 - Mapa de abertura da campanha “Maranh3ao. Quem conhece se apaixona”.

MARANHAO
31.983,

Exten:

— @ CAXIAS
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SAO LUIS E ALCANTARA
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FIIWI‘T a‘

FLORESTA DOS GUARAS
PARQUE 1DOS LENCOIS
DELTA DAS AMERICAS
CHAPADA DAS MESAS

LAGOS FLORIDOS

REGIAO DOS COCAIS

£ L) "
i‘h

a

Fonte: Maranhao (2008).

4 O formato digital néio faz parte do corpus de anélise desta pesquisa.
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Em termos de estrutura narrativa, essa campanha recupera a distribuicdo tematica,
iniciada na gestao do governador José Reinaldo Tavares, na qual se efetivou a campanha “Nos
caminhos do Maranhdo”. 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 Maranh3do”: em primeiro lugar, destaque para a histdria e a cultura
popular, sobressaindo referéncias a Sao Luis e Alcantara; depois, o 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 culindria, momento em
que as referéncias a capital voltam para fechar a narrativa.

O polo Lengdis Maranhenses volta a ter prevaléncia sobre os demais, exceto Sao 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 fixacdo de um encarte no meio da campanha, especificamente sobre os Lengdis,
com uma foto-poster (figuras. 03 e 04) 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 “Maranhdo: O segredo do Brasil”>, em que,
visivelmente, intencionou-se fazer dos Lencgdis Maranhenses uma espécie de ‘abre-alas’ das
potencialidades do Estado.

> Tese desenvolvida pela autora.
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Fig. 06 - Frente do encarte da campanha “Maranhdo. Quem conhece se apaixona”.
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Maranmhenses
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SF World dot' Mundo

Fonte: Maranhdo (2009).

E preciso dizer também que é essa campanha a de maior destaque imagético. Nada
menos que 74 imagens do Maranhdo distribuem-se por 30 pdginas do guia turistico, em todos os
tamanhos, inclusive com uma foto-poster dos Lencgdis 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

) que

III

em hipérboles (por exemplo: “a maior diversidade de ecossistemas de todo o Brasi
funcionam como elementos de seducao.

Convém observar que o texto verbal dessa campanha recupera a relagdao semantica da
metafora que o caracteriza como um “segredo”, um repositdrio 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 exuberancia e a unicidade da
experiéncia contemplativa:
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Fig. -07 - Parte interna da campanha “Maranhdo. Quem conhece se apaixona”

A Natureza aqui é festa para os
olhos e para a aventura.

Quando se esta no Maranhao, a palavra
natureza expressa-se em toda sua pujanca de
vida e magia.

Em cores, formas e movimentos que seduzem
o olhar do visitante.

Esse lugar exuberante contém a maior
diversidade de ecossisternas de todo o Brasil.

E é banhado pelo sol o ano todo.

Lengois Maranhenses

Chega-se ao Parque dos Lencéis pela
rodovia BR-135/MA-402, e de aviao,

por voos charter e regulares que saem de
S&0 Lufs em aeronaves de pequeno porte.
Chegando de aviao, vocé vai ficar fascinado
com a visao de um imenso véu
estendido por 155 mil hectares

ganham cores azuladas ou verde:
&onhecer essa maravilha, tem-se que enfrentar
dunas e ventos.

Os passeios podem ainda ser feitos a pé ou de
jumento, animal de carga, comum no local.
De Barreirinhas, saem os barcos que navegam
pelo rio Preguica, um passeio imperdivel.

Outra maravilha da regiao, o rio recebeu
© nome pela calmaria das aguas. Ao longo
dele, pode-se apreciar a flora nativa e incriveis
manguezais, com destaque para o buri
espécie de palmeira que da um ar bucélico ao
passeio.

Os Lencois podem ser apreciados o ano
inteiro. Entre dezembro e junho, periodo de
chuvas, as lagoas estao cheias, mornas e
Stimas para um banho.

As aguas dos Lencéis sao habitadas por
cardumes, que sao vistos de longe nas aguas
transparentes.

Aves migratérias como o Macarico, a
Marreca-de-Asa-Azul e o Trinta-Réis visitam as
lagoas para descansar e alimentar-se. Nas
praias da regido, vocé também tem a
companhia agradavel dos caranguejos e
tartarugas.

Nature here is party to the eyes
and to adventure.

When we are in Maranhao, the word
nature expresses in all its strength of life
and magic

in colors, forms and movements that
seduce the visitant's sight

This exuberant place contains the largest
diversity of ecosystems of all Brazil. And it
is bathed for the sun all year.

Lengois Maranhenses

Get to Lencois Park by highway
BR-135/MA-402, and by plane by charter
and regular flights that leave from Sao Luis
in small aircraft. Arriving by plane, you
will be fascinated with the sight of a huge
extended for 155 thousand
They are the dunes intersected

- >rs of rains that,
due to vege gain colors of
blue and g To know the marvelous
thing, we have to face dunes and winds.

The walks still can be made by foot or on
-ommon in the place. From

aves the boats that saile by

a walk that you can’t miss
arvelous thing from region,

the river received the name for the

t To the long of the

he native flora and

swamp, with

pecies of palm

tred that transmite a bucolic air to the

walk.

The Lencois can be admired all year,
between December and June, rain séason,
lakes are full, warm and great to get a
bath. The waters of Lencois are inhabited
for shoal, which are seen so far under
crystal water. Migratoty birds as the
Macarico, Marreca-de-Asa-Azul and
Trinta-Reis visite the lakes to rest and feed.
On the region beaches, you also have the
nice company of crabs and turtles -

La naturaleza aqui es fiesta para
los cjos y para Ia aventura.

Cuando se esta en Maranhao, la palabra
naturaleza se expresa en toda su plenitud

2ntos que
ante.

ne la mayor
stemas de todo el
Brasil. ¥ es banado por el sol todo el afo.

Lengois Maranhenses

Se llega al Parque de los Lengdis Maranhenses
por la auto

BR- |3§/MA 402 y en avién por los vuelos
charter y regularés que salen de Sao Luis en
aeronaves de pequefio porte. Llegando en
avion, usted se 2do con el
panorama de un inr > de novia
extendido por 155 m as. Son dunas
entrecortadas por lagunas formadas por las
aguas de las lluvias que, debido a la
vegetacion y al suelo, ganan colores azulados
y verdes.

Fara conocer esa maravilla, hay que enfrentar
dunas y vie Lo
hacerse en

Sse
S el nombre por la
as aguas. A lo largo de ello, se puede
a e increbles manglares,
una especie de palmera
e bucslco al paseo.

Los Lengdis pueden ser apreciados al ano
entero. Entre diciembre y junio, periodo de
s lagunas estan llenas, tibia

as para un bano. Las aguas d
¥ s son habitadas por cardumenes,

son vistos desde lejos de las aguas
transparentes.

Aves migratorias como el Macarico, la
Marreca-de-Asa-Azul y el Trinta-Réis visitan las
lagunas para d de>ca alimentarse. En las
playas d sted también tiene la
Eompania agradabie de 105 Cangrejos y
tortugas.
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Foe: Maranh3o (2009a).

Citando as demais campanhas, também essa enfatiza o 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 Lengdis Maranhenses. Essa acdo estd, na verdade, afim
com a estratégia do discurso turistico de lugares, que os apresenta envoltos em esteredtipos®,
sacralizando-os a partir de imagens de riqueza, outros de religido, alguns de natureza, de cultura
popular etc, concentrando a construgdao do discurso verbo-visual na potencializacdo de
peculiaridades e, em ultima andlise, na efetivagdao de metonimias.

Observamos que o turismo também faz parte desse mundo de simbolos, de ideias, de
sonhos e de representagdes, pois &, antes de tudo, um conjunto de pré-concepcdes e percepcoes
de imagens e valores de significado cultural,
experiéncia realizada.Todo turista antes de chegar ao seu destino ja elaborou representacgdes

mentais dos lugares que vao ser visitados.

construido por quem viaja, antes mesmo da

% Sdo 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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A esteriotipagem €, segundo Amossy (2008, p. 125), “[...] a operagdo 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 pratica semidtica define geralmente o esteredtipo em termos de
atribuicdo relacionada a um tema - a natureza, Unica, bela, paradisiaca - a uma constante de
predicados.

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

Vale registrar que o discurso relativo a essa ultima campanha, no tocante a abordagem
dos Lengdis Maranhenses, ndo apresenta mudanga se comparado as outras, apenas aparenta, faz
parecer verdade em seu discurso de desenvolvimento social a bandeira da sustentabilidade.

|ll

O que é possivel observar é que o enunciador oficial “vende” sem novidade, procura
ndo apresentar as tensoes 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 é a real
intencdo dessa e das demais campanhas que a antecederam.

No caso do discurso presente nessa campanha, os cldssicos verbos no imperativo
(tipicos da funcdo conativa dos textos em que o enunciador solicita uma acdo direta do
enunciatario) estdo presentes, sdo sofisticados e sutis, valorizam com frequéncia a descricdo dos
objetos, quer em seus atributos qualitativos, como na regidao dos Lengdis, quer em seus atributos
funcionais, como nas assinaturas dos drgdos 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 situacdes
gue podem também contemplar o enunciatario, primeiro virtualmente, pela projecdo do olhar do
enunciatario que pode levar a “presenga”, 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 compreensdo 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 espaco imaginado com a realidade do espaco consumido é um
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dos principais fatores responsaveis pelo desenvolvimento do turismo sustentavel, tdo em voga na
sociedade moderna.
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