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palavras-chave

resumo

Turismo, Imagem, Carta do Descobrimento, “Brasil-Paraiso”

O presente estudo trata da imagem do Brasil, buscando investigar quais sao
0s conceitos e atributos utilizados em Portugal e Espanha para difundir o pais
como um destino turistico. Partiu-se da hip6tese que tal representacéo ainda é
fortemente influenciada pelos descritores apontados na Carta do
Descobrimento, de Pero Vaz de Caminha, agindo sobre a formagé&o da
imagem do pais.

Para isto, empreendeu-se uma pesquisa exploratoria, descritiva, com
abordagem qualitativa, onde foram utilizados como procedimentos para coleta
de dados as pesquisas: bibliografica, documental e campo, tendo como
referéncia autores da area, além de panfletos distribuidos em Portugal e
Espanha nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011. Como instrumento
metodoldgico para a efetivacdo da analise dos dados pesquisados, optou-se
pelo uso da andlise de conteldo.

Verificou-se que, apesar dos séculos que separam a chegada de Caminha e
Cabral em terras brasileiras, ainda se faz presente a idéia do “Brasil-Paraiso”,
inaugurada pelo colonizador portugués.
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abstract

Tourism, Image, Discovery Letter, Brazil Paradise

The study deals with the thematics of Brazil Image, seeking to investigate the
concepts and attributes utilized in Portugal and Spains to publicize the country
as tourist destination. One departs from the premise that this representation is
still strongly influenced by those descriptors listed in the Discovery Letter by
Pero Vaz de Caminha, which have had an impact on the formation of the
country’s image.

For this, was undertaken a exploratory research, descriptive, wich a qualitative
approach, where utilized as procedure for data collect the researches:
bibliographical, documentary and field research, following references of authors
within this field, accompanied by analysis of planflets distributed in Portugal
and Spain in seasons of 2007/2008 and 2010/2011. As a methodological tool
for effective analysis of research data, we opted for the use of content analysis.
It has been verified that, despite the centuries that span the landing of Caminha
and Cabral on Brazilian shores, the idea of Paradise Brazil created by the
Portuguese colonizer is still present.
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Introducgéo

A evolucédo econdmica e social que marca o0 mundo moderno, também atua sobre o turismo
e o transforma em uma atividade extremamente promissora para o desenvolvimento de
paises. Apesar disto, o desempenho do setor esta diretamente relacionado com o
comportamento da renda e sua distribuicdo, bem como com a disponibilidade de tempo
livre e de outras facilidades propiciadas pelo progresso tecnoldgico.

Mediante o atual quadro de globalizag&o no qual as sociedades estéo inseridas, tornam-se
igualmente necessarias acGes que promovam o aperfeicoamento da imagem dos destinos
turisticos, pois a elas estardo relacionados conceitos que repercutirdo ndo s6 sobre a
captacdo e retencdo de turistas, como também sobre a atracdo de futuros investidores,
podendo assim determinar o sucesso de um destino.

Dessa forma, envidar esforgcos para a construcdo da imagem de um pais estd longe de ser
uma acdo irrelevante; ao contrario, merece especial atencdo por parte dos setores publico e
privado, uma vez que ambos sdo beneficiarios diretos dos resultados econdmicos da
atividade turistica.

Bignami (2002) ressalta que a imagem de uma nacdo é resultado de um dinamico e
complexo processo cognitivo que envolve a assimilacdo de informacdes que podem ou ndo
ser verdadeiras, geradas e difundidas pelas mais diversas fontes. Kotler et al. (1994)
destacam que a imagem €& a maneira como 0 publico vé o destino e seus servigos.
Entretanto, a imagem nao é algo facil de ser consolidada e sua formacéo € algo complexo,
sendo resultado, inclusive, de um processo histérico e civilizatorio, assimilado
naturalmente por seus autdctones como por estrangeiros, desde que expostos a ela.
Banducci e Barreto (2001) sublinham ainda a importancia da socializag&o do visitante com
o0 destino e da liberdade para se optar entre o que é verdadeiro e o que é falso. Os autores
ainda ressaltam que apesar de existir uma classe de visitantes que se acomodam
conscientemente com a pratica da identidade encenada, essa liberdade é fundamental.
Nesse sentido, 0 marketing turistico € um dos principais instrumentos capazes de modificar
e influenciar na decisdo da imagem de um destino. Beni (1997) enfatiza que o marketing
deve estar comprometido em mostrar a diversidade dos destinos turisticos, demonstrando
suas similaridades, mas especialmente enfatizando suas diferencas, evitando sempre

imagens estereotipadas e estandardizadas que, pelo contrario, valorizam o destino. Porém,
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Krippendorf (1984) afirma que na tentativa de se tornarem mais atraentes aos olhos dos
visitantes, muitos destinos promovem uma imagem falsificada do lugar.

Bignami (2002) assevera que o distanciamento da promocao turistica com a “realidade”
pode causar frustracdo nos visitantes e outras consequéncias indesejadas, como a reducéao
da probabilidade de retorno e a insatisfagdo com o destino.

Nesse sentido, existe um campo fecundo para o estudo da imagem de destinos turisticos, na
busca de conciliar os interesses no desenvolvimento do turismo e garantir a
competitividade do destino.

Por mais que alguns autores (Gartner, Kastenholz, Baloglu e McCleary, entre outros) ja
tenham preconizado a importancia sobre estudos da imagem de um destino, as pesquisas na
area continuam isoladas, enfatizando principalmente a percepcdo do turista, sem dar
importancia ao processo de construcao identitaria e histérica do destino, consequentemente
se distanciando dos valores culturais para a cria¢do, solidificacdo ou transformacdo da
imagem.

O Brasil esteve, por séculos, vinculado a estereodtipos relacionados ao exoético e ao
paradisiaco, como se tais conceitos fossem suficientes para abarcar todas as caracteristicas
e valores do Pais. Ainda hoje, defronta-se com as consequéncias de tal distor¢do, apesar
das recentes iniciativas do Estado, representado pelo Ministério do Turismo e pelo Instituto
Brasileiro de Turismo, EMBRATUR, no sentido de apresentar outros e diferentes atributos
qgue melhor descrevem o Brasil, como o “Plano Aquarela” que desde 2005 constitui-se
como elemento central na elaboracdo de estratégias de marketing para a divulgacdo do
pais.

Certamente, a origem da condicdo de paraiso encontra-se junto ao imaginario do
colonizador portugués, explicitado na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de Caminha,
que ao descrever a “nova terra” o faz em tons de verdadeiro paraiso terrestre, conforme
verificado mais adiante.

Essas e outras afirmagdes norteardo este trabalho que, por sua vez, intenta investigar a
influencia na representacdo do Brasil atraves da Carta do Descobrimento, aqui entendida
como o primeiro registro documental e literario do Pais. Objetiva-se, com isso, verificar
como essas imagens ainda se fazem presentes, mesmo que sutilmente, em panfletos
promocionais distribuidos por agéncias e operadoras de viagens portuguesas, avaliando se

0 mesmo acontece no imaginario Espanhol.
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A questdo que noés colocamos foi a seguinte: sera estratégia comum e atual a utilizacdo
desses estere6tipos para influenciar o processo decisorio dos turistas, de forma a motiva-
los a buscar vivéncias, sensacfes e experiéncias semelhantes as descritas na Carta de
Caminha?

Trabalha-se na hipotese de que a utilizacdo desse imaginario paradisiaco, como atrativo na
propaganda turistica, enfatize as possibilidades dos viajantes vivenciarem as mesmas
experiéncias sentidas e descritas por Pero Vaz de Caminha, na Carta do Descobrimento.
Para alcancar tais objetivos optou-se por uma metodologia de carater exploratério,
descritiva uma vez que, embora exista um nimero consideravel de pesquisas a respeito da
imagem de destinos turisticos, hd poucos estudos que investigam, especificamente, a
imagem do Brasil; e também descritiva porque apresenta e analisa o conteido de imagens e

textos dos panfletos turisticos.

O presente trabalho esta dividido em seis capitulos. Inicialmente, fez-se um
enquadramento teérico sobre a conceituacdo de imagem, o processo de formacdo da
imagem de um destino, sua importancia e utilizacdo como estratégia de marketing.

O segundo capitulo apresenta uma breve contextualizacdo historica sobre as condi¢bes
econdmicas, os ideais de fé propagados pela Igreja Cristd e o momento histérico-
ideoldgico em que a Carta do Descobrimento foi escrita, e apresentando-se como reflexo
direto da politica expansionista desenvolvida por Portugal. Um ponto central do estudo é o
imaginario despertado pela Carta, por se configurar como um dos mais detalhados
informativos sobre o acontecimento e por ser o primeiro registro acerca do territorio
brasileiro e seus habitantes.

Ainda dentro do enquadramento teérico, o terceiro capitulo discute a contribuicdo da
identidade nacional e, posteriormente, a imagem projetada pelas campanhas
institucionalizadas, filmes e outras formas de arte, que contribuiram, consideravelmente,
para a ratificacdo de esteredtipos ligados a natureza e ao exotico.

No quarto capitulo inicia-se o estudo empirico. Trata-se, primeiramente, da descricdo da
metodologia utilizada, a qual enfatiza a pesquisa descritiva e exploratdria, com abordagem
qualitativa. Como instrumento metodoldgico para a efetivacdo da analise dos dados
pesquisados, optou-se pelo uso da andlise de conteudo. Para tal foi usado o modelo
proposto por Bardin (1977).
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O quinto capitulo traz a apresentacdo e discussdo dos resultados da analise do contetdo
textual e imagens dos panfletos turisticos coletados em Portugal e na Espanha, nas
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.

A fim de comprovar se as nossas hipdteses sdo consistentes, apresenta-se ainda um estudo
comparativo entre os panfletos portugueses, espanhdis e a Carta do Descobrimento.
Entretanto, é importante ressaltar que enquanto os panfletos portugueses formam o corpus
do estudo, os panfletos espanhois sdo utilizados como parametro comparativo. Analisar
esses panfletos é tentar destrincar os “olhares estrangeiros” e suas visdes herdadas e
conservadas até os dias atuais sobre o destino Brasil.

Por fim, no ultimo capitulo, serdo apresentadas as conclusGes, limitacGes desta

investigacao e recomendacdes para estudos futuros.
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| - ENQUADRAMENTO TEORICO

Capitulo 1 — Imagem e Marketing

A imagem é importante na aquisi¢do de qualquer produto. No &mbito do turismo, exerce
grande influéncia sob o processo decisorio dos consumidores, uma vez que transmite
atributos e caracteristicas, ao mesmo tempo em que representa conceitos e transmite ideias
que poderdo direcionar a escolha de um destino turistico. 1sso porque a imagem posiciona
0 destino na mente do consumidor — fato que evidencia a necessidade de identificacéo de
tais atributos, caracteristicas, conceitos e ideias, como elementos influenciadores da
formacdo da imagem, aqui entendida como a soma de expectativas e impressdes, sendo a
escolha do destino, portanto, também condicionada pelo resultado final desta soma.

Todo o ambiente de crescimento voltado para o turismo e a concorréncia entre 0s destinos
fazem com gue os mesmos invistam cada vez mais na criacdo de estratégias de marketing
na tentativa de diferenciacdo e com objetivo de atrair investimentos, visitantes, etc.
Contudo, a formacdo da imagem de um destino é algo complexo e depende de muitas
variaveis historicas, culturais, sociais, de identidades, entre outras.

A imagem que existe hoje do Brasil em Portugal esta relacionada ao processo historico do
Descobrimento e ao imaginario refletido pela Carta de Pero Vaz de Caminha, acrescidos
do processo de formacdo da identidade nacional brasileira e, mais tarde, das politicas de
divulgacdo adotadas pelos governantes. Entretanto, para melhor compreendermos a
imagem do pais hoje, é importante conhecermos o conceito de imagem, como se d& seu
processo de formacdo e sua utilizacdo como estratégia para atrair o publico consumidor.
Assim, neste capitulo sera feita uma revisao bibliografica da literatura através de diversos
autores que se aprofundaram nos estudos sobre imagem, formacédo de imagens de destinos
turisticos e imagem como estratégia de marketing. A revisdo bibliografica fornecera o
embasamento tedrico necessario para a compreensdo da imagem do Brasil em Portugal,

como destino turistico.
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1.1. Conceito de imagem

Atualmente existe um consenso sobre o reconhecimento da importancia da imagem para
diversos campos de estudo. Vivemos numa época em que a imagem estd presente em nosso
dia-a-dia através do cinema, da fotografia, das artes, da televisdo, desempenhando um
papel fundamental (Gardies, 2007) como atribuidora de significados e signos na
organizagao social contemporanea. Logo, o termo possui uma multiplicidade de sentidos e
empregos, pois é utilizado por inUmeras disciplinas em vérias areas de pesquisa.

O assunto se situa no campo da percepcdo e envolve aspectos subjetivos e abstratos.
Talvez por esses motivos, a imagem desperte uma série de questdes e, apesar dos esforcos
de inimeros pesquisadores, ainda existem lacunas para as quais se fazem necessarios
estudos adicionais. Diante disso, a imagem tem sido pesquisada sob a perspectiva das mais
diferentes areas do conhecimento, como filosofia, semidtica, teologia, antropologia,
psicologia, comunicacdo, economia, marketing, entre outros. Assim, ndo possui uma
definicdo Unica capaz de abarcar toda a sua complexidade.

Segundo Conord (1995) o significado do termo esta relacionado com o campo de pesquisa
escolhido e com os cddigos de interpretacdo individuais, associados a praticas sociais

interiorizadas:

[...] a leitura de uma imagem ndo é nem universal nem “natural”; é, antes
de tudo, cultural. A percepcdo de uma imagem depende igualmente dos
coédigos de interpretacdo individuais. O leitor desta imagem pode
reconhecer imediatamente o objeto representado ou, ao contrario,
questionar-se sobre o que percebe. Em todo caso, ele interpreta sempre a
fotografia de maneira ativa, a partir de praticas sociais interiorizadas
(Conord, 1995:136).

Para Morgan & Pritchard (1998), objetos, pessoas ou lugares simulam constructos mentais
sujeitos a diferentes imagens a partir de representacfes organizadas de um sistema

cognitivo, relacionada ao conhecimento do individuo sobre determinados atributos:
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O termo imagem é usado comumente para se referir as representacoes
organizadas de um objeto, uma pessoa ou um lugar a partir de um sistema
cognitivo de um individuo e compreende tanto a definicdo deste objeto,
pessoa ou lugar quanto o0 reconhecimento de seus atributos.
Consequentemente, as imagens representam constructos mentais, e
objetos, povos e lugares estdo todos sujeitos a diferentes imagens
(Morgan & Pritchard,1998:30).

Podemos ainda notar o carater dinamico e variado do termo na definicdo de Bignami
(2002:12), que entende imagem como um conjunto “[...] de percepgdes a respeito de algo,
a uma representacdo de um objetivo ou de um ser, a uma projecdo futura, a uma
representacdo ou recordacdo passada”.

De acordo com Ferreira (1999) a representacdo grafica, plastica ou fotografica de uma
pessoa ou objeto podera ser exata ou analoga. Esta percepcdo por parte de cada um, torna a
representacdo diferente a partir de uma subjetividade. Em concordancia com o carater
subjetivo do termo, Kastenholz (2002) reforca que a imagem pode ser percebida como o
resultado subjetivo e seletivo do processo de percepc¢do, ou ainda pode remeter o termo a
um objeto concreto ou abstrato, conforme Gardies (2007). A imagem também pode fazer
referéncia a uma reunido de crengas e impressoes, com base nas informacgdes de
processamento de vérias fontes ao longo do tempo, resultando numa construcdo mental
internamente aceita (Crompton, 1979).

Para o antropdlogo francés Marc Augé (1998:31) “[...] as imagens podem servir para
tudo”. O autor considera as representacdes dos objetos contidos no mundo fisico, social e
cultural, que operam no campo do simbdlico. Guimardes (2002) enfatiza que as imagens
ndo sdo apenas o conjunto de representacdes dos objetos nos mais variados campos (da
arte, do cinema, da cultural, entre outros), mas o vasto conjunto de imagens, imaginacdes e
simbolos que constituem a vida social. Quanto a sua importancia, o autor ressalta que “[...]
a imagem assume nos dias atuais a funcéo de religar os fatos individuais aos fatos sociais”
(Guimaraes, 2002:13).

Santaella e Noth (2008) dividem o mundo das imagens em dois campos distintos: no
primeiro, concebido como representagdes visuais (desenhos, pinturas, fotografias etc.), e
no segundo como representacbes mentais (visdes imateriais, fantasias, imaginacdes,
esquemas ou modelos). Por outro lado, 0s mesmos autores sugerem que ndo ha um sem o

outro, ou seja, ndo ha imagens visuais que nao tenham surgido nas mentes daqueles que as
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produziram, da mesma maneira que ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma
relagdo com os objetos visuais.

Analisando as consideracdes dos autores supracitados, podemos notar a importancia das
discussbes acerca do significado da imagem nos dias atuais. A observacdo da dinamica
social nos coloca em contato com diversas facetas e inimeras funcdes e significados
assumidos pelas imagens que cercam um individuo, influenciando seu comportamento e
suas escolhas. Entretanto, as imagens ndo sao imitacdes fiéis dos objetos apresentados, mas
guardam uma estreita relacdo com o mundo exterior. No conceito de imagem encontra-se
intrinseca a ideia de percepgdes individuais, subjetivas, que podem variar de acordo com o

ambiente fisico, social e cultural em que esté inserido.

As imagens guardam, portanto, alguma relagdo do mundo exterior com as
consciéncias dos sujeitos. Mas ndo sdo simples coOpias dos dados
percebidos por nossos sentidos ou reproducbes fiéis dos objetos
percebidos da realidade [...] e somente quando submetido as grades de
pensamento, as lentes culturais proprias de uma dada cultura, é que o
mundo se torna “fendmeno”, tornando-se inteligivel aos homens
(Siqueira e Siqueira, 2005:03).

Ademais, observa-se uma tendéncia a simplificacdo e ao reducionismo das imagens. A essa
generalizacdo das representacOes, aceita pela maioria das pessoas, chamamos de
esteredtipos. Sobre isso, Kotler et al. (2006) acreditam que, na maioria das vezes, ndo
passa de um conjunto de simplificacdes ou informacdes desatualizadas, baseadas em
excecOes ao invés de padrBes, ndo correspondendo, muitas vezes, ao que se observa na
realidade.

Ainda segundo Kotler et al. (2006), importante se faz diferenciar imagens de esteredtipos:

Um estere6tipo sugere uma crenca amplamente difundida, muitas vezes
distorcida, simplista e profundamente arraigada. Uma imagem, por outro
lado, é uma percepcdo pessoal que varia de individuo para individuo e,
em geral, é mais facil de mudar que um esteredtipo
(Kotler et al., 2006: 183).
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Em um exemplo sobre analise de resultados em um teste de associacdo de palavras:
esteredtipos e conotacgdes, Bardin (1977) afirma que, o estere6tipo € uma representacdo
mais ou menos desligada da realidade objetiva, tem suas raizes no afetivo e no emocional,

porque esta ligado ao preconceito por ele racionalizado, justificado ou criado.

Corresponde a uma medida de economia da percepcdo da realidade, visto
que uma composic¢do semantica pré-existente, geralmente muito concreta
e imagética, organizada em redor de alguns elementos simbélicos e
simples, substitui ou orienta imediatamente a informagdo objetiva ou a
percepcédo do real (Bardin, 1977:53).

Sobre a imagem de um destino, Kotler et al. (2006) a definem como um conjunto de
atributos, crencas, ideias e impressdes que as pessoas tém de determinado local. Bignami
(2002) reforga que cada pessoa pode ter uma imagem sobre um mesmo lugar.

Partindo desse pressuposto, confirma-se a dificuldade associada a suposicdo da existéncia
de uma unica imagem. Porém, pela vasta difusdo e aceitacdo que tém os esteredtipos nas
sociedades, eles acabam influenciando o processo de formacdo das imagens subjetivas.
Dessa forma, seria possivel afirmar que as imagens sdo como estere6tipos, em maior ou
menor grau, com pequenas variacdes que dependem das experiéncias dos individuos.
Portanto, na concepc¢do da autora “[...] existe uma imagem difusa, fundamentada em
estere6tipos, aceita pela maioria das pessoas” (Bignami, 2002:15).

A imagem é um fator importante na aquisicao de qualquer tipo de produto. Ao analisarmos
a aplicacdo do conceito no estudo do consumo turistico, verificamos que, na maioria das
vezes, a imagem de um destino ndo é o resultado da imagem subjetiva e individualmente
construida. Ao contrério, a investigacdo aponta para a grande influéncia do estere6tipo, o
que implica na formacdo de uma imagem generalizada, concebida sob a génese de fatores
historicos, econémicos, politicos, de identidade, entre outros. Chias (2007) é categdrica ao
julgar mais prejudicial uma situacdo em que prevalecam o0s estereotipos ou ideias aceitas
comumente como imutéaveis por um grupo, se comparada a uma localidade onde o grau de
conhecimento de sua oferta turistica é praticamente nulo.

Pode-se dizer que a imagem turistica por si sO ja seria um recorte, uma projecdo da

realidade. E considerada como uma construgdo subjetiva, porém, completada por varios
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outros fatores e selecionada pelo divulgador, o qual, muitas vezes, ndo apenas a seleciona e
a define, como também a molda e a altera (OMT, 1980).

Baloglu e McCleary (1999:870) possuem uma conceituacdo bastante adequada sobre a
imagem de um destino, considerando-a como “[...] um constructo atitudinal que consiste
em uma representacdo mental do conhecimento, crengas, sentimentos e impressao global
de um individuo sobre um objeto ou destino”.

Quando aplicado ao planejamento estratégico em paises, o conceito de imagem adquire
uma série de particularidades, tornando-se ainda mais complexo. Além disso, 0s processos
de formacdo, consolidacdo e manutengdo da imagem de uma nagdo no exterior adquirem
extrema relevancia a medida que essa imagem se mostra como uma das diferentes
varidveis capazes de afetar, ainda que de forma indireta, seu desenvolvimento, por meio
das consequéncias que tem, em especial, sobre a captacdo de investimentos externos, a
exportacdo de seus produtos e a atracdo de fluxos internacionais de turistas (Kotler, Haider
e Rein, 1994).

Apbs a discussdo sobre o conceito e a importancia da imagem para um destino turistico,
convém analisar, a partir deste momento, o processo de formacdo da imagem e a imagem
como uma estratégia de marketing, desempenhando papel decisivo na sobrevivéncia de
destinos turisticos. Esses assuntos serdo abordados nas proximas segoes.
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1.2. Formag&o da imagem de um destino turistico

No turismo, a discussdo sobre a imagem talvez seja um dos temas mais relevantes, pois
aquele depende desta para representar seu papel, despertar a curiosidade sobre os lugares,
evocar sons e odores, constatar o quotidiano e ainda evidenciar o lado fantasioso da vida
(Vieira, 1997).

No entanto, o processo de formacédo da imagem de um destino turistico esta inserido dentro
do contexto dindmico e com algumas varidveis. O tema tem sido objeto de estudos nas
ultimas décadas: Hunt (1971/1975), Crompton (1977), Goodrich (1978), Scott et al.
(1978), Pearc (1987), Gartner & Hurt (1985). A partir da década de 1990, com a
globalizacdo e o desenvolvimento de novas tecnologias, as pesquisas em torno do tema se
tornaram cada vez mais frequentes e necessérias: Chon (1990), Echtner & Ritchier
(1991/1993), Wlalmsley e Younf (1998), Bologlu e McCleary (1999), Gallarza et al.
(2002), Litving & Ling (2002), Tarce e Kozac (2002), Kastenholz (2002), Beerli e Marlin
(2004), Kotler et al. (2006), Choi et al. (2007).

No Brasil, cientes da importancia sobre o reflexo da imagem do pais em diversos aspectos,
alguns estudiosos comegam a se interessar pelo assunto: Aoun (2002), Bignami (2002),
Ituassu e Oliveira (2004), Gonzaéles e Rigatto (2006), Caponero (2007), entre outros.

Para Bignami (2002), a formacéo da imagem de um destino faz parte de um processo que
compreende a linguagem e os métodos de conhecimento, os meios de comunicacao, a
identidade nacional, esteredtipos, processos historicos e sociais, “[...] atuando como um
filtro ao despertar nas pessoas conhecimentos e curiosidades” (Caponeiro, 2007:11).

A imagem de um destino vai além da impressao que se tem do lugar, fazendo parte de um
processo de assimilacdo, por parte dos turistas, com emprego de uma série de fontes de
informagdes, como comentérios de amigos, internet, materiais promocionais, reportagens,
livros, filmes, cangdes, etc. Bignami (2002) aponta a existéncia de dois tipos de imagens de
um destino: a imagem primaria, formada a distancia, antes de se entrar em contato com o
destino, sendo uma imagem pré-concebida submetida a fatores sociais, e uma imagem mais

complexa, criada ao contato com a realidade.
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Ou seja, a imagem de um lugar é formada por um processo cognitivo, que
envolve a assimilacdo de informagGes verdadeiras ou ndo, difundidas
pelos setores envolvidos com atividades turisticas, bem como de
conceitos fornecidos pela producdo cultural e pelos meios de
comunicacao, como filmes, cangdes, ou reportagens (Bignami, 2002:23).

Dias e Cassar (2005) defendem que a imagem de um destino é constituida pelo conjunto de
impressdes que as pessoas associam a ele. Nesse sentido, a construcdo da imagem forte e
positiva de uma localidade é fundamental para persuadir o cliente a consumir determinado
destino. Igualmente, as destinagdes turisticas, que buscam desenvolver uma imagem na
mente de determinado puablico, devem estar conscientes da importancia de definir uma
imagem condizente com a realidade local e em consenso com todos os envolvidos nas

decisbes de marketing. Kotler, Haider e Rein (1994:91) ressaltam:

As imagens ndo sdo faceis de serem elaboradas ou mudadas [...] € preciso
identificar os elementos verdadeiros e os falsos, bem como seus pontos
fortes e fracos: isso requer inspiracdo e capacidade de escolher entre
imagens conflitantes [...] de forma que seus moradores, empresarios e
outros concordem com a imagem de consenso.

Para Kotler et al. (2006) o problema néo esta na realidade, mas na forma como a imagem é
transmitida e percebida: “Trata-se de informacdo, que mostra a todos quem somos, 0 que
estamos fazendo e o que temos de fazer como nagdo” (Kotler et al., 2006:182). Sobre este
aspecto, Ruschmann (2002) enfatiza que ndo se deve criar uma imagem falsa, que nédo
reflita a realidade, defendendo a promocéo da veracidade e da confianca no que esta sendo
exposto. Para a autora: “A credibilidade deve ser um fator predominante” (Ruschmann,
2002:68). Isto se justifica pelo fato de que os turistas, em geral, ttm um conhecimento
limitado dos destinos, tornando-se mais suscetiveis as influéncias externas. Sendo assim,
localidades cuja imagem seja positiva e reconhecida tém maior probabilidade de serem
selecionadas para a realizagdo de uma viagem; da mesma maneira que imagens negativas
podem dificultar o posicionamento competitivo dos destinos.

Estudos tambeém revelaram que a influéncia da imagem néo se limita apenas ao processo
de selecdo de um destino turistico, mas também se reflete sob a satisfacdo e a intencéo de

repetir a visita no futuro. Isso certamente dependerd da capacidade do local de
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proporcionar experiéncias que gerem uma relacdo direta entre a expectativa que oS
visitantes tinham mediante a imagem do local, e aquilo que realmente vivenciaram.

As pessoas, naturalmente, criam imagens de um elevado nimero de destinos, mesmo que
nunca os tenham visitado ou recebido informag6es de fontes comerciais. Segundo Gunn
(1972) essas imagens podem ser organicas ou induzidas: aquelas, criadas através de fontes
de informacéo ndo controldveis, como meios de comunicacdo em massa, comentarios de
amigos e parentes, entre outros; estas, por meio de esforcos realizados por responsaveis
pela promocao do destino, a exemplo de folders, panfletos e brochuras turisticas.

Os dois processos de formacdo de imagens possuem um importante elemento de
diferenciacdo, a organica esti relacionada as influéncias do meio socio-cultural; ja a
induzida é mais facil de ser moldada, por ser estrategicamente pensada e transmitida.

Para o referido autor, os turistas formam a imagem de uma area-destino depois de
submeté-la a multiplos processos que incluem a acumulacdo de imagens mentais do
destino (imagem organica), modificando a imagem inicial apds mais informacdes (ou seja,
formando uma imagem induzida). A partir de entdo, decide-se visitar o destino e, apds a
viagem, o sujeito partilha a imagem quando volta para casa.

Mais tarde, Gunn (1972) introduziu um terceiro tipo de imagem, a imagem modificada,
que é afetada e influenciada pela experiéncia vivida no destino. O autor afirma ainda que
os individuos podem ter uma imagem de uma &rea-destino mesmo que nunca tenham sido
por eles visitados ou mesmo expostos a canais de informacdo comercial, conforme nos

mostraa Figura 1:
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1. Acumulagdo de imagens mentais sobre o destino turistico: Imagem Organica

l

2. Modificacdo da imagem através de pesquisa prévia a decisdo de viajar: Imagem Induzida

!

3. Com base na eficiéncia da imagem: Decide-se viajar

!

4. Viagem ao destino

l

5. Experiéncia no destino turistico: as atividades, alojamento e outros servigos influenciam na imagem:
Modifica¢do da Imagem Induzida
I

6. Retorno da viagem: a partir da reflex&o e a avaliagio
I

7. Nova imagem: a imagem final pode ser a mesma ou diferente da “original”

Figura 1: Modelo de formagdo da imagem por Gunn
Fonte: Gunn (1972)

No modelo proposto por Echtner & Ritchie (1991) os componentes da imagem de um
destino turistico sdo identificados como: funcionais, associados a aspectos tangiveis e
mensuraveis; e psicoldgicos, relacionados a fatores intangiveis e abstratos. Assim,
podemos relacionar os componentes funcionais ao preco, ao transporte, ao alojamento etc.,
e 0s componentes psicoldgicos a seguranca, a qualidade e a atmosfera do lugar.

Os autores organizaram um quadro com 0s componentes da imagem de um destino, a fim

de facilitar o entendimento do modelo, conforme Figura 2:
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Caracteristicas Funcionais

1&

Comum

Atributos < » Holistico

Unico

v

Caracteristicas Psicolégicas

Figura 2: Modelo das componentes da imagem de um destino por Echtner &Ritchie
Fonte: Echtner & Ritchie (1991)

Em exemplo proposto pelos autores, 0s componentes funcionais e psicoldgicos podem ser
entendidos como atributos do destino ou como imagens holisticas. Como atributos,
consideram-se percepg¢des das caracteristicas individuais do destino; e como holistica, a
percepcao contida no imaginario das caracteristicas de um destino. Assim, componentes de
atributo englobam todas as caracteristicas especificas de um destino: bons restaurantes,
estradas ruins, pessoas simpaticas etc., enquanto a componente holistica compreende cenas
mentais. As caracteristicas funcionais sdo aquelas que podem ser medidas (praias,
restaurantes, parques) e as psicologicas sdo as intangiveis (fama do lugar, simpatia das
pessoas). Por fim, a imagem pode ter componentes comuns, que sdo 0s encontrados em
mais de um destino (montanhas, praias, rios) e elementos de singularidade e distingéo, que
pertencem exclusivamente a um destino turistico (P&o de Acucar, Cristo Redentor, Torre

Eiffel, Taj Mahal, Muralha da China etc.), conforme Figura 3.
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Caracteristicas Funcionais

A

Clima
Pregos Imagem  mental de
Estradas caracteristicas fisicas

Atrativos noturnos

Atributos < > Holistico

Pessoas Simpaticas

Sentimento Geral
Geralmente Segura

Caracteristicas Psicoldgicas

Figura 3: Exemplo das componentes da imagem proposto por Echtner & Ritchie
Fonte: Echtner & Ritchie (1991)

Ainda para Echtner & Ritchie (1993), esfor¢os promocionais visam gerar uma imagem
perceptivel e estabelecer um lugar distintivo na mente dos futuros viajantes. Esses esfor¢os
devem ser eficazes na apreensdo da atencdo e do interesse, despertando o desejo de
experimentar ou comprar a viagem e incitando o cliente a fazer escolhas.

Os clientes sdo motivados por imagens daquilo que eles ndo poderiam fazer ou ver em
outros locais. Para tanto é necessario tornar os visitantes conscientes dos destinos, reunindo
informacgdes para que possam ter impressdes favoraveis sobre determinadas areas. Em
outras palavras, o marketing deve motivar o cliente a partir de uma fase de
desconhecimento a sensibilizacdo. Os profissionais do marketing turistico sugerem que a
escolha de uma éarea-destino por parte dos viajantes € amplamente determinada pela
conscientizacao sobre o destino.

H& também uma corrente defendida por Gartner (1996) que acredita que a imagem do
destino € composta por trés componentes distintos, mas hierarquicamente interligados: o
cognitivo, o afetivo e o comportamental. A imagem cognitiva € definida como uma

avaliacdo dos atributos conhecidos do produto, que correspondem aos recursos e atrativos
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que um destino turistico tem ao seu dispor. A imagem afetiva diz respeito aos motivos e
aos sentimentos que fazem com que uma pessoa valorize o objeto sob consideracdo. “E a
sensagdo que temos ¢ detemos sobre qualquer objeto” (Gartner, 1996:457). A imagem
comportamental é andloga ao comportamento, porque € uma agdo componente. Apos 0
processamento externo e o estimulo interno uma decisdo é tomada: viajar ou ndo para
determinada area. J& Baloglu e McClearly (1999) sugerem que além dos componentes
cognitivo e afetivo ha uma imagem geral, formada pela interacdo de elementos desses dois
componentes.

Seja como for, conta-se ainda com os esfor¢cos promocionais que visam a gerar uma
imagem perceptivel e estabelecer um lugar distintivo na mente dos futuros viajantes
(Echtner & Ritchie, 1993). Esses esforcos devem ser eficazes na apreensao da atencéo e do
interesse, despertando o desejo de compra. Para tanto, € necessario informar aos visitantes,
por meio de estratégias que acusem impressdes favoraveis, sobre a area em questdo. Dessa
forma, folders, panfletos e materiais promocionais servem para estimular a imaginacgéo do
consumidor e construir uma imagem do destino.

Bignami (2002) acrescenta que a pessoa aceita a realidade e a interioriza, reformula e
comunica, num processo de conhecimento e de interacdo social, grandemente influenciado
pelos meios de comunicagdo, uma vez que trabalham com a padronizacao das idéias e com
a criacdo de um senso comum.

O produto turistico possui varias particularidades, dentre elas o carater de intangibilidade,
impossibilitando que o consumidor verifique, no ato da compra, o que esta adquirindo. Em
vista disso, ele compra um destino por influéncia de imagens, isto é, cartazes, panfletos,
folhetos, brochuras, folders, fotografias, revistas, filmes e outros. Ao ler um panfleto de
divulgacdo de um destino, o consumidor cria uma imagem mental associada ao

conhecimento prévio do lugar.

A criacdo de uma imagem turistica é tarefa complexa, pois ndo se
encontra inserida em um contexto limitado, social e historicamente, mas
decorre de um amplo processo dinamico, onde entram em jogo variaveis
como relagBes internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem,
conhecimento, historia e meios de comunicagdo, entre outros. Pode-se
dizer que a imagem de um lugar ndo depende somente de uma campanha
inteligentemente montada, mas é fruto do acimulo de conhecimentos a
respeito dele, decorrente de vérias fontes e por meio de diferentes
processos (Bighami, 2002:15-16).
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Nesse sentido, ressalta-se que a formacdo da imagem € o desenvolvimento de uma
construcdo mental baseada em impressdes obtidas a partir de um fluxo de informacGes
(Reynolds apud Etcher & Ritchie, 1991).

De acordo com Gunn (1972) os turistas formam a imagem de um destino depois de
submetidos a mdltiplos processos, que incluem a acumulacdo de imagens mentais do
préprio destino, modificando a imagem inicial por meio de novas informacdes adquiridas.
A partir de entdo, decide-se visitar ou ndo o destino. Em caso afirmativo, a vivéncia real do
local e o reconhecimento de suas peculiaridades poderdo criar ainda outra imagem baseada
na prépria experiéncia.

Bignami (2002) revela que o discurso jornalistico é apontado como causador dos males da
comunicacdo da imagem, pois é considerado um discurso neutro, isento de opinido ou
ideologia; por isso ha uma tendéncia em considerd-lo como verdade absoluta. No entanto,
na préatica, o jornalismo relata fatos objetivos, mas o faz sob a Otica subjetiva e parcial. O
jornalismo das revistas especializadas (panfletos, revistas, folders, brochuras, etc.), por
exemplo, cuja intencdo é atrair turistas, emprega diversos recursos para criar e divulgar
uma imagem atrativa em termos de mercado, complementada pela produgéo cultural e
outras formas de promocao.

A partir do espectro tedrico exposto, é possivel compreender como se da o processo de
formacdo da imagem e as varidveis nele envolvidas, bem como sua importancia para a
tomada de decisdo do consumidor de produtos turisticos.

Convém apresentar, nesse momento, algumas aproximac@es tedricas entre o conceito de
imagem e o planejamento estratégico de marketing, trazendo esclarecimentos sobre o papel
desempenhado pela imagem de um lugar na manutencdo de sua condi¢cdo como destino

turistico.
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1.3. Imagem e marketing de um destino turistico

Foi-se o tempo em que a simples existéncia de recursos naturais bastava para atrair turistas
para determinado destino. Hoje, devido & globalizagdo e aos avangos nos meios de
comunicacdo, todos os destinos interessados em desenvolver o turismo e a valer-se de seus
resultados enfrentam uma acirrada concorréncia.

A velocidade das comunicacGes proporcionadas pela internet aproximou o consumidor até
mesmo dos destinos mais longinquos e pouco difundidos e fez com que estes passassem a
concorrer com outros mundialmente conhecidos.

Dessa forma, para adquirir vantagens competitivas nesse mercado, os destinos investem
cada vez mais e langam mado das ferramentas de marketing para promover suas belezas
naturais, sua cultura ou qualquer atributo caracteristico da localidade, de forma a sublinhar
um diferencial turistico (Dias; Cassar, 2005). Ha assim uma grande preocupacao com a
imagem, pois a mesma é determinante no processo de escolha de um destino.

Entretanto, como analisado anteriormente, a construgdo da imagem de um destino depende
de muitos fatores, os quais compreendem a linguagem, 0s processos de conhecimento e
discurso, os meios de comunicacdo, as relacfes internacionais, a identidade nacional, os
esteredtipos, 0s processos historicos, sociais e econdmicos e estratégias de divulgacdo de

um destino etc.

No entanto, fatores historico-sociais predominantes, posicdo geografica,
clima e, em maior escala, a comunicacdo, fornece uma imagem de um
lugar, em geral, bem definida na mente da maioria das pessoas
(Bignami, 2002:12).

Logo, para atrair turistas, uma estratégia deve ser assumida pelos destinos para o
gerenciamento de sua imagem. Yazigi (2001) revela que a promocao turistica ndo é sé uma
questdo de publicidade, mas, sobretudo de constru¢fes em longo prazo. “Dessa forma, é
importante compreendermos que o0 marketing é uma forma de gestdo de recursos voltada
para o mercado, cuja principal funcdo é direcionar as decisdes estratégicas para a

necessidade de consumo” (Bignami, 2002:51).
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A realidade revela que o marketing orienta-se ndo s6 para 0 consumo e para a atividade
empresarial, mas também para o dominio social, organiza¢fes sem fins lucrativos, politica,
desporto e servicos publicos. Em todas essas esferas, o produto deve ser ofertado de forma
eficiente e acessivel, promovendo os valores e a imagem de tal modo que os potenciais
clientes interiorizem as vantagens diferenciadoras. E nesse contexto que surge uma
abordagem de marketing que se diferencia das tradicionais: o Marketing Estratégico de
Lugares, no sentido de favorecer a revitalizacao de destinos, cidades, regides e paises.
Antunes (2002) reforca esse argumento ao dizer que a ciéncia do marketing pode ser
aplicada ao nivel das comunidades, possibilitando aos paises e demais localidades
aumentarem sua competitividade e economia. Isso podera ser feito pela identificacdo e
capitalizacdo de suas caracteristicas distintivas que resultam da soma dos fatores que
diferenciam o lugar, dentro de um contexto marcado pela competicéo.

Bignami (2002) corrobora a idéia de que ndo se faz marketing de lugares sem a
participacdo de todos os elementos facilitadores para a fruicdo do produto: setor publico,
setor privado e comunidade, e que na pratica a constituicdo de uma boa imagem é um
processo dependente de muitos fatores, na qual até mesmo a auto-imagem nacional é
importante.

Dessa forma, é preciso considerar que o marketing turistico ndo é sindnimo apenas de
comunicacdo ou promocgao, marketing €, antes de tudo, “[...] um complexo de elementos
que favorecem a venda de um produto para satisfazer necessidades especificas de
segmentos de demandas” (Bignami, 2002: 57). Esse complexo pode ser caracterizado pela
presenca de elementos como a imagem, o produto, a infra-estrutura, os profissionais, a
tecnologia, entre outros. A imagem é somente um dos elementos que fazem parte do
composto de marketing, porém extremamente relevante.

Todavia, mesmo sendo somente um dos elementos, as imagens exercem importante papel e
impacto sobre o desenvolvimento nacional visto que, segundo Kotler, Haider e Rein
(1994), sua relevancia passa por aspectos como a atracdo de fluxos turisticos, a captacao de
negdcios e de capital internacional, além da expansdo das exportacdes. Para isso, porém, a
imagem deve ter credibilidade, ser atraente, diferenciada e valida.

Em consequéncia, a imagem de um destino torna-se cada vez mais decisiva em um cenario
que conjuga aumento da globalizacdo e da competitividade em ambito mundial. Ademais,

0 crescente numero de empresas multinacionais e a proliferacdo do comércio internacional
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indicam que a competicdo se intensificara, levando os profissionais de marketing a
ampliarem seu repertorio de estratégias que lhes possibilitem colocar paises e produtos em
uma posi¢do mais favoravel.

Dessa feita, a dificuldade de gerenciar a imagem de destinos € lembrada por varios autores.
Segundo Papadopoulos e Heslop (2002), trata-se de uma tarefa critica porque,
diferentemente da imagem corporativa ou da marca, a imagem das localidades ndo esta
diretamente sob o controle dos profissionais de marketing, o que Kotler, Haider e Rein
(1994) confirmam. Além dessa dificuldade, tratar da imagem de um lugar é ainda mais
complexo, porque esta ndo se insere em um contexto limitado e estético, sendo antes
resultado de um processo bastante amplo, que envolve muitas variaveis (Bignami, 2002).
Assim, na elaboracdo de uma estratégia de divulgacdo da imagem ndo sdo consideradas
apenas informacGes objetivas e descritivas de um destino, mas também aspectos
subjetivos, historicos e ideoldgicos, apoiando-se nas melhores ou mais diferentes
caracteristicas, selecionando as qualidades e as vantagens de uma localidade.

E importante despertar no consumidor o estado emocional e seduzir o pablico, de forma a
estimular o sentimento em relacdo ao local. Dessa forma, o marketing, por meio de
imagens em brochuras, panfletos, revistas ou em filmes elaborados para divulgacdo de um
destino, desperta no turista a imaginacéo e a fantasia, motivando-o a viajar. Para isso, 0

marketing utiliza informagdes de maneira subjetiva, emocional e projetiva:

As modernas técnicas de provocacdo usadas na propaganda
contemporanea estdo sendo cada vez mais empregadas para despertar e
explorar ~a curiosidade natural de adultos e criangas
(Murta e Goodey, 2002:34).

Krippendorf (1984) confirma que muitos destinos, na tentativa de se tornarem mais
atrativos e convidativos aos olhos dos turistas, acabam promovendo uma imagem
adulterada e maquiada do lugar. Nesse sentido Bignami (2002) reforca que é necessario
que a imagem tenha vinculo com a realidade e consiga satisfazer as necessidades do

consumidor.
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Papadopoulos e Heslop (2002) lembram que imagens de paises existem e continuardo a
existir; mas sem a devida atencdo por parte dos governos, serdo, com frequéncia, baseadas
em ideias inadequadas e com potenciais efeitos negativos.

Os paises, quando concorrem entre si na intencdo de ocupar posi¢des mais favoraveis na
mente do consumidor, deverdo posicionar-se junto a um publico-alvo antes mesmo de
iniciar a divulgacdo de sua imagem, ou seja, 0 pais deverd identificar os desejos de seus
consumidores e s0 entdo traduzi-los em uma imagem.

Para isso, segundo Kotler et al. (2006), a melhor forma ¢ utilizar a Gestdo Estratégica de
Imagem (GEIl), que se trata de um processo constante de pesquisa sobre a imagem de um
destino, entre os varios publicos, segmentando e definindo seus publicos especificos,
posicionando as atracdes do lugar para respaldar sua imagem desejada e comunicando
essas atragcdes aos publicos-alvo. Para os autores, devido o carater mutavel da imagem de
um destino, € importante que se rastreie e que se influenciem as imagens, tornando-as mais
atrativas.

Bignami (2002) enfatiza que, somente ap0s a determinacdo do produto turistico e da
estratégia de posicionamento da imagem € que se passa a determinacdo das estratégias de
divulgacdo eficientes e coerentes com os objetivos, capazes de divulgar mensagens claras
para o publico-alvo.

A criacdo de uma imagem forte e constante €, como se V€, parte do processo de marketing.
Ela requer tomada de decisdes estratégicas vinculadas ao processo turistico e coerentes
com o0s objetivos da nacao, do estado, da cidade ou do lugar.

Entretanto, Kotler et al. (2006) ressaltam que uma imagem se fixa na mente do publico
por um longo prazo, mesmo depois de “perder a validade”; em outros momentos, a
imagem de um lugar pode mudar rapidamente quando os meios de comunicagdo
disseminam noticias a seu respeito. Nesse sentido, muitas forcas externas, que fogem ao
controle do proprio destino, moldam a imagem de um lugar, dentre elas podemos destacar
a publicidade negativa em consequéncia de guerras, economia fragilizada, doencas e
catastrofes, aspectos historicos e de identidade nacional ligados & projecdo da imagem do
destino.

Portanto, uma estratégia de marketing de turismo eficiente deve fazer parte de um plano de
decisdes politicas de médio e longo prazo, que propiciem mudancas positivas na estrutura

social, as quais necessariamente irdo refletir na oferta turistica. Ruchmann (2002:66)
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acrescenta que “[...] a criagdo de uma imagem positiva diante da opinido publica requer a
atuacdo de profissionais especificos e, sobretudo, competentes”.

Em relacdo ao Brasil, a estratégia para promover turisticamente o pais no exterior
relaciona-se ao uso de imagens e representacdes associadas a aspectos histéricos, como o
Descobrimento e o mito do Eden perdido, incitado pela Carta de Pero Vaz de Caminha.
Tais esteredtipos caracterizam o Pais de uma forma simplificada e generalizada, na qual o
diferencial se baseia quase que exclusivamente na exuberancia dos seus recursos naturais.
Para Cooper et al. (2003), o consumidor tende a comprar o que ele classifica como formas
de projecdo de auto-imagem, ou seja, elementos com os quais ele pode se identificar.
Nesse sentido, o0 objeto de pesquisa deste estudo vai além da preocupagdo com o marketing
turistico. Busca-se nas raizes historicas do Descobrimento, narradas através da Carta de
Pero Vaz de Caminha, e na formacdo de identidade nacional conhecer os principais
subsidios para a imagem divulgada nos panfletos turisticos portugueses e espanhdis. A
analise dessas origens e de seu contexto histdrico é o foco do proximo capitulo.
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Capitulo 2 — Imaginario e a Carta do Descobrimento

2.1. Breve contextualizacao historica

As origens do mito do paraiso remontam a diversas versdes encontradas em escritos
historicos e literarios. Boa parte do que concebemos como a idéia do paraiso tem raizes
que vém desde os textos biblicos, com a descricio do Eden e a maldicdo do pecado
original, que levou a expulsdo do homem do Jardim, passando pelos autores classicos dos
séculos XVI1 ao XIX.

Segundo interpretacdo religiosa, o paraiso equivaleria a um belo jardim criado por Deus,
que deveria ser habitado pelo homem desde o comeco dos tempos. Deste partiria um
grande rio, cuja extensdo seria capaz de regar toda a terra. Entretanto, o homem, por ter
pecado, foi de 1a expulso e condenado a vagar sobre a terra comum. Em decorréncia dessa
visdo sagrada, a crenca na existéncia de um lugar perfeito passou a ser ingquestionavel e
muitos e sucessivos esforcos foram empreendidos a fim de (re) descobrir sua localizacao
(Aoun, 2001).

Sabe-se, igualmente, que para os tedlogos da ldade Média o paraiso ndo existia somente no
mundo irreal, perdido no comego dos tempos, nem simplesmente era uma ilusdo abstrata,
mas sim uma realidade presente em um lugar escondido, conforme Holanda (2000).

Em verdade, sempre foram feitos paralelos e conexdes entre o Jardim Sagrado da Biblia e
varias lendas e mitos sobre o paraiso, os quais foram sendo criados e incorporados,

passando a fazer parte de diversas literaturas e culturas (Delumeau, 1992).

A heranga que o mundo ocidental recebeu do paraiso original escrito na
Biblia tem caracteristicas muito definidas. Em primeiro lugar, sua forma
e sua nomeacgdo — é para ser lido como jardim, fértil e belo, que possui
agua em torno do solo que irriga uma grande variedade de arvores,
plantas, frutas e flores. Possui um clima suave que mantém essa natureza
exuberante e sempre abundante e a comunhdo entre os homens, 0s
animais e Deus, estabelecendo esse estado de perfeicdo, de salde e de
felicidade (Aoun, 2001:43-44).
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As crengas e mitos de partida para as visdes medievais do paraiso encontram-se no livro do
Génese, Capitulo 2, versiculos 9-25, e no Capitulo 3, versiculos 1-24, em que se descreve o
modo como Deus, tendo criado o homem, espalhou por toda parte um horto com plantas
“[...] agradaveis a vida e boas para comida [...]”, uma delas seria a arvore da vida, “[...]

cujos frutos dariam vida eterna, e a da ciéncia do bem e do mal [...]” (Holanda, 2000:184).

A partir dos relatos biblicos, as grandes profecias, particularmente as de
Isaias, descreveram com profusdo de detalhes o oriente-paraiso, terra
cortada por rios cujos leitos sdo de ouro e prata, safiras, rubis, por onde
correm leite e mel, em cujas montanhas derramam-se pedras preciosas,
habitados por gente bela, indomitas, doces, inocentes como no Dia da
Criagdo, promessa de felicidade perene e redengéo (Chaui, 2000:61).

Essa ideia do extraordinario, da fantasia e do imaginario ndo fazia parte somente da
credulidade da gente popular. A ideia de que do outro lado do mar se acharia o verdadeiro
paraiso perseguia a todos os espiritos. “As lendas das sonhadas ilhas do ouro e da prata,
mudando de lugar como fogos-fatuos, atraiam sempre para mais longe outros povos
maritimos” (Prado, 1981:18).

De acordo com Bignami (2002), a literatura dessa época também estaria essencialmente
relacionada ao discurso da Igreja, refletindo o dualismo inferno-paraiso. Dessa forma,
diversos nomes da literatura européia escreveram obras em que o paraiso foi retratado
inimeras vezes, e toda a heranga Greco-romana e a escrita latina a respeito do assunto
foram amplamente divulgadas sobre os preceitos da Igreja Catolica. A idealizagdo poética
é manifestada na Odisséia, “[...] onde se 1€ que naqueles lugares abengoados ndo se
conhece a neve, nem o furacdo hibernal, ou as grossas trovoadas [...]” (Holanda,
2000:191).

Cita-se também, como exemplo, a obra de Thomas More (1478-1535), Utopia, na qual a
ideia de paraiso relaciona-se com a imagem de uma terra feliz, ideal e justa; Os Lusiadas,
de Camdes (1524-1580), que contam a viagem maritima de Vasco da Gama de Lisboa a
india; ja em O Engenhoso Fidalgo Dom Quixote, de Miguel de Cervantes, (1547-1616), 0
autor manipulou sonho e realidade, retratando lugares maravilhosos; Francis Bacon (1561-
1626) apresenta a sua obra (inacabada) sobre uma ilha imaginaria de Bensalem em Nova

Atlantica, e Tommaso Campanella (1568-1639), refere-se ao paraiso em a Cidade do Sol;
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na obra Paraiso Perdido de John Milton (1608-1674), os textos foram inspirados no Velho
Testamento e, alguns anos mais tarde, 0 mesmo autor publicou a continuacéo de sua obra
em O Paraiso Reconquistado, desta vez abordando os temas do Novo Testamento.

O mesmo tom encontra-se presente nas Grandes Navegacdes e nas exploragcdes maritimas
que partiam da Europa. Através dessas, 0 mundo teve a oportunidade de ser descoberto e
conectado aos mistérios da historia:

[...] do ponto de vista simbolico, as grandes viagens s&o vistas como um
alargamento das fronteiras do visivel em um deslocamento das fronteiras
do invisivel para chegar a regides que a tradicdo dizia impossivel (como a
dos antipodas) ou mortais (como a zona torrida) [...] as primeiras viagens
ndo trazem apenas novas mercadorias e novos saberes, mas também
trazem novos semidforos: paises exoticos (india, China e Japdo) e um
Mundo Novo, no qual se julga haver reencontrado o Paraiso Terreal, de
quem falam a Biblia e os escritores medievais (Chaui, 2000:58).

Assim, recomecava na histéria do mundo o misterioso impulso que de séculos em séculos
pde em movimento as massas humanas (Prado, 1981).

Neste sentido, Portugal foi o primeiro pais a se lancar as Grandes NavegacGes por varios
motivos, dentre eles contribuiram: a procura por metais preciosos para a cunhagem de
moedas, 0 interesse em expandir a fé crista e, principalmente, os avangados conhecimentos
maritimos, em funcéo de sua ligacdo com o mar. Convém ressaltar que Portugal dispunha
de uma estrutura econémica que se traduzia particularmente no dominio de uma grande
técnica de navegacdo, ndo apenas no que se refere a construcdo naval e a orientagdo em
alto mar, mas ainda no que tange o ensino, a preparagdo dos equipamentos e a formacdo de
cosmdgrafos e cartdélogos em condi¢des de difundir, reter e transmitir os conhecimentos
(Sodré, 1997).

[...] o pais mais bem-estruturado da Europa era exatamente Portugal, ndo
a Inglaterra ou qualquer outro. Tal situagdo permitiu que os portugueses
pudessem sair antes que 0s demais paises europeus em busca de novos
mercados para explorar. Por isso se tornaram os pioneiros nas navegacoes
maritimas: foram os primeiros a chegar a india pelo Oceano Atlantico em
1498 e, mais tarde, chegaram as terras que batizaram como o nome Brasil
(Agostini, 2004:16).
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Para Caetano (2000) Portugal desempenhou um importante papel inovador e pioneiro na
construcdo naval, na artilharia, a na organizacdo do espaco. Ajudou na renovacdo das
condigdes econdmicas da Europa, quando trouxe o ouro da Africa, mais tarde o agucar do

Brasil, 0 ouro das Antilhas, drogas das Molucas e escravos da Africa.

Pioneiros da conquista do tropico para a civilizacdo, tiveram o0s
portugueses, nessa proeza, sua maior missdo histérica [...] Nenhum outro
povo do Velho Mundo achou-se tdo bem armado para se aventurar a
exploracdo regular e intensa das terras proximas a linha equinocial, onde
0s homens depressa degeneram, segundo o conceito generalizado na era
quinhentista [...] (Holanda, 1995:43).

Portugal soube utilizar o potencial de suas costas atlanticas para impulsionar uma intensa
atividade comercial maritima, em direcdo ao norte da Europa, as costas africanas e mais
tarde ao Oceano Atlantico (Farias, 2001). No entanto, ndo podemos esquecer que 0S
Descobrimentos ndo foram uma realizagdo isolada dos Portugueses e sim um
empreendimento de carater europeu. A eles se pode atribuir a prioridade de terem ligado,
por via maritima, o Ocidente ao Oriente, sendo os primeiros a descrever as sensacdes dessa

experiéncia.

Sdo, por isso, diversos os tipos de escritos, pois também os interesses e
curiosidades sdo varios, mas todos se enquadram dentro de uma mesma
linha caracteristica, definidora de seu género literario: todos existem em
funcgdo e como resultado da préopria viagem (Cortesdo, 2000:34).

Em relacdo a cultura, novas formas de expressdo foram sendo criadas, estabelecendo a
chamada Literatura de Viagens. Um novo universo literario foi sendo instituido em meio a
necessidade de registrar o descoberto. A literatura informativa passa a ser desenvolvida, e
0S textos escritos por viajantes revelam ao mundo europeu as novas descobertas

territoriais.
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As rotas das especiarias do Oriente, a procura de uma passagem maritima que ligasse
diretamente o Oceano Atlantico ao Indico e o reino mitico cristdo alimentaram o
imaginario ocidental na criacdo de grande parte das narrativas de viagens das descobertas
maritimas, do comeco dos tempos modernos (Pereira, 1999). A literatura de viagens era
dotada de fantasiosas descri¢des do Eden, com a presenca de uma extraordinaria fauna e
flora, postas pela propria mdo de Deus, além de seres estranhos. Essas versdes
encontravam apoio entre os tedlogos.

O proprio Colombo acreditava nas concepg¢des correntes durante a Idade Média, chegando
a manifestar, com veeméncia, descricdes sobre a existéncia do Eden. Em seus escritos
deixa claro que, precisamente nas novas indias, para onde o guiara a mio da Providéncia,

seria encontrada a orla do Paraiso.

J& ao tempo de Colombo, a crenca na proximidade do Paraiso Terreal ndo
¢ apenas uma sugestdo metaférica ou uma passageira fantasia, mas uma
espécie de ideia fixa que, ramificada em numerosos derivados ou
variantes, acompanha ou precede, quase indefectivelmente, a atividade
dos conquistadores [...] (Holanda, 2000:13).

Para Colombo, a crenca na existéncia do Paraiso Terreal era como uma ideia fixa, sendo
comum encontrar, nas descricdes das novas terras descobertas, representacdes subjugadas
por uma natureza que lhe ofertasse todas as galas do paraiso. Também havia na paisagem
edénica entidades misteriosas, e certamente nocivas (Holanda, 2000). Navarrete, citado por
Holanda (2000:21), comenta a existéncia de seres com um s6 olho ou cachorros que
comiam homens, comuns no imaginario da literatura de viagens. Ou como em outra

passagem:

As minas preciosas da india, guardadas e exploradas por uma casta de
formigas mineradoras, grandes como cdes ou raposas e extremamente
agressivas, que impediam a aproximacdo de qualquer ente humano
(Holanda, 2000:83).
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Entre os navegadores, os relatos sobre os novos descobrimentos eram feitos por escrivées.
No livro de bordo, anotavam dados geogréficos, a rotina e os acontecimentos. Dai os livros
ou anotacOes dos escrivdes tornarem-se diarios, ainda que sem continuidade, como aponta
Cortesdo (2000). O autor ainda afirma que antes de 1500 j& existiam alguns relatos de

viagens realizadas por portugueses. Holanda (2000:23) acrescenta que:

A frequéncia com que até em mapas e itinerarios surgem essas figuras
indefectivelmente vinculadas a paisagem edénica faz crer que
correspondessem a um sentir geral, porventura nascido das tradigdes
anteriores ou alheias a prépria difusdo do cristianismo.

Outra contribuicdo importante foi o Renascimento Cultural vivenciado na época,
caracterizado pela recuperacdo dos valores e modelos da Antiguidade Classica e a
valorizacdo do antropocentrismo, favorecendo assim a ciéncia, a arte e, consequentemente,
as Grandes Navegacdes. Entretanto, no dialogo entre o Velho e Novo Mundo, predominou
fortemente o sentido europeu, revestido de um senso de superioridade na “[...] busca de
uma sociedade idealizada, utopica, a busca pelo paraiso, que se encontraria talvez em terras
estrangeiras” (Bignami, 2002:80).

Os homens, a quem o Renascimento revelava o prazer de viver, langavam-se com a energia

da época aos mais arriscados empreendimentos:

Surgira um homem novo com um novo modo de pensar e sentir. A sua
histéria sera a propria histéria da conquista da liberdade consciente dos
espiritos humanos [...] A era dos descobrimentos foi o resultado desse
movimento de libertacdo (Prado,1981:17-18).

Apbs a descoberta, a América foi sendo marcada e desenhada por pensadores, artistas,
navegadores e escritores, durante um longo processo de conhecimento e estabelecimento
de identidade. O periodo de colonizacdo caracterizou-se pela busca de uma sociedade ja
idealizada segundo os preceitos religiosos. Tanto a Igreja, através da Biblia, como a
literatura da época, pregavam a existéncia do paraiso. Nesse sentido, o “achamento” do

Mundo Novo veio ao encontro da mensagem héa tempos disseminada.
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Acreditavam os tedlogos, daqueles tempos, que o paraiso teria sido colocado abaixo da
linha equinocial, pois essa era a parte do mundo mais temperada, portanto mais amena para
a habitacdo humana. O paraiso era dotado de quatro propriedades: a terra seria perfeita
para plantacdes; o clima teria boas influéncias do sol, da lua e das estrelas; as aguas
abundantes em peixes, e nesse lugar produzir-se-ia todo tipo de animais e bestas. “La a
imortalidade reinaria, assim como a auséncia de dor e fadiga, o eterno dcio [...], pois ali as
enxadas saem a cavar sozinhas e os panicuns vao a roca buscar mantimento [...]”” (Holanda,
2000:173).

Na viagem realizada por Portugal, em 1500, intitulada mais tarde como viagem do
Descobrimento, ndo foi diferente — existia uma visdo mitica do que se poderia encontrar no
além mar. A Carta de Pero Vaz de Caminha pode ser considerada o testemunho do
pensamento de uma época.

Todas essas consideragfes nos aproximam do objeto de investigagdo proposto para este
estudo e nos permitem inferir que as raizes desses mitos, simbolos e estere6tipos podem
ser encontradas na “Carta do Descobrimento do Brasil”, sendo mais tarde intensificadas

pela formacéo da identidade nacional brasileira, como se vera a seguir.
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2.2. O imaginéario despertado pela Carta de Pero Vaz de Caminha

Como vimos, as Grandes NavegacOes dos séculos XV e XVI tiveram um importante papel
na historia das civilizacBes. Atraves delas, 0 homem ampliou seus conhecimentos sobre o
mundo, conquistando novas terras e aumentando o comércio. Apesar das muitas
contradicGes existentes sobre o Descobrimento do Brasil, ndo iremos nos ater a elas, pois
fogem ao escopo desta pesquisa.

A Carta do Descobrimento se configura como um dos mais detalhados informativos sobre
0 acontecimento e primeiro documento de que dispomos acerca do territério brasileiro e
seus habitantes. Foi escrita por Pero Vaz de Caminha que, mesmo ndo sendo um homem
do mar, mas um escrivao da comitiva, tentou fazer um relato o mais minucioso possivel e
com exatiddo de cada detalhe da nova terra, bem como do povo que a habitava.

A escolha da Carta de Caminha justifica-se pelo fato de tal documento ser apontado na
historiografia como principal referéncia sobre o Descobrimento do Brasil, fazendo parte do
processo de construcdo da imagem do pais. Cabe esclarecer que ndo se pretende aqui tracar
uma trajetoria historiogréfica da Carta, mas como afirmado, fazer uma leitura sobre o
imaginério despertado por ela nos panfletos turisticos em Portugal e na Espanha.

Segundo Amado e Figueiredo (2001), a Carta do Descobrimento permaneceu sem
divulgacdo até o século XIX, quando foi descoberta por José de Seabra e Silva, guarda-mor
da Torre do Tombo. No Brasil s6 foi publicada pelo padre Manuel Aires de Casal, em
Corografia Brasilica, em 1817. A partir de entdo, recebeu inimeras e variadas publicacdes,
transcricdes e interpretacdes.

Sérgio Buarque de Holanda, em seu livro Visdo do Paraiso: os motivos edénicos no
descobrimento e colonizacdo do Brasil (1994), procurou estabelecer uma relacdo entre os
documentos quinhentistas € 0 mito biblico do paraiso. Outros estudos foram realizados
buscando o imagindrio e as imagens que fundamentam a mentalidade tanto dos
colonizadores, como da sociedade que se forma a partir dessa colonizacao.

Sdo exemplos desses estudos e reflexdes os escritos sobre a problematica identitaria do sul
da Bahia, abordada por Bueno (1998), em A viagem do Descobrimento: a verdadeira
historia da expansdo de Cabral; Pereira (1999), em Os trés unicos testemunhos do

Descobrimento; Cunha (1999), na obra intitulada 500 anos: tempos e imagens da
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nacionalidade; Teixeira (1996), em Leituras da Carta de Caminha e Simdes (2001), em A
Carta de Caminha: leitura ou ficcao?

Algumas publicacbes sdo reflexos das comemoracdes de 500 anos do Descobrimento do
Brasil. Em homenagem a data, alguns eventos e discussdes, principalmente na Bahia, bergo
do Descobrimento, foram realizados. Dentre as publicacdes significativas estdo: a Revista
sobre as Leituras da Carta de Pero Vaz de Caminha, edicdo da Editus UESC, Edicdo
Especial; As Cartas do Brasil, de Henrique Campos Simdes; O Achamento do Brasil a
Carta de Pero Vaz de Caminha a EI-Rei D. Manuel, em quadrinhos, de Henrique Campos
Simdes e Reinaldo Rocha Gonzaga e a peca O Auto do Descobrimento, de Jorge de Souza
Aragjo.

Outros estudiosos tém analisado a Carta buscando o imaginario, as imagens que
fundamentam a mentalidade tanto dos colonizadores como da sociedade que se forma a
partir da colonizag&o e sua dominacdo dos nativos e, mais tarde, dos africanos. Destacam-
se Laura de Melo e Souza (1986), em O diabo e a terra de Santa Cruz: feiticaria e
religiosidade popular no Brasil; Ronald Raminelli (1996), na obra intitulada Imagens da
Colonizacao: a representacdo do indio de Caminha a Vieira, dentre outros.

A Histdria conta que, desembarcando a terra em 22 de abril de 1500, a comitiva liderada
pelo portugués Pedro Alvares Cabral tratou logo de escrever uma Carta & Sua Majestade, o
Rei de Portugal, D. Manuel. Nesse documento séo reveladas as primeiras impressdes da

“terra nova”, inicialmente quanto a sua grandeza e aos aspectos relacionados a natureza:

Papagaios e araras, tucanos e tatus, oncas, cobras e macacos além de
indios naturalmente contra um fundo verdejante, foram estas as primeiras
imagens fixadas pelo olhar europeu sobre este pedaco do novo mundo
[...] de pronto seduziu 0s navegantes com suas cores e sua exuberancia
[...] (Teixeira, 2000:17).

Caminha é homem formado no contexto histérico do século XV1 e, como tal, seu intelecto
esta plenamente ligado a religido e aos preceitos doutrinarios por ela impostos. E assim,
como qualquer homem de sua época, vale-se de representacdes para fazer a leitura da
“realidade exterior percebida” (Laplantine e Trindade, 1997:25), baseando-se em

experiéncias e valores aos quais estava submetido. Tais valores podem ser percebidos na
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narrativa, ao expor uma série de crencas, habitos, ideologias e teorias a medida que vai
compondo o que sera a Carta do Descobrimento.

Ao fundear diante do Cahy baiano, em frente a serraria azul do litoral, a
expedicdo teve a visdo de uma vida paradisiaca, com a verdura do pais
tropical e a pujanca pululante de terra virgem. A Carta de Caminha, na
sua idilica ingenuidade é o primeiro hino consagrado ao esplendor, a
forca e ao mistério da natureza brasileira [...] (Prado, 1981:20).

Caminha relata, nos minimos detalhes, a viagem de Pedro Alvares Cabral, a partida de
Belém, Lisboa, no dia 09 de marco de 1500; a passagem pelas Canarias no dia 14, e por S.
Nicolau de Cabo Verde no dia 22; os longos dias de navegacao até o dia 21 de abril de
1500, quando se avistam os primeiros sinais de terra; e a visao do Monte Pascoal (Castro,
2008). Ele conta os primeiros contatos com a terra e a gente nova em 21 de abril de 1500,
quando avistaram terra, além das aventuras presenciadas nos dias seguintes, 22, 23, 24 até
1° de maio, véspera da partida da Carta em direcdo a Lisboa por meio de Gaspar Lemos,
enguanto Caminha, juntamente com seus companheiros de viagem, parte para a meta final,
a India.

Caminha descreve as imagens miticas desse Eden, quando fala do solo fecundo, das aguas
cristalinas, da exuberancia da natureza etc. Projeta a sua formacdo de homem de
mentalidade ainda medieval, mas, ao mesmo tempo, moderno o suficiente para antever a
praticidade na utilizacdo desse paraiso. Esse mito era corrente na Idade Média e fazia parte
da literatura considerada ndo s fantasiosa, mas também informativa e confirmada por

depoimentos de viajantes e estudiosos.

O significado singular desse encontro inaugural do europeu com o nativo
americano, de que a Carta de Caminha é um dos principais testemunhos,
foi a reformulacdo de valores no confronto com o outro, em que se
aventou a possibilidade de se confirmar a existéncia de uma regido, onde
a vida era paradisiaca sem exigéncias do mundo civilizado [...]
(Pereira, 1999:65).
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A Carta como documento histérico é importante para a percepcdo do imaginario europeu
de uma época. Reline uma variedade de possibilidades de analises multidisciplinares. Elas
vao desde as imagens miticas do paraiso perdido, a inocéncia original de Adéo e Eva, a
superioridade européia, a enorme riqueza natural encontrada, até o povo inocente e alegre.
Ademais, retrata os corpos dos nativos, as dancas, as pinturas e adornos utilizados, a
nudez, a flora, a fauna, as relacGes sociais, a hierarquia, 0s costumes, as armas, a falta de

religiosidade etc.

[...] a Carta de Pero Vaz de Caminha reflete a visdo que o europeu tinha
do mundo naquele momento, em que a licdo dos antigos era posta em
duvida pelos conhecimentos adquiridos nas novas descobertas
geogréaficas e maritimas [...] (Pereira, 1999:63).

Ao mesmo tempo em que os costumes foram percebidos como inocéncia original, o local
foi sugerido como um espago de permissividade e grande possibilidade de desfrute.
Mostra-se como um lugar de facilidade em subjugar os nativos, bem como a propensao dos
mesmos para a subjugacdo, adaptacdo e aculturacdo aos valores europeus. O relato também
revela o fascinio perante a possibilidade de se ter encontrado o paraiso e as possibilidades
de desfrute até a constatacdo, implicita no texto, da superioridade européia com sua misséo
e vocacao civilizatoria e evangelizadora.

O estudo da Carta de Caminha vai além das relacGes sociais, econémicas e politicas,
evidenciando as representacdes do imaginario de uma época. Esse imaginario é aqui
entendido como exercicio intelectual que tenta ultrapassar, de forma simples, os limites do
real, do visivel, penetrando nas fantasias, sonhos, idéias, e nas representacbes mentais das
sociedades passadas atraves da religido, os mitos (Marotta, 1991).

As expressdes de Caminha refor¢cam a idéia de ter encontrado o paraiso, que fazia parte do
imaginario da época, como, por exemplo, nas descri¢fes sobre a vegetacdo exuberante, os
bons ares, o clima ameno. A comparacdo € explicita quando fala do estado de inocéncia
dos habitantes que eram como Addo e Eva, tudo evocando as visdes correntes da terra “do
surreal”, do erotismo, da vida longeva, satde perene, enfim, do maravilhoso que estava ali,

ao alcance do olhar.
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As descricBes tém claro intuito de sinalizar aos destinatérios as possibilidades de serem
reais as versGes correntes sobre um possivel lugar de divina criacdo ou descendente
diretamente dessa. Essa visdo idealizada, segundo a qual a terra € um encanto por si so,
reforca o que se acreditava.

Nos primeiros relatos e impressdes sobre a terra, da énfase as dimensoes, a grandeza e a
qualidade da terra, e principalmente ao fato de ter sido logo batizada com nome, fato que
deixa claro o carater do Descobrimento, ou ainda a crenca na auséncia de proprietarios da

nova terra, na concepcao do descobridor:

Neste mesmo dia, a hora de véspera, avistamos terra! Primeiramente um
grande monte, muito alto e redondo; depois, outras serras mais baixas ao
sul dele; e de terra chd. Com grandes arvoredos. Ao monte alto o Capitéo
deu o nome de Monte Pascoal; e a Terra de Vera Cruz [..]
(Castro, 2008:89).

Ainda no inicio da Carta, Caminha narra 0 encontro com 0 outro, totalmente novo e
desconhecido aos olhos dos viajantes. As interpretacbes sdo carregadas de valores
socioculturais, éticos e estéticos dos europeus. Assim como 0s homens que acreditavam

habitar o paraiso, os nativos também andavam nus e ndo se envergonhavam disso.

Dali avistamos homens que andavam pela praia, obra de sete ou oito,
segundo disseram 0s navios pequenos por chegarem primeiro [...] Pardos,
nus, sem coisa alguma que lhes cobrisse suas vergonhas.Traziam arcos
nas maos, e suas setas. Vinham todos rijamente em diregéo ao batel [...]
(Castro, 2008: 89-90).

As referéncias aos homens vistos eram sempre carregadas de detalhes e minuciosas
descricdes fisicas: nudez, pardos, avermelhados, bons rostos, bons narizes, fortes, cabelos

escorregadios, com o “beico de baixo furado” etc.:
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A feicdo deles é serem pardos, um tanto avermelhados, de bons rostos e
bons narizes, bem feitos. Andam nus, sem cobertura alguma. Nem fazem
mais caso de encobrir ou deixar de encobrir suas vergonhas do que de
deixar mostrar a cara. Acerca disso sdo de grande inocéncia. Ambos
traziam o beico de baixo furado e metido nele um osso verdadeiro, de
comprimento de uma mao travessa, e da grossura de um fuso de algodao,
agudo na ponta com um furador [...] (Castro, 2008:91-92).

A nudez teria sido um dos habitos dos indios que mais impressionara 0s viajantes, pois
para 0 europeu 0 corpo era tido como instrumento de pecado e mostra-lo seria agir contra
0s preceitos da Igreja (Azevedo, 2000). Ele retoma a nudez em diversos momentos e usa a
palavra vergonha também para se referir a sexualidade deles. Outro fato que surpreende
Caminha foi os costumes relacionados a higiene pessoal do indio, tdo diferente dos

costumes europeus:

Ali andavam entre eles trés ou quatro mocgas, muito novas e muito gentis,
com cabelos muito pretos e compridos, caidos pelas espaduas, e suas
vergonhas tdo altas e tdo cerradinhas e tdo limpas das cabeleiras que, de
as muito bem olharmos, ndo tinham nenhuma vergonha [...]
(Castro, 2008:96).

Como pano de fundo, para justificar os interesses mercantilistas e consequentemente as
Grandes Navegac0es, refere-se a missdo de salvar almas perdidas, responsabilizando Deus
pelo Descobrimento, atribuindo ares divinos a terra e aos nativos, que chegam a receber

aspectos sagrados:

Esse que o agasalhara ja era de idade, e andava por galanteria, cheio de
penas, pegadas pelo corpo, que parecia um S3o Sebastido cheio de
flechas. Outros traziam carapucas de penas amarelas; e outros, de
vermelhas; e outros mais, de verdes. E uma daquelas mogas era toda
tingida, de baixo para cima [...] (Castro, 2008:96).
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Nas narracOes sobre o carater dos nativos, Caminha descreve uma inocéncia, sugerindo a
“inocéncia original” de Adao e Eva, explicitada na nudez natural, no comportamento
pacifico, na auséncia de defeitos, na beleza e pureza de comportamento, o que implica um
ambiente cheio de possibilidades de desfrute e permissividade dos prazeres, ainda por

serem usufruidos em contato com esses nativos:

Entre todos estes que hoje vieram ndo veio mais que uma mulher, moca, a
qual esteve sempre a missa, a qual deram um pano com que se cobrisse; e
puseram-lho em volta dela. Todavia, ao sentar-se, ndo se lembrava de o
estender muito para cobrir. Assim, Senhor, a inocéncia desta gente é tal
que Addo ndo seria maior — com respeito ao pudor [..]
(Castro, 2008:115).

Tanto a inocéncia quanto a curiosidade do indio € tamanha, que Caminha, em muitos
momentos, comenta sobre a troca de “qualquer coisa” por arcos e setas: “Eles davam
desses arcos com suas setas por sombrieros e carapulgas de linho, e por qualquer coisa que
lhes davam [...]” e em outro momento: “Ali falavam e traziam muitos arcos e continhas,
aquelas ja referidas, e resgatavam-nas por qualquer coisa [...]” e ainda reforca tal inocéncia
e curiosidade dos indios: “Ali davam alguns arcos por folhas de papel e por algumas
carapucinhas velhas e por qualquer coisa [...]. Alguns deles traziam arcos e setas; e deram
tudo em troca das carapucas e por qualquer coisa lhes davam” [..]
(Castro, 2008:101-105-110).

Calcula-se a estupefagéo que tal viséo tenha causado aos presentes na Terra da Vera Cruz,
e naqueles outros que, em Portugal, recebiam tal descricdo. Nao por acaso caracterizaram-
nos como ‘“bons selvagens”, primitivos e livres do pecado original, atendendo
perfeitamente a visdo edénica pretendida pela Igreja Catdlica. Por tal inocéncia se

justificava ainda a facilidade de se converterem, pois ndo tinham nenhuma fé:

Parece-me gente de tal inocéncia que, se nds entendéssemos a sua fala e
eles a nossa, seriam logo cristdos, visto que ndo tém nem entendem
nenhuma crenga alguma segundo as aparéncias. E, portanto, se 0s
degregados que aqui hdo de ficar aprenderem bem a sua fala e os
entenderem, ndo duvido que eles, segundo a santa tencdo de Vossa
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Alteza, se fardo cristdos e hdo de crer na santa fé, a qual praza a Nosso
Senhor que os traga, porque certamente esta gente é boa e de bela
simplicidade. E imprimir-se-& facilmente neles qualquer cunho que Ihes
quiseram dar, uma vez que Nosso Senhor lhes deu bons corpos e bons
rostos, como a homens bons. E o Ele nos aqui trazer creio que ndo foi
sem causa. E, portanto Vossa Alteza, pois tanto deseja acrescentar a santa
fé catdlica, deve cuidar da salvacdo deles. E prazerd a Deus que com
pouco trabalho seja assim! [...] (Castro, 2008:111).

Contudo, em outra passagem da Carta, percebe-se a referéncia a um povo que, apesar de

rudimentar e sem instrucdo, é pacifico e alegre:

Logo meteu-se com eles a dancar, tomando-os pelas maos; e eles
folgavam e riam, e andavam com ele muito bem ao som da gaita. Depois
de dancarem fez ali muitas voltas ligeiras, andando no chéo, e salto real,
de que eles espantavam e riam e folgavam muito [...] (Castro, 2008:103).

Para Holanda (2000), a vegetacdo, a fauna colorida, diversificada e de bons ares, em
conjunto com a inocéncia dos nativos, sugeria-lhes a ilusdo de té-los descoberto o Paraiso
Terrestre. A impressdo edénica que assaltava a imaginacdo dos recém-chegados exaltava-
se pelo encanto da nudez total das mulheres indigenas. H& também descri¢des estéticas,
como o exotismo das pinturas, aderecos, gestos, dancas, jovialidade e saide dos corpos dos
nativos, o vigor e a auséncia de defeitos.

Nitido esta que o escrivdo Caminha ndo poupou adjetivos para retratar a exuberancia da
vida selvagem dos nativos. Ademais, a descricdo daqueles que povoam a nova terra é tema

recorrente na Carta do Descobrimento:

E uma daquelas mogas era toda tingida, de baixo a cima, daquela tintura;
e certo era tdo bem feita e tdo redonda e sua vergonha que ela tinha téo
graciosa, que tantas mulheres de nossa terra, vendo-lhes tais feicOes,
fizera vergonha, por ndo terem a sua como ela [...] (Castro, 2008:87).
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Em alguns momentos, Caminha ndo se deixa subjugar pelas referéncias cristalizadas em
sua mente e procura uma linguagem comparativa para tentar diminuir o impacto da viséo
deste novo mundo. A nudez dos habitantes, a natureza exuberante, os habitos e costumes
do povo descoberto sdo interpretados a luz dos seus conhecimentos, porém com um tom
investigativo.

Caminha continua descrevendo o0s nativos, destacando sua percepcdo a respeito do
elemento feminino, absolutamente diferente da figura feminina européia. A indigena € a
personagem central dos relatos e ha uma preocupacdo em traduzir gestos, detalhes,

caracterizacéo corporal, alimentag&o, abrigo, enfim, o seu modo de existir (Pereira, 1999).

Também andavam entre eles quatro ou cinco mulheres, novas, que assim
nuas, ndo pareciam mal. Entre eles andavam uma, com coxa, do joelho
até o quadril e nadega, toda tingida daquela tintura preta; e todo o resto da
sua cor natural. Outra trazia ambos os joelhos com as curvas assim
tingidas, e também os colos dos pés; e suas vergonhas tdo nuas, e com
tanta inocéncia assim descoberta, que ndo havia nisso desvergonha
nenhuma [...] (Castro, 2008:102).

Caminha acredita que sdo seres bestiais e irracionais, sem casas ou moradia. Parece
convencido de que o ar é o responsavel pelo bom aspecto de seus corpos e cabelos, e 0s

compara a aves quanto a limpeza:

[...] fato que deduzo que é gente bestial e de pouco saber, e por isso tdo
esquiva. Mas apesar de tudo andam bem curados, e muito limpos. E
naquilo ainda mais me convengo que sdo como aves, ou alimarias
montezinas, as quais o ar faz melhores penas e melhor cabelo que as
mansas, porgue 0s seus corpos sdo tdo limpos e tdo gordos e tdo formosos
gue ndo pode ser mais! E isso me faz presumir que ndo tem casas nem
moradias em que se recolham; e o ar em que se criam os faz tais [...]
(Castro, 2008:104).

E deixa claro que sendo essa gente sem fé e sem lei sdo faceis de serem catequizados.

Nessa condigéo, estdo naturalmente subordinados e sob o poder do conquistador:
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[...] se fardo cristdos e hdo de crer na nossa santa fé, [..] porque
certamente essa gente é boa e de bela simplicidade. E imprimir-se-a
facilmente neles todo e qualquer cunho que lhes quiseram dar, uma vez
Nosso Senhor lhes deu bons corpos e bons rostos, como homes e
mulheres bons [...] (Castro, 2008:111).

Né&o € necessario nenhum esforco para bem compreender o que tais descri¢des suscitariam
no homem branco, europeu e civilizado do século XVI. Mulheres bem-feitas e redondas,
com suas vergonhas, naturalmente, a mostra, parafraseando Caminha. Mulheres que
dancavam livremente entre homens, até mesmo entre os desconhecidos, sem se importarem
minimamente com isso, revelam a exotizacdo da mulher indigena. A inocéncia e a alegria
do indio, a grandeza do territdrio, a qualidade das &guas, as riquezas naturais, a
possibilidade do encontro de metais preciosos, a falta de proprietarios da nova terra, tal é o
primeiro “retrato” do Brasil que chega a Europa.

Depois de longos dias continentes da travessia, 0 mundo novo, com essas apari¢cdes gentis,
devia ser certamente o Paraiso. O fascinio por tais aparicdes foi tdo grande e despertou de
imediato uma atracdo que fez com que alguns dos tripulantes ja ndo voltassem para

Portugal:

Explica-se assim que da frota de Cabral cinco tripulantes desertassem
atraidos pela visdo de uma existéncia edénica, além dos degredados que
na praia deixou o almirante, e que em alto choro assistiam a partida das
naus em caminho as Indias [...] (Prado, 1981:32).

A percepcdo eurocéntrica € novamente comprovada quando Caminha se vale de seus
referenciais ideoldgicos e do imaginario quinhentista ao enfatizar as auséncias na terra, do
que, ao seu ponto de vista, seria imprescindivel. Faltavam vestimentas, e dai a presungéo
de se estar perante seres ndo humanos, ou melhor, de condicdo inferior, pois faltavam
conhecimentos da galinha, do pdo, peixe, mel, figos e do vinho, bens tdo comuns aos
costumes europeus; faltavam leis, fato representado na auséncia de respeito e reveréncia a

representacdo da Corte portuguesa.
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Sdo conhecidos a busca e o interesse de Portugal por metais preciosos e tudo que lhe
pudesse ser transformado em riquezas. Diante de um colar de ouro e um castigal de prata,
0s nativos sinalizam para o interior da mata, indicando a possivel existéncia de metais
preciosos e agucando ainda mais a imaginacdo dos navegantes e um grande interesse na

descoberta de ouro:

O Capitéo, quando eles vieram, estava sentado em uma cadeira, aos pés
uma alcatifa por estrado; e bem vestido, com um colar de ouro, mui
grande, ao pescoco. [...] Todavia um deles fitou o colar do Capitéo, e
comecgou a fazer acenos com a mao em direcdo a terra e depois para o
colar, como se quisesse dizer-nos que havia ouro na terra. E também
olhou para um castical de prata e assim mesmo acenava para a terra e
novamente para o castical como se 14 também houvesse prata! [...]
(Castro, 2008:92-93).

Tais suposicdes mexeriam com a imaginacdo de qualquer colonizador, especialmente se

ampliada a possibilidade da existéncia de riquezas naturais:

Enquanto ali estdvamos, alguns dos nossos foram em busca de marisco e
somente acharam alguns camarfes grossos e curtos; entre os quais vinha
um tdo grande e tdo grosso como eu jamais vira igual. Também acharam
cascas e berbigdes e améijoas [...] (Castro, 2008:99).

Porém a terra em si é de muitos bons ares, assim frios e temperados como
de Entre-Douro e Minho [...] as aguas sdo infinitas e em tal maneira é
graciosa, que querendo aproveitd-la, tudo dard nela [.]
(Castro, 2008: 115-116).

Ora, para a sociedade portuguesa do século XVI, em que o discurso do cristianismo e da
literatura da época mostrava a existéncia do éden, o que mais poderia representar este local
sendo 0 paraiso, e sobre ele exercer sua superioridade de homem “civilizado™? Desde

entdo, foi sendo construida a imagem do Brasil, supondo-o paraiso.
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Na verdade o pulsar do novo mundo quente e Umido dos tropicos — um
jardim de delicias, o Eldorado — atuou e impressionou vivamente
descobridores e conquistadores europeus. E mais que isso, direcionou seu
olhar cobicoso sobre as riquezas da terra, recondicionou suas formas de
vida, alimentou sua criacdo intelectual e artistica e acabou por projetar no
seu imaginério discutiveis valores e crengas ufanistas [...]
(Teixeira, 2000:18).

Chaui (2000) afirma que trés signos estdo presentes e visiveis, na Carta, indicando terem
encontrado o paraiso terrestre: a abundancia e boa qualidade das aguas, a temperatura
amena e as qualidades da gente, descrita como bela, altiva, simples, inocente. Na verdade,
séo diversos os argumentos que indicam que a Carta do Descobrimento — aqui apresentada
parcialmente e fora da ordem original — desvela um povo completamente diferente dos
padrdes estético, comportamental e cultural vigentes na época, o que deixa o colonizador
tdo perplexo quanto admirado e até seduzido.

Na concepcao de Pacheco (2004) sobre as analises da Carta, podem-se notar pelo menos
trés aspectos relevantes: o olhar inocente do descobridor, romantizado e extasiado perante
a novidade revelada; um olhar economicista, realcado pelo mercantilismo e
expansionismo, camuflado pelo Cristianismo; e um terceiro olhar que apresenta
informacgdes de uma época e oferece a percep¢do de como se via 0 outro, como se
processou 0 encontro e imposicdo de culturas. Mais do que isso, a releitura do texto de
Caminha aponta para a origem de muitas imagens que ainda hoje recaem sobre o Brasil e 0
povo brasileiro, legitimando estere6tipos decorrentes da interagdo do Eu com o outro,
exotico e selvagem.

A Carta do Descobrimento apresenta, como todo documento, a ideia do contexto historico
vivenciado na época. As andlises sdo pontuais, mas suficientes para entendermos, a Carta,
como as primeiras sementes no imaginario sobre o Brasil e das imagens hoje veiculadas
nas propagandas turisticas.

Entretanto, mais tarde, a formacdo da identidade nacional brasileira se deu de forma
conturbada por uma série de fatores, contribuindo, também, para a formacéo da imagem do
Brasil. A contribuicdo da identidade nacional na formacgéo da imagem do Brasil, dedica-se

a continuidade deste trabalho.
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Capitulo 3 — A identidade nacional e a projecédo da imagem do Brasil

Sabemos todos, que somos um povo novo,
formado pela mistura de trés ragas valorosas:
0s corajosos indios, 0s estdicos negros e 0s
bravos e sentimentais portugueses.

Marilena Chaui

3.1. Conceito de identidade nacional

Poucos temas sdo tdo elusivos como o das identidades nacionais. Nesta pesquisa, alguns
elementos sdo apresentados no intuito de esclarecer esse conceito tdo vastamente usado,
porém pouco compreendido. Em um primeiro momento buscou-se a compreensdo da
palavra identidade e seus variados significados. Posteriormente, analisou-se a tematica e o
contexto em que se desenvolveu a questdo especifica da identidade brasileira,
influenciando diretamente a formacdo da imagem do pais.

A partir dos estudos de Trindade (2005) percebe-se que existem diversos significados para
o termo identidade. Ela poderé estar ligada a uma compreensdo do mundo e das coisas pela
I6gica formal e pela matematica, pode ser compreendida pela 6tica do genético, bioldgico
ou antropoldgico, ou ainda ser analisada sob a dialética socioldgica, politica e cultural. Ha
ainda a dtica filosofica, em que a identidade é tratada a partir do seu entendimento

enquanto identidade ontoldgica, ligada ao sentido de ser/estar no mundo.

[...] o ser biol6gico, bem como a existéncia natural das coisas, marca um
jogo de relagGes do individuo com o meio e dos individuos com outros
individuos. [...] no caso de individuos sdo estabelecidas relacBes de
sociabilidade no plano inter individual, de grupo e institucional que
culminam na identidade do individuo- cidaddo, membro de um Estado de
uma nagéo, de um mundo (Trindade, 2005:63).

Para Taylor, citado por Figueiredo e Noronha (2005:01) a identidade estaria estreitamente
vinculada a ideia de percepcéo de si mesmo e o reconhecimento, ou ainda, a falta dele, o

que poderia levar a uma forma de opressao.
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Designa algo que se assemelha & percepgdo que as pessoas tém de si
mesmas e das caracteristicas fundamentais que as definem como seres
humanos. A tese é que nossa identidade é parcialmente formada pelo
reconhecimento ou pela auséncia dele, ou ainda pela méa percepcao que
ou outros tém dela [...]. O ndo-reconhecimento ou o reconhecimento
inadequado pode prejudicar e constituir uma forma de opresséo,
aprisionando certas pessoas em um modo falso, deformado ou reduzido.

E interessante destacar que, para Guimardes (2002), a identidade implica um nivel de
percepcdo consciente, um sentimento emocional, que na concepcdo do autor pode ser
positivo ou negativo, caracteristicas que os membros de um grupo compartilham entre si,
diferenciando-se dos demais.

Sobre o sentido de coletividade, Rosmaninho (2007/2008) destaca que a identidade é um
fendmeno mental aprendido, que ndo depende automaticamente de fatores geograficos,
étnicos ou mesmo religiosos, mas da vontade coletiva de viver em comum. Ja para Franca
(2002:210) a discussdo sobre o tema da identidade ndo estd radicada apenas na
identificacdo das semelhancas, dos compartilhamentos, mas traz no mesmo movimento a
construcdo da diferenca, da distingéo.

Silva et al. (2002) consideram que o conceito de identidade ainda é pouco desenvolvido e
compreendido no &mbito das ciéncias sociais contemporaneas. Para os autores, o individuo
estd entrando em conflito com a ideia que tinha de si mesmo como sujeito integrado e,
como consequéncia, temos um processo descentralizado. O sujeito pds-moderno surge
fragmentado, composto por vérias identidades que podem até mesmo ser contraditorias,
porém um dos fragmentos € sempre a crenca de pertencer a uma cultura nacional
(Hall apud Silva et al., 2002).

O “sujeito poés-moderno” ¢ resultado dessas mudangas estruturais e
institucionais nas sociedades modernas, fragmentando um sujeito que
tinha uma identidade unificada e estavel. A identidade se torna uma
celebracdo nova, formada e transformada continuamente em relacéo as
formas pelas quais nos somos representados. O “sujeito poés-moderno”
assume identidades diferentes em diferentes momentos; identidades que
ndo sdo unificadas ao redor de um “eu coerente”. Essas identidades sdo
contraditérias, empurram os sujeitos em diferentes dire¢des, deslocando
suas identificacdes (Silva et al., 2002:20).
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Nesse sentido, a questdo da identidade é encarada como uma reflexdo sobre o problema
relativo a auto-percepcdo de um grupo sobre si mesmo, de sua historia, destino e
possibilidades, arraigadas num certo horizonte valorativo, e referida a uma determinada
forma de vida (Maia, s/d). No entanto, independente do momento e do lugar para o qual se
olhe, a identidade deve ser compreendida como um projeto com um carater sempre em
construcdo, dindmico, nunca estacionado ou acabado, resultado das relagdes dos individuos
com os outros (Franca, 2002).

Na concepcao de Bignami (2002) a identidade refere-se ao conjunto de elementos comuns,

ao conjunto de semelhancas partilhado, que caracterizam uma nacao:

[...] conjunto de caracteristicas que qualificam uma nagéo; de certo modo
ela é a prdpria nacdo, com seu territério, seu conjunto de racas, sua lingua
e cultura, sua religido e crengas, seus interesses, sua geografia [...] A sua
identidade é o conjunto de elementos que lhe confere uma personalidade
ou lhe d4 uma imagem [...] (Bignami, 2002:41).

A autora acrescenta que, de forma simplificada, a identidade se configura pelo processo de
interacdo entre nacgdes e, a partir do momento em que padrfes de comportamento séo
aceitos como parametros de identidade nacional, passam a ser reproduzidos e incorporados
como padrdes de comportamento individual ou adquirem valor de imagem.

Kujawski (2005) reforca que a identidade nacional ndo é inventada arbitrariamente, é
descoberta em ndés como nosso “si mesmo”, é conteudo da consciéncia nacional e, COMO Se
sabe, toda consciéncia ¢ consciéncia “de” algo. Nao existe consciéncia vazia e o contetido
intrinseco é a identidade nacional. A identidade nacional nasce da integracdo do povo

consigo mesmo e é revelada e apropriada por este através da consciéncia nacional:

E um a priori historico, uma predestinacio coletiva que se manifesta
primeiramente em carater lavrar, usual, e vai se atualizando depois
mediante a consciéncia histérica (Kujawski, 2005:11).
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Para o autor, quanto mais ampla e persistente € a consciéncia nacional mais articulada e
consistente sera a identificagdo de um povo consigo mesmo. Portanto, a consciéncia
nacional € projeto de memoria. A partir da memoria somos capazes de nos ungirmos de
identidade nacional como um patriménio que nos acomoda em solo firme, ofertando-nos
seguranca e intimidade com a ambiéncia historica. E por meio da meméria coletiva que
nos apropriamos do patriménio histérico e cultural e o assimilamos a nossa identidade.
Ainda para 0 mesmo autor, essa foi a razdo da lacuna existente na memoria coletiva do
pais.

Sem uma memdria coletiva, a formacdo da identidade nacional brasileira, subjugou-se
fortemente a imagem do outro sobre nds: “A idéia de que somos um pais totalmente
incompetente, um pais sem herdis nacionais, sem historia, sem cultura, sem raga”

(Bignami, 2002:39), como se Vé a seguir.
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3.2. Formagcao da identidade nacional brasileira

Para Guimardes (2002), o povo se forma enquanto tal ao constituir uma imagem de si
mesmo; quando se vé corpo coletivo, elege simbolos de reconhecimento e identificagéo,
partilha valores e tracos de comportamento. Para o autor, esse processo de constituicdo se
realiza tanto a partir de mecanismos internos, de agregacdo, quanto externos, por meio da
identificacdo com o outro. Tanto se produz através de movimentos mais ou menos
espontaneos, quanto através de processos de indugdo ou construcao nacional.

No processo de construcdo ou de investigacdo pela identidade nacional buscam-se formas
de diferenciacdo entre as nacdes. Uma das formas utilizadas durante o século XIX para se
justificar a diferenca entre as nacbes foi o racismo. Leite citado por Bignami (2002)
explica que o europeu branco era considerado raga superior, enquanto biologicamente as
outras ragas eram consideradas inferiores, incapazes de atingir valores mais elevados da
civilizacdo.

Chaui (2000) acredita que a identidade nacional também implica a relacdo com o diferente
e, no caso brasileiro, o diferente ou o0 outro, com relagdo ao qual a identidade é definida,
sdo paises capitalistas desenvolvidos, tomados como se fossem uma unidade e uma
totalidade inteiramente realizadas. “Olhando para fora, sob o olhar do outro [...] viemos
construindo a imagem de nos mesmos” (Guimardes, 2002:10). Pela imagem do
desenvolvimento do outro, a nossa “identidade”, definida como subdesenvolvida, surge

lacunar e feita de faltas e privacdes.

No caso brasileiro, ao longo da histéria, fomos buscando identidades
quase sempre que se relacionavam a um outro, que sempre esteve em
outro lugar e constitui outras culturas, transformada numa espécie de
referencia para nosso encontro (Guimarées, 2002:08).

Chaui (2000) ressalta que o Brasil foi inventado como “terra abengoada por Deus” e se nos
questionarmos de onde decorreu tal representacédo ou de onde ela se restaura, seremos
levados em direcdo ao mito fundador de nosso pais, cujas raizes foram fixadas em 1500,

periodo de conquista e colonizagdo do Brasil. Segundo a autora, 0s principais elementos
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para a construcdo do mito fundador foram fundamentados em trés premissas: na natureza
como obra de Deus representada pela visdo do paraiso; na ortodoxia teoldgica crista,
configurada pela palavra de Deus; e na elaboracdo juridico-teocéntrica, representada pelo
Estado.

[...] esse mito impde um vinculo interno com o passado como origem,
isto é, com um passado que ndo cessa nhunca, que Se conserva
perenemente e, por isso mesmo, ndo permite o trabalho da diferenca
temporal e da compreensdo do presente enquanto tal. Nesse sentido [...]
como impulso a repeticdo de algo imaginario, que cria um bloqueio a
percepcao da realidade e impede lidar com ela (Chaui, 2000:09).

Um fato importante para a imagem do Brasil, foram as primeiras impressdes deixadas por
Pero Vaz de Caminha na Carta do Descobrimento, que por si s6 colaboraram para que se
perpetuassem representacdes exoticas do pais e de seu povo, contribuindo na formacéo da
identidade nacional. Numa projecdo imaginativa da visdo edénica, Pero Vaz de Caminha
descreveu os indigenas, vivendo no mesmo estado de inocéncia de Addo, e a nova terra
“em tal maneira graciosa”, em que “se plantando tudo da”. Em cima de tais alicerces foi se

formando a identidade nacional:

Primeiro foi a lenda dourada, que todos conhecemos. Aos olhos
maravilhados do descobridor e dos primeiros viajantes europeus. O Brasil
surgia como o proprio Paraiso Terreno, o Eldorado exuberante de
riquezas e povoado por habitantes fabulosos, os Jardins do Eden, cenario
de uma vida inocente anterior ao pecado, ao envelhecimento e a morte,
fértil em alimentos para o corpo e o espirito (Kujawski, 2005:32).

Somado ao mito fundador e aos elementos que o cercam, a presenca, e principalmente, os
relatos de viajantes cooperaram para ratificar a existéncia do paraiso. Américo Vespuccio
repete a versdo de Caminha e descreve a imagem idilica encontrada ao se aproximar do
Brasil, para ele “[...] parecia entrar no paraiso, tal a abundancia e o verdor das plantas e ao
colorido das flores, com seus perfumes delicados além do sabor delicioso das frutas e das

raizes [...]” ou como na Carta do Jesuita Padre Manuel da Nébrega, quando deixa claro que
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“[...] quem queira viver no paraiso terreal deve ir ao Brasil [...]” ¢ os depoimentos dos
Padres Azefia e Simdo de Vasconcelos e muitos outros de imaginacdo fértil (Kujawski,
2005:32).

Em concordancia com as primeiras impressdes sobre o Brasil, numa releitura de Gilberto

Freire, Odalia (2001) afirma que o Brasil, quando foi descoberto, significou:

[...] o tropico da natureza exuberante e desconhecida, cuja beleza feita de
uma fauna, de uma flora, de massas de agua e de acidentes geogréficos,
de maneira geral, profundamente diferente dos da Europa, camufla um
ecossistema no qual o0 homem europeu teve gque adaptar-se, modificando
todos os seus habitos e costumes de vida anterior. Surge entdo uma nova
sociedade — hibrida, estavel, maledvel e adaptada aos trdpicos
(Odalia, 2001:21).

O processo de formacdo da identidade nacional brasileira se deu de forma conturbada. O
pais passou por um relativo abandono durante muitos anos e somente a partir de sua
independéncia, em 1822, desencadeou-se um processo de investigacdo dos referenciais
historico-culturais do pais. Era necessario conhecer a populacdo, 0s recursos e riquezas da

terra para registrar a Historia da Nacédo (Soares, 2003).

Foi s depois da Independéncia (1822) que alguns de nossos intelectuais,
preocupados em manter o territdrio inteiro e 0 povo coeso, tentaram moldar
um carater nacional para o Brasil, definindo quais as tradicdes, as
memorias, os herois e as historias que lhe eram préprias (Alves, 1997:97).

De acordo com Machado (2003) o excesso de imagens e representacfes atribuidas a ex-
colbnia continuou a existir mesmo apds a independéncia. Darcy Ribeiro (1995), em sua
obra intitulada O povo brasileiro: a formacéo e o sentido do Brasil, retrata 0 processo

civilizatorio do Brasil desde seu Descobrimento e nos mostra como o pais

60



[...] foi regido primeiramente como uma feitoria escravista, exoticamente
tropical, habitada por indios nativos e negros importados. Depois, como
um consulado, em gque um povo sub lusitano, mesticado de sangues afros
e indios, vivia um destino de um proletariado externo dentro de uma
possessdo estrangeira (Ribeiro, 1995:441).

Para 0 mesmo autor, 0s interesses e aspiracbes do seu povo nunca foram levados em
consideracdo. Nunca houve aqui o conceito de povo, englobando todos os trabalhadores e
atribuindo-lhes direitos. A sociedade era um conglomerado de gentes multiétnicas, vinda
da Europa, Africa e dos nativos, ativadas ainda pela intensa mesticagem.

Alcancaram, assim, paradoxalmente, condicbes ideais para a
transfiguracdo étnica pela desindianizagdo forgada dos indios e pela
desafricanizacdo do negro, que, despojados de sua identidade, se véem
condenados a inventar uma nova etnicidade englobadora de todos eles
(Ribeiro, 1995:442).

Numa tentativa de se conceber uma identidade nacional ao pais, o Império, com a
contribuicdo dos industriais, fundou o Instituto Histérico e Geografico Brasileiro.
Promoveu-se um concurso com o objetivo de constru¢cdo da Histoéria do Brasil. O
vencedor, Von Martius, propds que a Historia Nacional “[...] se fizesse apontando a
contribuicdo das trés racas e a preponderancia do europeu, o sujeito histérico responsavel
pelas grandes transformagoes™ (Soares, 2003:01). Seus membros entendiam que “[...] em
suas maos estava a responsabilidade de criar uma histéria para a nagdo, inventar uma
memoria para um pais que deveria separar, a partir de entdo, seus destinos dos da antiga

metropole europeia” (Schwarcz, 1993:24).

Um dos 6rgdos simbdlicos mais poderosos da identidade nacional é a
cultura, com toda sua magnifica exuberancia, magnetismo espiritual e
forca de sugestdo. As artes plasticas, a arquitetura, a escultura, a pintura
[a literatura], moldam figurativamente a identidade (Kujawski, 2005:10).
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Ha& que se ressaltar que o povo-nacgao ndo surge no Brasil a partir do desenvolvimento das
formas anteriores de sociabilidade, em que grupos humanos se estruturam em classes
opostas, mas se conjugam para entender as suas necessidades de sobrevivéncia e progresso.
Surge, isto sim, da concentracdo de uma forca de trabalho escrava, recrutada para servir a
propdsitos mercantis alheios a ela, através de processos tdo violentos de ordenagédo e
repressdo que constituiram, de fato, um continuado genocidio e um etnocidio implacavel
(Ribeiro, 1995).

Figueiredo e Noronha (2005) confirmam que no Brasil a questdo identitaria passou a ser
estudada especialmente a partir do século XIX, com a concep¢do romantica. Percebe-se
que os romanticos, na ansia de assegurar nossa originalidade, acabaram criando uma
imagem que reproduzia a visao dos europeus sobre n6s. Num primeiro momento idealizou-

se 0 passado, num processo de romantizacdo da origem indigena.

Uma primeira identidade do brasileiro foi efetivada pelo romantismo a
partir da visdo mitica do indigena num movimento de idealizagdo do
passado e das origens do brasileiro, simultaneamente aos primeiros
passos de uma literatura regionalista (Naxara, 1992:184).

Mais tarde, uma das formas que os romancistas e escritores encontraram para descrever
“[...] o universo estranho e diversificado em que se havia tornado a sociedade brasileira no
final do século XIX [...]” (Naxara, 1992:184), atrelou-se a valorizacdo do que entendiam
como civilizado e a recusa do que entendiam como desqualificado ou atrasado.

Bignami (2002) afirma que o periodo que vai de 1880 até 1950 se define pelos parametros
estabelecidos pelas teorias raciais, bem como pela criacdo de uma unicidade nacional,
ratificada pelo Estado Novo. Esse periodo € assinalado pela ebuli¢cdo de estudos sobre o
pais e inicio de diversas teorias construtivas a respeito da nacdo e da identidade brasileira.

Os autores brasileiros, através de suas obras regeram

[...] & criacdo de uma identidade do Brasil e dos brasileiros, fornecendo-
Ihes uma imagem que, se ndo se pode afirmar que seja condizente com a
realidade, certamente ¢ uma representacdo da Nacdo e de sua cultura
(Bignami, 2002:44).
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Para muitos autores brasileiros a teoria racial foi aceita e o atraso do pais se caracteriza
pela presenga de vestigios afro-indigenas na cultura, além de justificar o dominio das

sociedades mais ricas e explicar o atraso pela existéncia de racas inferiores e mesticas:

[...] a imagem é de um povo resultante da miscigenacdo. A aceitacdo da
miscigenacdo na formacdo da identidade nacional contribuiu, em grande
parte, para colocar fins nas questdes raciais predominantes no final do
século XIX e serviu para dar uma face a um povo que, até um
determinado momento da histéria, ndo possuia um significado
(Bignami, 2002:46).

Para autores como Aluisio de Azevedo, na obra O Cortico (1890), o imigrante europeu é
provido de todas as qualidades do branco e o mulato desprovido de qualquer qualidade; na
obra Casa Grande & Senzala (1933), Gilberto Freire define a identidade nacional, dando-
Ihe um carater de unicidade, analisa a mesticagem como um valor positivo, no qual a
miscigenacdo generalizada das trés racas teria construido uma sociedade culturalmente
sincrética, na qual cada raca teria uma contribuicdo qualitativa diferente; em Macunaima
(1928), retratado por Mario de Andrade, o personagem principal cultua a propria preguica,
mais tarde o personagem passa a ser considerado um dos “herdis nacionais”. Euclides da
Cunha, Raimundo Nina Rodrigues e Manuel Bonfim também procuram dar forma a
identidade brasileira.

Raimundo Nina Rodrigues, considerado precursor na etnografia brasileira e na psicologia
social, atribuiu a heterogeneidade cultural e biol6égica a causa de todos os desajustes
socioecondmicos, comprometendo assim o desenvolvimento e o progresso do pais (Freire,
s/d). O autor chegou a reproduzir as teorias raciais, procurando comprovar a ligacéo entre
atavismo criminal, racas humanas e suas supostas degenescéncias provindas da
mesticagem. Affonso Arinos explicou o carater nacional como resultado da influéncia do
branco, contribuindo com a técnica; o negro e o indio, contribuindo com a espiritualidade,
supondo que ndo teriam capacidade de influir materialmente (Bignami, 2002). O escritor
José de Alencar, mais tarde utiliza o mito das origens indigenas, em que o “bom indigena”

passou a ser figura representativa de heroismo, altruismo e fidelidade (Funari, 1995:45).
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Aceitar as teorias evolucionistas implicava analisar-se a evolucdo
brasileira sob as luzes das interpretacdes de uma histéria natural da
humanidade; o estdgio civilizatério do pais se encontrava assim de
imediato definido como “inferior” em relacdo a etapa alcangada pelos
paises europeus (Ortiz, 2006:15).

A glorificacdo do indio se fez em detrimento do reconhecimento da ajuda do negro a
formacéo da identidade nacional. Isso se explica porque, como se necessitava de uma raiz,
de uma procedéncia, procura-se inspiracdao naquele que € dono original da terra, enquanto
0 negro, além de vir de outra terra, € marcado pelo estigma da escravidao (Figueiredo e
Noronha, 2005).

Procuraram a “alma do brasileiro” nos primérdios da nossa historia, no
indio [...] idealizado como bom selvagem, e como ndo era possivel
ignorar o colonizador nem reconhecer a qualidade do negro ainda
escravizado, construiram o mito da esséncia cabocla de nossa identidade
(Alves, 1997:97).

Por outro lado, nada se tem em relagdo as populacGes africanas, a presenca do negro é
ignorada completamente e se resumia a mera forca de trabalho. Foi somente depois da
Abolicdo da Escravatura (1888) e com a Proclamacdo da Republica (1889) que o negro
passou a ser visto como um dos trés elementos membros do “Brasil mesti¢o”. Entretanto,
pelas influéncias racistas de pensadores da época, a mesticagem foi responsabilizada pelo

comportamento indolente do povo brasileiro.

A situagdo se transforma radicalmente com o advento da Aboligdo. Com
o fato politico, a Abolicdo marca o inicio de uma nova ordem onde o
negro deixa de ser mé&o-de-obra escrava para se transformar em
trabalhador livre [...] ele sera considerado pela popula¢do um cidadéo de
segunda categoria (Ortiz, 2006:19).

Para DaMatta (1986) é mais facil dizer que o pais é formado por trés racas, 0 que nos

conduz a um mito de democracia racial, ao assumirmos que somos uma unidade
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hierarquizada, que opera por meio das gradacdes e por isso pode admitir, entre 0 branco
superior e 0 negro pobre e inferior, uma série de critérios de classificagdo. Assim, a
questdo da miscigenacéo racial foi de extrema importancia para as defini¢des do brasileiro.
A mistura de raca foi um modo de esconder as injusticas sociais entre indios, mulatos e
negros. Porém, a raca branca era atribuida a superioridade na constru¢do da civilizacao
brasileira, e 0 negro e o indio se apresentavam como um entrave ao processo civilizatorio.
Essas crencas foram refletidas, inclusive — e de modo velado — em politicas de incentivo a
ocupacdo de algumas regides brasileiras. Em alguns Estados da regido Sul, por exemplo, o
incentivo a vinda de imigrantes europeus constituiu uma forma ndo assumida pelo governo
de tentar “branquear” a popula¢do. ISSO Se somou a outros motivos que tornaram
interessante o incentivo a vinda dos imigrantes.

Para Ortiz (2006) surge um problema teérico fundamental para os cientistas do periodo:
como tratar a identidade nacional diante da disparidade de ragas? Deste modo surge a
necessidade de se considerar o0 mestigo:

Na medida em que a civilizacdo européia ndo pode ser transplantada
integralmente para o solo brasileiro, na medida em que no Brasil duas
racas consideradas inferiores contribuem para a evolucdo historica
brasileira, torna-se necessario encontrar um ponto de equilibrio
(Ortiz, 2006:20).

A mesticagem era vista como a “aclimatizacdo” da civilizagdo européia nos troépicos. No
entanto, era o produto do cruzamento de racas desiguais e, consequentemente, herdando os
defeitos das racas inferiores.

A identidade nacional requer a identificacdo subjetiva do povo com a totalidade do seu
pais. Kujawski (2001) nos mostra que a condicdo de povo mestico e, portanto, de
legitimidade duvidosa e supostamente de nivel genético inferior, sdo as raizes da falta de
totalidade e vergonha de ser brasileiro. Ainda sobre a probleméatica da mesticagem,
Gilberto Freire (1974) adverte sobre o duplo ressentimento, comum entre os brasileiros

mais cultos no inicio da republica:
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[...] o de serem habitantes de um espaco quase todo tropical; onde serem
mesticos ou terem por compatriotas mesticos em nlimero preponderante
sobre o de brancos puros (Freire, 1974:547).

A miscigenagdo foi um argumento para explicar as contradi¢fes internas, “[...] o
cruzamento de racas era entendido, com efeito, como uma questdo central para a
compreensdo dos destinos dessa nagdo” (Schawarcz, 1993:14). Muitos intelectuais,
influenciados pelo pensamento darwinista, publicavam textos cientificos e politicos
reforcando os debates em torno da questdo ética, corroborando a ideia de que a Nacdo
permaneceria abaixo do desenvolvimento europeu, caso ficasse a mercé da ignorancia das
tradicdes africanas. Outros intelectuais acreditavam na necessidade de preservacdo da
cultura do imigrante.

Assim, ao resgatarmos textos literarios, historicos e cientificos podemos perceber as
mentalidades e valores de uma época, atrelados a padrbes ideologicos e estéticos

divulgados pela civilizacéo européia (Soares, 2003).

Amplos setores da aristocracia nacional consideravam que, para ser
moderno, ser civilizado, era preciso agir como se estivesse nas ruas de
Florencga, de Paris, de Londres. Em outras palavras, cultivavam o ideal de
transplante cultural iniciado nos primeiros tempos da colonizacdo e
mantido durante o Império (Soares, 2003:02)

A propria historia se elucida através desses autores, que se utilizando dos conceitos do
clima e raga, “[...] teriam apontado a natureza indolente do brasileiro, as manifestacdes
tibias e inseguras da elite intelectual, o lirismo quente dos poetas, 0 nervosismo e a
sexualidade descomedida do mulato”. O mito das trés racas &, neste sentido, exemplar:
“[...] ele ndo somente encobre os conflitos raciais como possibilita a todos de se
reconhecerem como nacionais” (Ortiz, 2006:44).

Paralelamente & questdo da mesticagem, encontramos, também, referéncias, por parte de
alguns estudiosos sobre o Brasil, a desqualificacdo do brasileiro, que a principio esteve

relacionada a populacéo pobre e mais tarde ganhou status de identidade nacional:
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O imaginario que se construiu sobre o brasileiro, realcando a sua
desqualificacdo, inicialmente esteve restrito a populacdo nacional livre e
pobre. No entanto através do tempo, esse imaginario ganhou contornos de
representacdo da nacionalidade como um todo, estendendo-se a propria
concepcdo de brasilidade e passando a fazer parte da construcdo da
identidade do brasileiro, como uma das suas caracteristicas fundamentais
(Naxara, 1992:181).

Somente a partir das interpretacfes de Gilberto Freire, a miscigenacdo racial no Brasil
passa a ser vista de modo diferente e possibilitou que o tema fosse reavaliado de forma
positiva. Para o autor, o Brasil por “[...] ser um pais racial e culturalmente miscigenado,
passava a vigorar como uma espeécie de ideologia ndo oficial do Estado, mantida acima das
clivagens de classes e dos conflitos sociais que se precipitavam na época”
(Schwarcz, 1993:248). Dessa forma, 0os movimentos de investigacdo da identidade
nacional sempre se caracterizaram pelo desejo de unificagdo, de banimento do outro, seja
através de seu exotismo paradisiaco, encenado, por exemplo, no romantismo, seja por um
exotismo mestico que, no limite, permitia a abertura das diferencas para encarnar um mito
(Vilaga, 2007).

Um dos fendmenos de reacdo mais importantes a proposicdo da formacdo cultural do
Brasil, atrelada a um centro europeu, refere-se aos trabalhos produzidos na Semana de Arte
Moderna, de 1922. O evento langou, sobretudo, uma maneira diferenciada de pensar o pais,
que ndo considerava a sua diversidade cultural como fator de desintegracdo, atraso e
pobreza. A contribuicdo estampada pelo movimento foi de uma imagem do Brasil fundido
de tradicdo e modernidade, instaurando, através de criativos arranjos, outra relacdo com o

centro (Freire, s/d).

Mais do que uma exposicdo, a Semana converteu-se em um movimento
com manifestacdes pela inovacéo e liberdade de expressdo. Segundo os
organizadores do evento, as mais modernas formas de expressao artistica
difundidas no exterior deveriam ser incorporadas de forma critica —
adequada e apropriada a realidade nacional — o que significa a defesa da
representacdo, pelas artes, dos aspectos diversos da cultura brasileira
(Soares, 2003:04).
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A ideologia da mesticagem, que estava aprisionada nas imprecisdes das teorias racistas, ao
serem reelaboradas, pode espalhar-se socialmente e se tornar senso comum, “[...]
ritualmente celebrado nas relagdes do cotidiano, ou nos grandes eventos como o carnaval e
o futebol. O que era mestico torna-se nacional” (Ortiz, 2006:41). Nesse momento, futebol,
samba e carnaval formaram o tripé ideal para forjar elementos caracteristicos da identidade
nacional. Busca-se adequar as novas exigéncias de um pais moderno. Cria-se a Hora do

Brasil, e o Futebol (trazido pelos ingleses) foi sendo usado para unificar o povo:

A imagem do Brasil como pais do samba, futebol, carnaval e mulata,
como povo alegre e pacifico, um territério rico e um futuro de grande
poténcia para frente foi, entdo, imposta a todos os brasileiros
(Alves, 1997:100).

A ambiguidade da identidade do “Ser Nacional”, tramada pelos intelectuais do século XIX,
ndo tinha mais espaco no contexto de desenvolvimento econdémico e social experimentado
pelo pais. Assim, nos anos 30 o Estado comegou a se preocupar mais seriamente com a
gestdo de uma identidade brasileira que sustentasse a integracdo nacional. A musica da
malandragem é condenada em nome de uma ideologia que se propde a edificar o trabalho
como valor fundamental da sociedade brasileira, “[...] qualidades como preguica,
indoléncia, consideradas inerentes a raca mestica, sdo substituidas por uma ideologia de
trabalho” (Ortiz, 2006:42). No governo do presidente Juscelino, a necessidade de
desenvolvimento foi moldando o carater da identidade. Mais tarde surge a EMBRATUR
(Instituto Brasileiro de Turismo), com a principal funcdo de divulgar a imagem do pais no
exterior, 0 que em muito contribuiu para a imagem que temos hoje.

Orlandi (1993) divide a formag&o da imagem do pais em trés momentos determinantes: o
primeiro aponta para o periodo das viagens do Descobrimento, que se configuram pelos
relatos e producBes pictdricas dos viajantes. Mais tarde, entre o final do século XIX e
inicio do XX, caracterizado pela introdugdo de um sentido mais urbano e pela preocupagéo
com a miscigenacdo, tentou-se dar um sentido mais realista, se comparado ao periodo
anterior, porém ainda misticas. O terceiro periodo, que na concepcao do autor ndo chega a
romper com o primeiro, mas o reitera, se inicia por volta dos anos 30. Nesse periodo, tenta-

se construir, por meio do Estado, politicas e estratégias para se inserir a nacdo no contexto
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internacional. Acaba-se por buscar uma relacdo com os Estados Unidos e a Europa e
através da comunicacdo de massa, sobretudo do cinema, das artes e da cultura,
intensificam-se as imagens do Brasil com a musicalidade, com a ideia do pais dos
contrastes, da pobreza e da miséria, da cultura africana, de grandes metrdpoles, de rituais
exoticos e misticos, de danca e alegria, de manifestacbes de miscigenacdo, natureza
primitiva, confraternizacdo e mistura de ragas sem limites. Assim, as representacdes que se
originaram dessa época foram sendo institucionalizadas e incorporadas a imagem da nagéo.
Carvalho (1998), em seu estudo, apresenta trés imagens do pais elaboradas pelos
intelectuais brasileiros: a de pais sem povo, onde a natureza era usada como fonte do
nacionalismo; a que abrange o periodo da Abolicdo, onde o povo é visto de forma
pejorativa; e a de uma visdo paternalista do povo, em que a questdo da natureza e raca é
substituida pela tentativa de melhoria da imagem do povo, passando a ser considerado
cordial, alegre, hospitaleiro e fraterno.

Desse modo, o povo foi se constituindo enquanto tal e a identidade nacional brasileira
passou por tortuosos caminhos. O que temos hoje é o resultado de um longo processo de
formacdo, construido durante muito tempo e por isso tem raizes historicas e sociais.
Portanto, a imagem que apresentamos hoje € também resultado de nossa identidade, que de
certa maneira acaba privilegiando determinados aspectos.

Sem duavida, para a formacdo da imagem do Brasil, foram importantes todos os periodos da
historia: a colonizacdo; os relatos dos viajantes, em especial a Carta do Descobrimento,
escopo de nosso trabalho; e também os fatores relacionados a historia e a formacédo da
identidade nacional. Dentro desse contexto, passa-se a discutir, na continuidade deste
estudo, como o Brasil vem trabalhando a projecéo de sua imagem.
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3.3. A projecdo da imagem do Brasil

Como analisamos, a imagem do Brasil nasceu a partir da Carta do Descobrimento, escrita
por Pero Vaz de Caminha, em que foram relatadas as primeiras impressdes sobre o pais e
predominou o olhar associado a grandeza do territdrio, a natureza exuberante e a
sensualidade do povo. O processo de formacdo da identidade nacional se deu de forma
conturbada e somente apos a Independéncia (1822) tentou-se moldar um carater nacional,
contribuindo também para a construcdo da imagem do pais. Com o passar do tempo e
natural desenvolvimento, o pais foi adquirindo caracteristicas associadas a malandragem,

musicalidade e indoléncia, entre outros. Bignami (2002:25) enfatiza que:

Tais dizeres ndo sdo somente fruto de um olhar estrangeiro, mas resultado
de um processo interativo de comunicacdo formado do contato entre
colonizador e colonizado, ou ainda, da propria visdo projetada pelos
brasileiros.

Para a autora, muito da cultura que é divulgada e refletida no exterior faz parte de um
intercdmbio de culturas sob forma de cancgdes, filmes, noticias e produtos de arte. E

acrescenta:

Com a evolucdo dos intercAmbios entre nacgdes, a responsabilidade
deixou de ser aparato exclusivo do colonizador para adquirir peso
uniforme em todos os agentes de processo. Dessa forma entendemos que
se o olhar estrangeiro vé a nacdo como um Eden selvagem é porque a
propria nacdo se vende como tal (Bignami, 2002:26).

A preocupacdo com a imagem do Brasil € muito recente, e foi somente a partir do governo
de Getulio Vargas (1930/1945) que o pais se langou numa estratégia de difusdo e melhoria
de sua imagem internacional, incentivando o desenvolvimento dos meios de comunicagéo.
Assim, criou-se o Departamento de Imprensa e Propaganda (DPI), em 1939, tendo como
principal objetivo coordenar e orientar a propaganda nacional, interna ou externa, e

organizar e fiscalizar os servicos de turismo, interno e externo. Nessa época, foram
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tomadas as primeiras iniciativas promocionais na divulgacdo do pais no exterior. O
objetivo era que se tivesse um oOrgdo especifico de divulgacdo, com a finalidade de
incentivar o turismo. Uma das acGes de marketing tomadas foi a publicacdo de panfletos
em lingua estrangeira e a criacdo de um periddico chamado Travel in Brazil, com mais de
25 mil exemplares distribuidos nos Estados Unidos. Esses panfletos foram marcados pelo
forte apelo sexual as mulheres, pelo samba, carnaval e rituais exoticos. Isso reforgou o
estereotipo do pais ligado ao sensual, ao sexual e ao samba, que anos mais tarde seria um
dos grandes prejuizos para a imagem nacional (Caetano, 2000).

Para Bignami (2002), foi na década 30 que a idéia de sensualidade ficou ainda mais
atrelada a imagem do pais, quando ac¢Bes publicas foram redirecionadas ao esforco de
associar o pais a musicalidade, a sensualidade por meio da radio, cinema e televisao.

Silva (2007) confirma que o fator que colaborou, de maneira significativa, para a
divulgagdo da imagem do Brasil foi a introdugéo do radio, na década de 30. Até o inicio do
século XX, o relato de viajantes e as artes eram as Unicas referéncias sobre o pais. A partir
desse fato, despontou-se um dos primeiros icones nacionais, a cantora Carmem Miranda. A
imagem alegoérica da cantora “[...] contém em si o completo campo imaginario da nagao:
musica, sensualidade, cores, flora e fauna tropicais”. A cantora de maior popularidade no
Brasil, na década de 30, “[...] foi assimilada pela cultura (como o exdtico incorporado a
auto-imagem nacional), importada e exportada para a maior cultura daquele momento, os
Estados Unidos, onde foi promovida e elevada a simbolo nacional” (Bignami, 2002:47).
Nessa época a musicalidade, refletida através do carnaval, sdo as referéncias brasileiras no
exterior e no interior do pais, pois sendo a maior parte da populacéo analfabeta, o radio era
uma das poucas fontes de informacéo de relacionamento do individuo com a sociedade.

Os escritores brasileiros contribuiram de maneira significativa para a formacao da imagem
do pais: Jorge Amado, em O pais do Carnaval; Gilberto Freire, em Casa Grande &
Senzala; Sérgio Buarque de Holanda, em Raizes do Brasil, dentre outros, conforme
analisado na secdo sobre a “formacéo da identidade nacional brasileira”.

Chaui (2000:62) corrobora que a producdo da imagem mitica fundadora do Brasil é

encontrada na obra de Rocha Pita, que afirma explicitamente:
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[...] ser aqui o Paraiso Terrestre descoberto, no livro do Conde Afonso
Celso, nas poesias nativistas romanticas, na letra do Hino Nacional, na
explicacdo escolar da bandeira brasileira e nas poesias civicas escolares,
como as de Olavo Bilac. [...] A bandeira brasileira é quadricolor e ndo
exprime o politico, ndo narra a historia do pais. E um simbolo da
Natureza. E o Brasil - jardim, o Brasil - paraiso.

Para a mesma autora, a visdo também se encontra na abertura do Hino Nacional, quando
um sujeito oculto — “ouviram” — € colocado como testemunha de “um brado retumbante” ,
proferido por um “povo herodico”, grito que, “no mesmo instante”, faz brilha a liberdade no
“céu da patria”. Outra imagem forte e cristalizada, simbolo da nacionalidade por um amplo
periodo da historia do Brasil, foi 0 personagem criado por Monteiro Lobato: Jeca-Tatu,
simbolo da falta de instrugcdo do homem do campo.

Na década de quarenta, os filmes produzidos por Walt Disney passaram a divulgar o pais
no exterior. Surge a imagem do personagem Zé Carioca — um papagaio malandro nascido
no Rio de Janeiro, caracterizado como preguicoso, folgado e golpista. Outro personagem
que foi, aos poucos, sendo incorporado como esteredtipo brasileiro. A esse personagem
ainda foram incorporados o futebol, as belezas naturais, o carnaval e a sensualidade dos
tropicos.

Os filmes Al6 Brasil e Vocé ja foi a Bahia? relatam a fauna e a flora brasileira. O filme
Orfeu Negro, produzido em 1959 pelo francés Marcel Camus, mostra o Brasil mestigo,
sensual e feliz, contextualizando as duas principais manifestacfes culturais: a musica e 0
carnaval.

Muitos clichés foram empregados nas producOes estrangeiras filmadas no Brasil,
reforcando, ainda mais, 0s esteredtipos ja existentes: em o Feitico do Rio (1984), sdo
apresentadas varias mulheres de topless na praia de Ipanema; na producdo Brenda Star
(1989), a atriz principal, usando um vestido vermelho, surfa sobre dois crocodilos ao som
de um samba, numa tentativa exacerbada e quase caricata de representacéo do exatico.

A Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR - foi criada, em 1966, e mais tarde
designada Instituto Brasileiro de Turismo, com o objetivo de planejar e divulgar o Brasil
no exterior, logo ap6s ser instaurada a ditadura militar no pais (1964/1985). Nessa época 0

pais vivia 0 medo de um regime autoritario além de contar com uma infra-estrutura
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turistica pouco desenvolvida, em que as primeiras redes hoteleiras internacionais
comegavam a ser implantados.

As imagens divulgadas no exterior, em campanhas publicitarias feitas pela EMBRATUR,
eram, sucessivamente, associadas a natureza, vinculadas a nudez e ao carnaval. O objetivo
era vender para o exterior uma falsa ideia de liberalismo e democracia, em oposi¢do as

denuncias do povo contra o governo militar.

A EMBRATUR buscando sua func¢éo inicial como porta voz do governo
brasileiro elabora e divulga um marketing oficialista, mostrando a ideia
de um Brasil multirracial, pacifico, democratico e ordeiro para 0 mundo.
Apela para uma propaganda de explora¢do do erotismo e da beleza das
mulheres brasileiras, bem como trabalha o lado do exético da diversidade
cultural, demonstrando uma convivéncia social cuja existéncia & mais um
produto de romances e novelas que a realidade histérica do pais
(Santos Filho, 2005:02).

A exaltacdo a natureza e a beleza da mulher brasileira perdurou por décadas na promocéo
do pais no exterior. As campanhas promocionais evidenciavam a sensualidade dos corpos
femininos e usavam 0s recursos naturais como pano de fundo. Para Santos Filho (2005) a
ideia de vender a imagem do Brasil embasada em fetiche e exotismo fez com que a
EMBRATUR desenvolvesse e priorizasse uma publicidade focada na mulher brasileira,
sua beleza estética e as praias. Nos anos seguintes a sua criacdo, e sem nenhum tipo de
planejamento de marketing, a EMBRATUR continuou lancando uma série de projetos de
promocdo internacional, focados na exploracdo da popularidade do futebol, no carnaval, no
exotismo das praias e na Amazonia, na sensualidade e cordialidade do povo brasileiro e na
exuberancia dos recursos naturais.

Os anos que sucederam ao periodo ditatorial no Brasil foram bastante conturbados, no que
diz respeito as reformas internas no campo da politica e da economia, como também pelos
acontecimentos mundiais que, de alguma maneira, interferiram no pais, influenciando
negativamente na escolha do Brasil como uma op¢éo de destino turistico.

Intentando reverter & situacdo, entre 1986 a 1989, foi criado pela EMBRATUR o
Passaporte Brasil, um projeto de promog&o turistica internacional que consistia em um

vasto programa de pacotes organizados por operadoras nacionais e que garantia descontos
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em estabelecimentos comerciais. Também foi criado o Dolar-Brasil e contratou-se o “Rei
Pelé” para as campanhas publicitarias que exploravam a popularidade internacional do
jogador de futebol, entdo considerado embaixador do turismo brasileiro (Silva et al., 2002).
Durante a década de 1990, o Brasil, estimulado pela onda mundial da ecologia, investiu na
promocdo do Ecoturismo. A publicidade passou a explorar temas relacionados com a
natureza - a Amazoénia e o Pantanal ganharam projecéo enquanto destinos turisticos.

Foi somente em 1995, a partir do Governo de Fernando Henrique Cardoso, que o discurso
politico passou a reconhecer a importancia do marketing como estratégia, para tentar
melhorar a imagem do pais. O trabalho resultou na elaboracdo do primeiro planejamento
estratégico de marketing. Em decorréncia, pode-se citar ndo s6 os investimentos reais em
propaganda e publicidade, mas também quanto a infra-estrutura, a qualificacdo profissional
e a modernizacdo da legislacdo (EMBRATUR apud ltuassu; Oliveira, s/d). Apenas nesse
momento, o setor publico comecou a preocupar de maneira mais substancial com as
questBes da imagem do pais e com o desenvolvimento do turismo em territério nacional.
Conforme Silva (2007), entre o periodo de 1995 a 1996, o planejamento de marketing da
EMBRATUR passou a ser desenvolvido pela Publicita & Esquire Allianace e, a partir de
um estudo e andlise de demanda, foi identificado um turismo crescente para a América
Latina, com maior destaque para o Turismo de Aventura e o Ecoturismo.

Foram utilizadas as seguintes estratégias de marketing: ampliar a cobertura da imagem do
Brasil como destinacdo diferenciada em termo de estilo de vida, e criar imagens variadas
visando publicos diferentes.

Silva (2007) acrescenta que, nos anos de 1997 a 1998, a publicidade da EMBRATUR foi
delegada a Agéncia Pejota Propaganda que desenvolveu uma campanha publicitéria
intitulada “Viva seu Pais” ¢ “E o seu Brasil, brasileiro”. Nesse momento houve uma
valorizacdo do publico interno e, como principal objetivo, o resgate da auto-estima do
brasileiro e o incentivo as viagens internas. Entre 1998 e 1999, foi implantada a segunda
fase da campanha “Viva seu pais”, e se deu inicio a campanha “Viva seu pais / Onde vocé
chega esta em casa” que, além de continuar com o objetivo principal de estimular as
viagens, também trabalhou a integracdo regional brasileira, em que o bairrismo de cada
regido era preterido em funcgéo do orgulho de ser brasileiro.

Em 2000, os esforcos se voltaram para o interior e para o litoral do pais, apresentados

como lugares ideais para a pratica de esportes radicais, pesca e mergulho. Na campanha
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Destinos Brasil, 0 pais comecou, mesmo que de forma modesta, a ampliar um pouco sua
imagem turistica, ao apresentar outras formas de turismo, como, por exemplo, o cultural.
No verdo de 2001/2002, visando captar um maior quantitativo de turistas apos o 11 de
setembro, a EMBRATUR langou uma campanha intitulada “Terra Brasil”, com a
participagdo da cantora de Axé, Daniela Mercury. Logo em seguida, outra figura publica
foi utilizada para representar o pais, dessa vez a apresentadora de televisdo Hebe Camargo,
com a intencao de sensibilizar e mostrar o progresso do turismo brasileiro ocorrido entre 0s
anos de 1994 e 2002.

Destarte, 0 pais continuou a ser promovido e reconhecido como um destino de sol e praia,
e natureza por exceléncia, e por seu povo alegre e hospitaleiro. Assim, levando em conta

9

esses atributos, a campanha “Viva essa Paixdo”, no periodo de 2002 e 2003, mostrava o
pais como um paraiso. Com um slogan “Se viajar € a sua paix@o, o Brasil é o seu destino”
mostrou as multiplas experiéncias que o visitante poderia usufruir ao fazer do Brasil a sua
opcao turistica (Silva, 2007).

Apesar dos avancos, ndo se pode deixar de mencionar um agravante presente nas
campanhas promocionais brasileiras que esta, fundamentalmente, relacionado com a
escassez de verba. Para mostrar a diversidade do pais € preciso consideravel investimento
em midia para que a mensagem seja realmente assimilada pelo publico, tornando-se, em
outro momento, permanente. Toma-se como exemplo a seguranga, como um atributo que
poderia ser explorado e vinculado as campanhas — especialmente a seguranca politica, item
de grande relevancia depois do 11 de setembro.

Alias, para Kaotler et al. (2006), os problemas de imagem de um lugar se baseiam em
questdes reais, sendo preciso resolvé-las. O autor ressalta que realizar o marketing de
lugares é ter foco no desenvolvimento socio-econémico e, principalmente, no bem estar de
cidadaos, pois, somente assim garante-se o bem estar dos turistas.

Assim, objetivando a organizacdo do espaco turistico e de todas as questdes sociais,
politicas, econémicas, naturais e culturais, destaca-se a criacdo do Ministério do Turismo
(MTur), em 2003, no governo de Luiz Inécio Lula da Silva. Desde entdo coube ao MTur o
estabelecimento de uma politica de incentivo a pratica turistica, transformando a
EMBRATUR em um o6rgéo finalistico do proprio ministério (MTur, 2007). Ao Instituto
coube o papel de desenvolver o marketing promocional internacional do pais por meio do

Plano Aquarela, nome dado em homenagem ao artista Ary Barroso no ano de seu
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centendrio, pela musica “Aquarela do Brasil”, um dos maiores sucessos do artista, cuja
letra exalta o pais.

O referido Plano foi desenvolvido pela empresa de consultoria internacional em turismo
Chias Marketing, responsavel pelos resultados positivos de Barcelona, durante as
Olimpiadas de 1992. Teve como meta principal posicionar o Brasil entre 0os 20 maiores
destinos do mundo e para que isso ocorresse foi estruturado em trés fases: diagnostico,
formulacdo da estratégia de marketing e o plano operacional.

Foram realizadas pesquisas de marketing, nas areas de embarque internacional dos
principais aeroportos brasileiros, que permitiriam identificar os valores percebidos pelos
turistas e que influenciariam na sua escolha pelo Brasil como um destino turistico, a saber:
a natureza, a cultura, o povo, o clima e a modernidade.

Criou-se, em seguida, a “Marca Brasil”, entendida como um simbolo cujos tragos, formas
e cores sdo capazes de traduzir o pais a partir de tais valores. Assim, a cor verde foi
escolhida para representar as florestas; o amarelo representa o sol, as luzes e a praia; o azul
representa o céu e as aguas; o vermelho, a religido e as crencas do povo. A marca se somou
a palavra SENSACIONAL! exclamada, traduzindo a sensacdo dos turistas ao conhecerem
o Brasil (Serra, 2007).

A partir de entdo, a “Marca Brasil” passou a ser utilizada como principal simbolo do pais
no exterior, veiculada ndo s6 em materiais promocionais, em operadoras, agéncias de
viagens e companhias aéreas que comercializam o Brasil como destino turistico, como
também atrelada a produtos brasileiros, conhecidos e consumidos no exterior, como a
bebida Mate Ledo, as sandalias Havaianas e a uma edi¢do especial de café para exportacao
promovida pela ABIC - Associacdo Brasileira de Industria de Café. Em todos os casos, a
funcdo foi agregar valor aos produtos nacionais (Serra, 2007).

Outro fator importante a ser considerado no Plano Aquarela, com forte impacto sob a
imagem do pais, foi o cuidado com a prestacdo de servigos, visto como um item téo
importante quanto as demais estratégias. Uma das medidas tomadas pelo governo foi a
criagdo de leis e projetos, passando a vigorar a partir de 30 de marco de 2005, que
instituiram a obrigatoriedade do cadastro das empresas prestadoras de servigo turistico,
como: agéncias, empreendimentos hoteleiros, transportadoras, prestadoras de servigo de
organizacOes de eventos, parques tematicos, dentre outros. O objetivo principal foi a

estruturagcdo do quadro turistico do pais, fazendo com que o turista se sinta mais seguro ao
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contratar os servigos dessas empresas. Outra medida digna de mencdo foi a proibicéo de
vincular e expor cartdes postais que trouxessem mulheres em trajes sumarios e que ndo
estivessem inseridas na imagem original.

Além disso, a situacdo da oferta turistica internacional foi avaliada de acordo com a
metodologia de valorizacdo de produtos turisticos, desenvolvida pela Consultoria Chias
Marketing, a partir de uma lista de 219 destinos brasileiros disponibilizados pela
EMBRATUR. Detectou-se que, devido a grande quantidade de atrativos que o pais oferece
como consequéncia de sua riqueza cultural, natural e vastidao territorial, o produto Brasil
pode ser estruturado em cinco grandes segmentos: Sol e Praia, Ecoturismo, Cultura,
Esportes e Negocios e Eventos, além de diversos nichos de mercado e produtos focados.
Tais divisdes vém sendo trabalhadas tanto no portal eletrdnico do Brasil como nos folhetos
promocionais.

Tendo em vista essas consideragdes, percebe-se a evolucéo do governo brasileiro no que se
refere ao marketing e gerenciamento da imagem do pais em @&mbito nacional e
internacional. Contudo, como a imagem do Brasil esteve por décadas estereotipada, deve-
se empreender, ainda, varios e continuos esforcos de divulgacdo do pais através de
campanhas promocionais de qualidade, além de participacdo em eventos promocionais,
realizacdo de um sério trabalho de relagGes publicas, entre outros.

Uma das imagens mais exploradas é a representacdo idilica do paraiso terrestre, Eden
perdido, que durante séculos acreditou-se existir, com praias ensolaradas durante os 365
dias no ano, palmeiras verdejantes e mares cristalinos, e que, ainda hoje, sdo usadas na
tentativa de persuadir o turista a atentar para o lugar ideal, utopico, distante de todas as
dificuldades e insatisfacdes.

Assim, nos panfletos e brochuras de divulgacdo sobre o Brasil, normalmente, encontram-se
alus@es a lenda do paraiso; a grandiosidade da terra; a alegria, cordialidade e sensualidade
de seu povo; a abundancia de recursos naturais, quase como um reflexo da Carta escrita
por Pero Vaz de Caminha na data do Descobrimento. As imagens do paraiso permeiam o

discurso dos panfletos turisticos, como se vé no estudo a seguir.
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Il — INVESTIGACAO EMPIRICA

Capitulo 4- Metodologia de estudo

Segundo Vergara (2009), ao discutirmos a escolha de uma metodologia de estudo, é
fundamental ter em mente o que se pretende pesquisar e 0 que se espera descobrir e
aprender com a pesquisa — ‘“Pensar nessas questdes conduz, necessariamente, a
necessidade de explicitagio do paradigma que se escolhe para o mundo”
(Vergara, 2009:58).

Assim, este capitulo tem como objetivo a caracterizacdo do estudo definido, buscando
explicar e justificar os procedimentos metodoldgicos utilizados na sua realizacdo. Nesse
sentido, sdo apresentados os principais autores referenciados na elaboracdo da pesquisa,
definindo-se ainda o tipo de pesquisa, universo e tratamento de dados.

Para o desenvolvimento deste estudo empregou-se, inicialmente, como procedimento
metodoldgico, uma revisdo da literatura, a qual foi fundamental para proporcionar um
maior embasamento tedrico sobre o tema.

Devido a complexidade e importancia do assunto discutido e, sobretudo, a auséncia de
vasta literatura sobre o tema, realizou-se um levantamento bibliografico, em livros, teses,
dissertacOes e artigos, delimitando as primeiras reflexdes sobre o conceito de imagem, suas
diversas abordagens, a formacdo das imagens dos destinos turisticos e sua utilizacdo pela
publicidade como atracdo na captacdo dos fluxos turisticos. Para tal, foram referenciados
0s seguintes autores: Gardies (2007), Conord (1995), Morgan & Pritchard (1998) Bignami
(2002), Ferreira (1999), Kastenholz (2002), Crompton, (1979), Santaella e Noth (2008),
Kotler el al. (2006), Baloglu e McCleary (1999), Kotler, Haider e Rein (1994), Gunn
(1972), Etchner & Ritchie (1991), Gartner (1996), entre outros.

Ao sugerir a analise das representacdes do Brasil em panfletos turisticos a partir da
comparacdo com a Carta do Descobrimento, torna-se indispensavel abordar questfes que
fornecam uma base histérica para a compreensdo dos termos que norteiam o estudo. Desse
modo, comeca por ser discutido o contexto historico dos Descobrimentos e das Grandes
Navegacdes, expondo as tradicionais ideias difundidas, na época, pela literatura, preceitos

religiosos e aspectos considerados relevantes para a crenca da existéncia do paraiso. Foram
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ainda apresentados fragmentos da Carta de Pero Vaz Caminha, considerada o registro das
primeiras impressdes que se tem do Brasil. A edi¢do da Carta do Descobrimento escolhida
foi a versdo atualizada e transcrita pelo professor, romancista e historiador Silvio Castro
(2008). Destacam-se 0s principais autores que usamos no contexto deste estudo: Holanda
(2000), Aoun (2001), Delumeau (1992), Chaui (2000), Prado (1981), Sodré (1997),
Agostini (2004), Caetano (2000), Cortesdo (2000), Bignami (2002), Amado e Figueiredo
(2001), Pacheco (2004), Bueno (1998), Teixeira (2000), Pereira (1999) e Marotta (1991),
entre outros.

Ainda dentro do enquadramento tedrico, foram discutidos os conceitos de identidade,
assim como a formagéo da identidade nacional brasileira e a proje¢do da imagem do Brasil,
a fim de contribuir para o entendimento da construcdo dessa imagem. Nesse sentido,
destacam-se o0s seguintes autores: Trindade (2005), Franca (2002), Silva et al. (2002),
Bignami (2002), Kujawski (2005), Chaui (2000), Ribeiro (1995), Soares (2003), Naxara
(1992), Funari (1995), Ortiz (2006), Alves (1997), DaMatta (1986), Freire (1974), Soares
(2003) e Vilaca (2007), entre outros.

Ao dar inicio o estudo empirico, pretende-se justificar e descrever a metodologia utilizada
e, de seguida, proceder a apresentacdo dos resultados da analise de conteudo realizada com
imagens dos panfletos turisticos coletados em Portugal e na Espanha, referente as
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.

No intuito de realizar uma analise profunda do problema de pesquisa proposto neste
trabalho, optou-se pela abordagem qualitativa para compreensdo do fendmeno em
contexto. Segundo Malhotra (2001:155), a pesquisa qualitativa ¢ definida como: “[...] uma
pesquisa ndo estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona
insights e compreensdo do contexto do problema”. Goldenberg (2007) acrescenta que, na
pesquisa qualitativa, a preocupacdo ndo € com a representatividade numérica do grupo
pesquisado, mas com o aprofundamento da compreensdo do fendmeno. Dessa forma, a
escolha pela abordagem levou em consideracdo a complexidade do assunto e o caréater

subjetivo dos atributos de um destino.

E importante ponderar que a imagem de um destino pressupde a existéncia de varios
fatores. De modo geral € o somatorio de varidveis historicas, culturais, sociais, de
formagdo de identidade e da criacdo de estratéegias de marketing, na tentativa de

diferenciacdo e com objetivo de atrair investimentos e visitantes. Todas essas variaveis tém
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um papel decisivo no modo como a imagem vai ser gerada e interpretada. De um lado,
encontra-se todo o processo histérico civilizatorio e de formacdo de identidade nacional,
em que a populacdo possui uma imagem internalizada de seu territorio, projetando dessa
forma a imagem de si mesma, responsavel, em grande medida, pela formacdo da imagem
organica do destino. De outro, situam-se os Poderes Publicos e o marketing, responsaveis
pela promogéo induzida da imagem do destino. Como resultado tem-se a imagem formada

pelo turista, ancorada, sobretudo, na imagem que nutre a respeito do destino.

Com base nessas consideracdes, a escolha pela abordagem qualitativa esta relacionada ao
esforgco em se compreender como a imagem que existe hoje do Brasil em Portugal esta
relacionada ainda com o processo historico do Descobrimento do Brasil, ligando portanto
ainda ao imaginario refletido na Carta de Pero Vaz de Caminha e, mais tarde, a formacao
da identidade nacional. Embora exista uma variedade de pesquisas sobre o tema “imagem
de destino” na literatura, esses estudos sdo, em grande maioria, genéricos, cabendo ainda
uma ampla discusséo sobre as particularidades da imagem do Brasil. S&o raros os estudos
em que se analisa a imagem de um destino promovida por outro pais, ou se faz uma

comparagdo com outros destinos promotores.

4.1. Tipo de pesquisa

Ao se analisar a literatura referente a metodologia, percebe-se que existem diferentes
classificacbes dos tipos de pesquisa. Assim, na classificacdo desta pesquisa toma-se como
base a taxionomia apresentada por Santos (2007), que propGe trés critérios: segundo 0s
objetivos, segundo as fontes utilizadas na coleta dos dados ou, ainda, segundo os

procedimentos de coleta.

Segundo 0s objetivos, a pesquisa € exploratdria e descritiva. Exploratdria porque, embora
exista um numero consideravel de pesquisas a respeito da imagem de destinos turisticos, ha
poucos estudos que investigam, especificamente, a imagem do Brasil; e descritiva porque

descreve o contetido de imagens e textos dos panfletos turisticos.

Para Castro (2002), a finalidade da pesquisa exploratoria € desenvolver, explicar e
transformar conceitos e ideias, para a utilizacdo em trabalhos futuros, procurando formular,

mais precisamente, um ou Vvarios problemas especificos, levando a maior familiarizagao
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com o fenbmeno ou & melhor compreensdo por parte do pesquisador. Santos (2007)
ressalta que descrever um fato/fenémeno/processo é interesse de quem ja fez uma pesquisa
exploratdria. Sendo assim, a pesquisa descritiva € um levantamento das caracteristicas

conhecidas que compdem o fato/fenémeno/processo.

Os procedimentos de coleta de dados sdo os metodos praticos utilizados para juntar as
informagdes necessarias a constru¢do dos raciocinios. Desta forma, os procedimentos
utilizados para coleta de dados desta pesquisa foram, por meio de pesquisa bibliogréfica,

documental e de campo.

Para Vergada (2009), a pesquisa bibliografica tem como objetivo fornecer instrumentos
analiticos para qualquer outro tipo de pesquisa. “Na atualidade, praticamente qualquer
necessidade humana, conhecida ou pressentida, tem algo escrito a respeito”
(Santos, 2007:30), por isso a pesquisa bibliografica deve encabecar qualquer processo de

busca cientifica.

Severino (2007) complementa que na pesquisa documental os contetdos dos textos ainda
ndo tiveram nenhum tratamento analitico, sendo ainda matéria-prima a partir da qual o
pesquisador ira desenvolver sua investigacdo. Sobre a pesquisa de campo, 0 autor ressalta
que o objeto/fonte é abordado em seu meio ambiente proprio. A coleta de dados é feita no
ambiente em que o fendmeno ocorre: “A pesquisa de campo ¢ aquela que recolhe os dados

in natura, como percebido pelo pesquisador” (Santos, 2007:29).

Sendo assim, classifica-se a pesquisa em bibliogréfica, pois, na fundamentacdo teorico-
metodologica do trabalho, realizou-se uma ampla investigacdo em livros, teses,

dissertac@es e artigos cientificos sobre os assuntos propostos.

A pesquisa documental foi efetivada no campo, oportunidade em que se recolheu panfletos
turisticos promocionais, distribuidos em Portugal e na Espanha. A coleta de dados foi
realizada in locu de forma longitudinal, ou seja, no campo, e foi feita em dois momentos
distintos, 2008 e 2011, com objetivo de verificar se ocorreram mudangas do fenébmeno em

estudo ao longo do tempo.
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4.2. Universo da pesquisa e amostra

O universo da pesquisa, de acordo com o objetivo do trabalho, foi constituido por material
promocional sobre o Brasil, distribuido nas agéncias e operadoras turisticas em Portugal e
na Espanha, nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.

A amostra € representada pelo material portugués constituinte pelas seguintes
agéncias/operadoras: TerraBrasil, Abreu Viagens, Soltropico, Mundovip, Lusanova Tours
e Entremares nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, e o material espanhol
representado pelas seguintes agéncias/operadoras: Ibéria, Viajes Crisol, Halcon Viajes,
Travelplan, Mundicolor, Barcel6 Viajes, Iberojet e Club Vacacione, nas temporadas de
2007/2008 e 2010/2011.

No total foram analisadas 14 agéncias e/ou operadoras, somando-se 48 panfletos turisticos,
sendo 23 panfletos portugueses referente a temporada 2007/2008 e 6 panfletos portugueses
referente a temporada 2010/2011, somando-se 29 panfletos portugueses; 17 panfletos
espanhois referente a temporada 2007/2008 e 2 panfletos espanhdis referente a temporada

2010/011, somando-se 19 espanhois, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Universo da pesquisa e amostra

Agen./Oper. Quant. Quant. Agen./Oper. Quant. Quant.
Portuguesas 2007/2008 | 2010/2011 Espanhois 2007/2008 |2010/2011
Mundovip 3 1 Ibéria / Viva Tours 2
Abreu Viagens 6 1 Viajes Crisol 1
Entremares 2 1 Travelplan 2 1
Lusanova Tours 1 1 Mundicolor 3
Soltropico 1 1 Barceld Viajes 1
TerraBrasil 10 1 Iberojet 4 1
Club Vacaciones 1
Halcon Viajes 3
Total 23 6 Total 17 2
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A amostra é composta por panfletos promocionais comercializados por operadoras ou
agéncias de turismo que oferecem pacotes de viagens com destino ao Brasil, em sua
maioria com todos o0s servicos inclusos. E importante ressaltar que algumas empresas
oferecem somente o Brasil como destino turistico, enquanto outras oferecem varios
destinos dentro da América Latina. N&o foi considerado o tamanho da operadora ou
agéncia de viagem, apenas a nacionalidade foi levada em consideracéo.

Longe de qualquer procedimento estatistico, selecionou-se a amostra do seguinte modo:
foram recolhidos panfletos na cidade de Aveiro — Portugal e na cidade de Valéncia —
Espanha.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, empregou-se também a amostragem aleatoria simples, em
que, casualmente, dirigiu-se as agéncias e operadoras de viagens e solicitou-se material
promocional sobre o Brasil, como um potencial turista procurando por um destino de sol e
mar, e deixou-se de solicita-los quando se percebeu que 0s mesmos se repetiam com
frequéncia.

Entretanto, uma observacdo em relacdo ao material escolhido faz-se necessaria: enquanto
os panfletos portugueses formam o corpus desta pesquisa, 0s panfletos espanhdis sdo
utilizados apenas como parametro comparativo, pois o0 real interesse deste estudo

concentra-se na imagem que Portugal tem do Brasil, enquanto destino turistico.

4.3. Tratamento de dados: analise de contetido

Como instrumento metodoldgico para a efetivacdo da analise dos dados pesquisados,
optou-se pelo uso da andlise de contetdo.

De acordo com Silva e Silveira (2002: 143) “[...] essa técnica se aplica a analise de textos
escritos ou de qualquer comunicagcdo oral, visual, gestual. Procura-se compreender
criticamente o sentido da comunicagéo, latente ou manifesto”. Severino (2007) acrescenta
gue, como instrumento metodoldgico, a analise de conteddo envolve a analise das
mensagens, 0s enunciados dos discursos, a busca do significado das mensagens. O método
ainda descreve, analisa e interpreta as mensagens de todas as formas de discurso,

procurando ver o que esta por detras das palavras.
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Bardin (1977:33) complementa que a analise de conteudo “[...] ¢ um conjunto de técnicas
de analise das comunicacdes”. Compde uma ferramenta que, a partir da apreciagao objetiva
da mensagem, facilita o processo de inferéncias advindas das informacdes fornecidas pelo
conteddo da mensagem. A autora ainda enfatiza que qualquer comunicacdo, ou seja,
qualquer veiculo de significados de um emissor para um receptor controlado ou ndo por
este, deveria ser escrito e decifrado pelas técnicas de analise de contetdo. Busca-se
conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se pesquisa.

Assim, a analise de conteudo se apresenta como um metodo adequado aos propoésitos deste
estudo, pois além de fornecer uma estrutura logica de analise, permite, principalmente,
acessar as realidades subjetivas das representacfes simbdlicas envolvidas na percepcdo da
imagem do destino turistico.

Seguindo o modelo proposto por Bardin (1977), representado na Figura 4, as diferentes

etapas da analise de conteido organizaram-se em torno de trés fases:
- Pré-andlise: fase de organizacdo, sistematizacdo das ideias iniciais. Geralmente possuli
trés dimensdes: a escolha dos documentos a serem submetidos a andlise, a formulacédo das

hipoteses e dos objetivos e a elaboragdo de indicadores que fundamentam a interpretacao.

- Exploragdo do material: consiste na codificagdo, decomposi¢cdo ou enumeracdo do

material, em funcéo das regras previamente estabelecidas.

- Tratamento dos resultados e a interpretacao: refere-se aos resultados de investigacao.

Neste momento podem-se confirmar as suposi¢des ou nao.
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Figura 4: Modelo proposto por Bardin sobre desenvolvimento de andlise de contelido
Fonte: Bardin (1977)
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4.3.1. Pré-anélise

a) Leitura flutuante

Neste momento da pesquisa foi estabelecido contato com o0s documentos a serem
analisados, buscando-se conhecer o material e deixando-se invadir por impressdes e
orientagOes. Livros, dissertagOes, teses, artigos, foram analisados como referéncias e

direcionamento do estudo.

b) Escolha dos documentos e constitui¢do do corpus

Escolheu-se o universo de documentos suscetiveis de fornecer informacfes sobre o
problema levantado. Nesse sentido, o universo constituiu-se de panfletos promocionais
sobre o Brasil, elaborados por agéncias e operadoras portuguesas e espanholas nas
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.

Estando o universo demarcado, é importante proceder-se a constituicdo do corpus, ou seja,
0 “[...] conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos
analiticos” (Bardin, 1977:122).

Nessa etapa, determinou-se o conjunto de documentos efetivamente submetidos a analise.
Para melhor sistematizagcdo do estudo, o material recolhido foi dividido em dois grandes
grupos: panfletos portugueses (2007/2008 e 2007/2008), representados pelas
agéncias/operadoras: Mundovip, Abreu Viagens, Entremares, Lusanova Tours, Soltropico
e TerraBrasil e panfletos espanhdis (2007/2008 e 2010/2011), representadas pelas
agéncias/operadoras: Ibéria/Viva Tours, Viajes Crisol, Travelplan, Mundicolor e Barcel6
Viajes, conforme Quadro 2.
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Quadro 2: Constituicdo do corpus

Agéncias/ Operadoras | Agéncias/Operadoras Agéncias/Operadoras Agéncias/ Operadoras
Portuguesas 2007/08 Portuguesas 2010/11 Espanholas 2007/08 Espanholas 2010/11
Mundovip Mundovip Ibéria / Viva Tours Travelplan
Abreu Viagens Abreu Viagens Viajes Crisol Iberojet

Entremares Entremares Travelplan
Lusanova Tours Lusanova Tours Mundicolor
Soltrépico Soltrépico Barcel6 Viajes
TerraBrasil TerraBrasil Iberojet
Club Vacaciones
Halcon Viajes

Ainda para melhor compreensdo, além de dividirmos as empresas (portuguesas e

espanholas) por nacionalidade, dividimos também os panfletos por regides: Nordeste,

Norte, Sudeste, Centro Oeste e Sul, e pelo nimero de destinos por regides que os panfletos

promovem, conforme Quadros 3, 4,5 ¢ 6.

Quadro 3: Agéncias/operadoras portuguesas e 0 nimero de destinos por regides que 0s
panfletos promovem (2007/2008)

™ Regides/
. Destinos
Agéncias\ Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Operadoras Oeste
Mundovip 10
Abreu Viagens 7 1
Entremares 2
Lusanova Tours 9 3 2
Soltropico 3 1
TerraBrasil 28 1 5 2 3
Total 59 1 9 2 6
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Quadro 4: Agéncias/ operadoras portuguesas e numero de destinos por regifes que 0s
panfletos promovem (2010/2011)

Reg i_c")es /
Destinos
Agéncias Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Operadoras Oeste
Mundovip 17 5 2
Abreu Viagens 27 1 10 4 1
Entremares 16 3 1 1
Lusanova Tours 4 2 7 3 1
Soltropico 3 1
TerraBrasil 26 1 10 2 2
Total 93 4 36 10 7

Quadro 5: Agéncias e operadoras espanholas e numero de destinos por regides que 0s
panfletos promovem (2007/2008)

\ Regites
/ Destinos
\ Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Oeste
Agéncias
Operadoras
Ibéria / Viva Tours 7 2 7 1 1
Viajes Crisol 1
Halcon Viajes 15 1 5 1 1
Travelplan 13 1 4
Mundicolor 3 2 1 1 1
Barcel6 Viajes 5 2
Iberojet 10 1 5 2 1
Club Vacaciones 4
Total 58 7 24 5 4




Quadro 6: Agéncias e operadoras espanholas e nimero de destinos por regides que 0s
panfletos promovem (2010/2011)

Regides
/ Destinos
Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Oeste
Agéncias
Operadoras
Travelplan 8 1 1 0 1
Iberojet 5 1 1 0 1
Total 13 2 2 0 2

Desta forma verificamos que os destinos da regido nordeste, onde se concentra 0 maior
numero de praias brasileiras e onde aconteceu, em primeiro lugar, a colonizacgéo brasileira,

sdo 0s mais promovidos pelos panfletos portugueses e espanhais.

c¢) Formulacao dos objetivos e hipoteses

O presente trabalho tem por objetivo identificar e analisar o uso de esteredtipos sobre a
cultura brasileira, através de imagens e conteddos linguisticos, que evocam a ideia de
paraiso perdido e selvagem, utilizados nos panfletos turisticos promocionais em Portugal e
na Espanha.

Trabalha-se na hipdtese de que a utilizacdo desse imaginario paradisiaco, como atrativo na
propaganda turistica, enfatiza as possibilidades dos viajantes vivenciarem as mesmas
experiéncias sentidas e descritas por Pero Vaz de Caminha, na Carta do Descobrimento do
Brasil.

d) A preparacdo do material e o recorte

Antes da andlise propriamente dita, 0 material foi preparado, ou seja, transcreveram-se, dos
panfletos promocionais originais, as mensagens relevantes para o estudo. O conteudo de
textos e imagens importantes para analise foi destacado, a fim de facilitar sua manipulacao.
E importante ressaltar que o recorte privilegia a representacio do Brasil através das
imagens e textos, buscando identificar questdes historicas ligadas a Carta do

Descobrimento e, consequentemente, sua ligacdo a imagem do paraiso.
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e) Referenciagdo dos indices e elaboracao de indicadores

Para a efetivacdo deste trabalho definiu-se como indices do estudo os temas que emergiram
do material promocional analisado.

De acordo com Bardin (1977:131) “[...] o tema ¢ a unidade de significacdo que se liberta
naturalmente de um texto analisado, segundo critérios relativos a teoria que serve de guia a
literatura”. Para a autora, a analise tematica consiste em descobrir os “nucleos de sentido”
que compdem a comunicacdo e cuja presenca ou frequéncia de aparicdo podem significar
alguma coisa para o0 objetivo analitico selecionado. Ademais a autora ainda coloca que a
andlise temética é geralmente utilizada como unidade de registro para estudar motivacdes
de opinides, atitudes, valores, crencas e tendéncias.

Tendo em vista todos essas consideracdes, ponderou-se que a analise tematica é apropriada
aos objetivos propostos por este estudo. Dessa forma, por se tratar de um estudo com
abordagem qualitativa, selecionou-se, como indicador para analise, temas extraidos do
contetido de textos e imagens constantes, e com referéncias ao “Brasil Paraiso” apontado
por Bignami (2002): ideia relacionada com o Eden, os atrativos naturais e paisagisticos e
as caracteristicas descritas na Carta de Pero Vaz de Caminha na época do Descobrimento

do Brasil.

4.3.2. Exploracéo do material

Tendo em vista todas as colocagOes até agora apresentadas, Bardin (1977:127) ressalta que
se as diferentes operagdes da pré-andlise forem cumpridas, a fase da analise “[...] ndo ¢é
mais que a aplicagdo sistematica das decisdes tomadas”.

Sendo assim, em cada panfleto promocional selecionou-se os indicadores textuais e
imagéticos utilizados para promover os destinos e tratou-se de analisa-los, em funcdo das

regras ja apresentadas. Desta forma foram realizadas as seguintes analises:
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a) Analise de contetdo dos panfletos das agéncias e operadoras portuguesas (2007/2008),

conforme Quadro 7.

Quadro 7: Indicadores textuais dos panfletos promocionais portugueses 2007/2008

(AT DEIE Indicadores Textuais
Operadoras
Mundovip Pernambuco geografia generosa, um povo simpético, festejar a Lua

Porto de Galinhas | sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes, povo de sorriso largo,

encantou, paraiso
Abreu Viagens Itacaré natureza continua intocada, coqueiros, virgens

Costa do | natureza exuberante, o escrivdo da frota de Cabral, Pero Vaz de

Descobrimento Caminha, caliente coquetel de atrativos

Pernambuco temperaturas elevadas, praias paradisiacas, de areias brancas e de aguas
transparentes e mornas

Natal grandes emocdes, desbravar, momentos inesqueciveis, magia, conquistar

Fortaleza grandes emocdes, plena magia

Floriandpolis cendrios de mar azul e areias brancas, beleza natural magica
ilha da magia, tudo acontece, quase intocada, belezas paradisiacas,
beleza exuberante,quase selvagens,surreal,paraiso

Entremares Salvador Bahia de todos os Santos e de todas as racas, de todas as cores
sabores e ritmos, festa de imensos encantos
Lusanova Tours | Bulzios esta na hora de descobrirem Buzios

Rio de Janeiro, | Descoberta

Ceard, Bahia

Salvador anda como se estivesse dancando e fala como se estivesse cantando

TerraBrasil Rio de Janeiro ecoa, pulsa permanentemente

Maranhao Unica, redescobrir, praias magnificas

Sédo Luis  do | descobrir o lugar mais quente,vista maravilhosa, encantador,origem

Maranhéo lusitana

Brasil magica,alegre, descontraida, exuberante, paisagens inesqueciveis

Angra dos Reis

Descoberta

Paraty fundada em 1650
Blzios Magico

Brasilia Marqués de Pombal
Amazonia explorada

Bahia ritmo, misticidade
Guarajuba paraiso

Praia do Forte

encantos e magicos

Porto Seguro

Péro Vaz de Caminha

Trancoso redescoberto, primitivismo e exuberante,mundo da emogéo
Pipa paraiso

Recife colonizada, aguas calmas e translicidas

Maceio paradisiacas, quase virgem, cendrio Unico e inesquecivel
Brasil redescobrir

Amaz6nia exploradas

Os indicadores textuais dos panfletos portugueses na temporada 2007/2008 remetem a um

conjunto de atributos paradisiacos com predomindncia de conteddo relacionado ao
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Descobrimento do Brasil, a colonizacao, a riqueza dos recursos naturais, os aspectos religiosos,

as caracteristicas do povo, e em alguns momentos parecem transcrever as primeiras impressoes

deixadas por Caminha na Carta do Descobrimento do Brasil.

b) Anélise de imagens dos panfletos das agéncias e operadoras portuguesas (2007/2008),

conforme Quadro 8:

Quadro 8: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais portugueses 2007/2008

ALSIEES DS Indicadores Imagéticos
Operadoras
Mundovip Porto Seguro e | homens jogando capoeira, praias desertas, palmeiras, povo indigena, sol
Salvador
Recife natureza, frutos, sandalias Havaiana, praias desertas, rede de dormir
Abreu Viagens Praia dos | praias inabitadas, sol
Coqueiros,
Morro de Sao
Paulo, Costa do
Cacau,Costa dos
Descobrimentos
Natal e Pipa mar, dromedario, turbantes,sol
Fortaleza praias, mar, Buggys, sol
Recife e Porto de | praias inabitadas, sol
Galinhas
Entremares Salvador fitas do Bonfim e colares, sol
Soltropico Brasil arara
TerraBrasil Rio de Janeiro Cristo Redentor, Pdo de Agucar, mulher com trajes de banho, crianca
brincando,sol
Maranhao dunas, casarios, praias desertas, mulher a cavalo, sol
Amazonia fauna e flora, sol

Os indicadores imagéticos dos panfletos portuguesas nas temporadas 2007/2008 ratificam

a ideia de paraiso promovido pelo contetdo textual, através da predominancia de imagens

de praias desertas, aguas cristalinas, sol, fauna, flora, povo e mistura das cores, que por si

ja deixariam o potencial visitante curioso.
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c) Analise de contedo dos panfletos das agéncias e operadoras espanholas (2007/2008),

conforme Quadro 9.

Quadro 9: Indicadores textuais dos panfletos promocionais espanhdis 2007/2008

Agéncias Destinos . .
9 Indicadores Textuais
Operadoras
Iberojet Brasil descoberto, mistura, fusdo de origens, africanas e indigenas
Bahia fundada, declarados pela UNESCO monumento da Humanidade
Praia do Forte paraiso de tranquilidade, natureza e ecologia, milhares de coqueiros,
areias brancas, aguas cristalinas
Porto Seguro, | Pedro Alvares Cabral, tudo comegou, excelentes praias e bons hotéis
Arraial D ajuda e
Santa Cruz de
Cabralia
Salvador fontes, monumentos, pragas, museus, igrejas, mercados, casas e
palacios, projetos social, Brown, cinema, Fernando Trueba, Projeto
Tamar, protecdo das tartarugas
Rio de Janeiro Pd0 de Acucar, o Cristo Redentor, carnaval, nobreza, tracos
arquitetonicos, constru¢des suntuosas e imponentes, acontecimentos
,esportivos, danca e musica, exposi¢des
Natal pratica de surf, tirolesa e tobogas,s lagunas de aguas doce, esportes
aquaticos e de aventura, natureza no estado puro, animais e vegetais,
restos culturais, 10.000 anos, ruas coloniais, artesanato popular e festas
gastronomia deliciosa, receitas originais e Unicas
Club Brasil Paraiso
Vacaciones Pipa e Tibau do | paraiso, belezas naturais, maravilnoso oceano
Sul
Fernando de | Paraiso
Noronha
Viajes Crisol Natal esportes aquaticos e de aventura, gastronomia deliciosa, precos muito
econdmicos
Mundicolor Brasil imenso, variado e espetacular, com muitas caras, muitos ritmos, paraiso,
dinamicas e divertidas metrépoles
Halcon Viagens | Brasil Pedro Alvares Cabral, descobrimento, familia Real portuguesas, povo

alegre e comunicativo, lindas praias ainda selvagens

Rio de Janeiro

quinhentos anos , descobriram, praias maravilhosas

Salvador fundada, cidade magica, descubra o descobridor

Recife maravilhosas praias, areias finas e Aaguas transparentes, vastos
coqueiros, aguas mornas, areias finas e piscinas naturais

Natal paraiso, praias primitivas

Fortaleza povo alegre, livre e descontraido

Costa do Sauipe

rodeada de mangues, pequenos bosques, dunas, rios, lagunas de agua
doce

Ibéria/ Viva

Tours

Brasil paraiso tropical, misticas, terra de beleza assombrosa, energia e alegria,
contraste, fascinagéo, misticismo

Pantanal e Mato | fantéstica aventura plena de belezas

Grosso do Sul

Cataratas do | visdo que hipnotiza com sua forga deslumbrante

Iguacu

Salvador praias virgens
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Buzios praias de aguas cristalinas, grande vegetacdo, vistas deslumbrantes,
boutiques

Séo Paulo metropole moderna

Ouro Preto povo hospitaleiro e amigo.

Belo Horizonte arquitetura contemporanea

Maceid Moderna

Recife e Porto de
Galinhas

Patrimdnio da Humanidade pela UNESCO

Natal e Pipa

Urbana

Fortaleza

modernas avenidas, varias praias, atrag0es turisticas, centros comerciais,
bares e restaurantes

Salvador da Bahia

terra da Felicidade, lugar magico, sincretismo religiosos
Patrimdnio da Humanidade pela UNESCO

Porto Seguro

cultura, arte, entretenimento, gastronomia e natureza
Patrimdnio da Humanidade pela UNESCO

Praia do Forte

piscinas naturais, tartarugas marinhas
lojas, bares e restaurantes de luxo

Recife

moderna, patrimonio histérico e arquitetdnico

Porto de Galinhas

prética de esporte como mergulho e surf

Natal

cidade urbana costeira

Fernando de | arquipélago vulcanico

Noronha

Pipa Apaixonante

Fortaleza museus, igrejas, fortes, pragas, infra-estrutura hoteleira, e centros
comerciais, bares e restaurantes

Maceio cidade moderna, boa infra-estrutura turistica, bons hotéis, uma cultura
diversificadas em artesanato, gastronomia e costumes

Pantanal declarada pela UNESCO, terceira reserva ambiental maior do mundo,
paraiso das aves

Manaus exuberante regido

Cataratas do | UNESCO, Patrimonio Natural da Humanidade

Iguacu

Rio de Janeiro

derrama encanto e beleza.

Paraty

esportes nauticos, no centro histérico, museus, lojas de artesanato e

igrejas
Angra dos Reis belezas naturais, lendas e diversdo
Blzios Paraiso

Os indicadores textuais espanhdis nas temporadas 2007/2008, embora também abusem de
referéncias relacionadas aos aspectos histdricos, aos recursos naturais, a religiosidade, e as
caracteristicas do povo, mostram-se mais descritivos, promovendo os atrativos culturais e
artisticos, os esportes, a gastronomia, a infra-estrutura de lazer e o patriménio tombado
pela UNESCO.
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d) Andlise de imagens dos panfletos das agéncias e operadoras espanholas (2007/2008),

conforme Quadro 10.

Quadro 10: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais espanhois 2007/2008

(AT ETe Indicadores Imagéticos
Operadoras
Iberojet Bahia, praias desertas, sol

Pernambuco e Rio
Grande do Norte

Brasil

praias desertas, sol, fauna, flora

Club Vacaciones | Brasil mulher alegre com cabelos negros e lisos vestida com um biquini
praia deserta, trés mulheres, dgua de coco, sol
Mundicolor Brasil casal de turistas, Cristo Redentor, Baia da Guanabara
Travelplan Brasil Pdo de Aglcar, tango, Cataratas do Iguagu, capoeira, Arte Naif, igreja,
praias desertas, sol
Barcel6 Viajes Brasil mulher
Ibéria/Viva Tour | Brasil floresta intocada, rio, sol, fauna, flora

Rio de Janeiro

Baia da Guanabara, Cristo Redentor, cachoeira,sol

Rio de Janeiro,
Outro Preto, Séo

praias, igrejas, prédio, sol, fauna, flora

Paulo e Belo

Horizonte

Salvador Pelourinho, casarios antigos, igrejas, sol
Pantanal fauna, flora, natureza, sol

Sédo Paulo prédios

Apesar do contetdo textual dos panfletos espanhdis nas temporadas 2007/2008,

apresentaram caracteristicas mais descritivas, os indicadores imagéticos replicaram a ideia

de paraiso, através da exploracdo de imagens dos recursos naturais, praias desertas,

luminosidade do sol, capoeira, festas e 0 uso de cores.
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e) Analise de conteudo dos panfletos das agéncias e operadoras portuguesas
(2010/2011), conforme Quadro 11.

Quadro 11: Indicadores textuais dos panfletos promocionais portugueses 2010/2011

Agéncias Destinos . .
g Indicadores Textuais
Operadoras
Mundovip Brasil natureza selvagem, simpatia e disponibilidade, misticismo, tradi¢do
popular, caleidoscopio de ragas e culturas, povo extrovertido e quente,
conversa despreocupada, gargalhada, musica, gingar, requebrado,s
dancas, areias apeteciveis, belezas naturais, imperdiveis, natureza, tudo é
possivel
Rio de Janeiro enfeiticado,feitico
Bahia mistura de ragas, cores, cheiros e crengas
Natal sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, noiva do sol
Pipa praias e baias perfeitamente desenhadas, paradisiaco
Fernando de | Paraiso
Noronha
Maceio descobrir, praias trangiilas
Paraty paraiso ecolégico
Salvador mistura de ragas, religides, arquitetura e cores
Angra dos Reis Riquezas
Buzios pessoas felizes
Floriandpolis paradisiaca, deslumbrante
Foz do Iguagu espetaculos naturais da terra
Abreu Viagens Brasil paraiso ensolarado, praias perfeitas, cores, sabores e sensagoes,
miscelanea de povos, crencgas e religides, bem com a vida, sentidos,
inimaginaveis encantos e atrativos
Pipa Paraiso
Bahia paradisiacos, quase intocaveis, estado mais puro
Pantanal Paraiso
Ceara emocdo da sua vida, descobrir, mar de 4guas verdes e mornas, terra do
sonho, areias brancas e finas, povo hospitaleiro, contagiante alegria
Porto Seguro Descobrimento, Cabral, caliente cocktail de atrativos
Entremares Brasil descobrir, desfrutar, explorar, dias solarengos, noites estreladas, aguas
azul-esmeralda, areia branca, praias douradas, emocionantes cidade,
perder o folego, paradisiacos, sons e sabores, Gnico e multicultural,
descobertos
Maragogi paraiso, infinito
Pipa praia paradisiaca
Fortaleza pessoas quentes, convidativas, belas
Angra dos Reis descoberta pelo navegador portugués
Brasilia Marqués de Pombal
Alagoas areia branca e fina, terra molhada, mar azul, palmeiras, coqueiros, beleza
exuberante
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Os indicadores textuais dos panfletos portugueses nas temporadas 2010/2011, seguem o

mesmo direcionamento dos panfletos portugueses nas temporadas 2007/2008, explorando

os fatos historicos ligados ao Descobrimento do pais, aos recursos naturais, as

caracteristicas do povo, as festas, a religiosidade, etc.

f) Andlise de imagens dos panfletos das agéncias e operadoras portuguesas (2010/2011),

conforme Quadro 12.

Quadro 12: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais portugueses 2010/2011

Agéncias . . "
g Destinos Indicadores Imagéticos
Operadoras
Abreu Viagens Brasil praias desertas, arara azul, casarios, comidas tipicas, sol
Rio Grande do | praias inabitadas, sol
Norte
Jeripabl e Praia | praias desertas, hotéis ,sol
do Conde
Entremares Brasil mulher, praia, agua de coco, sol
Lusanova Brasil Baia de Guanabara, barcos, sol
Mundovip Brasil cadeiras vazias, praia deserta, crianga, coqueiros, sol
Fernando de | floresta verde, mar, céu azul, sol
Noronha
Alagoas,  Porto | p6r do sol, coqueiros, mar azul, flora, praias desertas, sol
Seguro,  Arraial
D ajuda e
Trancoso
TerraBrasil Brasil praia, coqueiros, rede de dormir, cabana de palha, sol
Buzios pescadores, transatlanticos, praia, sol
Pipa, Tibau do Sul | praias, sol
e Maceid
Soltrépico Américas olhos, tartaruga, praia, coqueiros, igreja, sol

Os indicadores imagéticos dos panfletos portugueses nas temporadas 2010/2011 também

seguem o mesmo direcionamento dos panfletos portugueses nas temporadas 2007/2008,

destacando as mesmas referéncias: recursos naturais, fauna, flora, etc.
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g) Analise de contetdo dos panfletos das agéncias e operadoras espanholas (2010/2011),

conforme Quadro 13.

Quadro 13: Indicadores textuais dos panfletos promocionais espanhois 2010/2011

AYHEES Destinos Indicadores Textuais
Operadoras
Iberojet Brasil exuberante natureza, cumplicidade de sua gente, musica, gastronomia,
praias, imenso territorio
Salvador beleza natural de suas praias, vegetacdo, geografia e excelente clima,
artistas, Carlinhos Brown (baiano), Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge
Amado, Patriménio Cultural da Humanidade pela UNESCO
Praia do Forte dgua cristalina e fortes raizes historicas, Unico castelo medieval do
Brasil, Projeto Tamar destinado ao estudo e prote¢do das tartarugas
marinhas
Costa do Sauipe hotéis e pousadas, campo de golf, equitagdo, ténis, centro esportivo,
restaurantes e cComércios
Morro de Séo | pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos
Paulo
Travelplan Brasil alianca de ragas e ritmos

Os indicadores textuais dos panfletos espanhdis nas temporadas 2010/2011, seguem o

mesmo direcionamento dos panfletos espanhdis nas temporadas 2007/2008, além da

exploracdo do conteudo textual pautado na imagem do paraiso, hd uma preocupacdo com

os atrativos culturais, gastrondémicos, esportivos, artistico, ao Patriménio tombado pela

UNESCO e a infra-estrutura de lazer ofertada ao visitante.

h) Analise de imagens dos panfletos das agéncias e operadoras espanholas (2010/2011),

conforme Quadro 14.

Quadro 14: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais espanhdéis 2010/2011

(ARTEES REIC Indicadores Imagéticos
Operadoras
Iberojet Brasil praias desertas, coqueiros, sambista, sol
Salvador e praia | Cataratas do Iguagu, igreja, sambista, bebida tipica, sol
do Forte
Travelplan Brasil mulher, fantasia com as cores da bandeira do Brasil, praias desertas,
coqueiros, sol, aguas cristalinas
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Os indicadores imageéticos dos panfletos espanhdis nas temporadas 2010/2011 reprisam a
ideia de paraiso através de imagens de praias desertas repletas por coqueiros, sol, aguas

cristalinas e o uso de cores.

4.3.3. Tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo

Segundo Bardin (1977), a abordagem qualitativa corresponde a um processo mais
intuitivo, maledvel e adaptavel. Apresenta certas caracteristicas particulares e é valida,
sobretudo, na elaboracdo de deducdes especificas sobre um acontecimento ou uma variavel
precisa de inferéncia.

Nesse sentido, a abordagem qualitativa foi considerada adequada para se identificar a
presenca dos temas recorrentes nos panfletos turisticos, distribuidos em Portugal e na
Espanha. A partir dai, foi possivel obter informacdes necessarias para se iniciar o processo
de anélise e interpretacdo do conteudo dos textos e imagens.

A abordagem ainda se mostrou apropriada para analise comparativa entre o contetdo
textual e de imagens, apresentadas na secdo 5.2 - Andlise comparativa de imagens
presentes em panfletos portugueses e espanhdis na promocao do Brasil.
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a) Panfletos portugueses 2007/2008 x panfletos portugueses 2010/2011

Quadro 15: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos portugueses

2007/2008 e 2010/2011

Panfletos Portugueses 2007/2008
Indicadores textuais e imagéticos

Panfletos Portugueses 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

geografia generosa, um povo simpatico, festejar a lua

natureza selvagem, simpatia e disponibilidade das
pessoas, misticismo, tradicdo popular, caleidoscopio de
ragas e culturas, povo extrovertido e quente, conversa
despreocupada, gargalhada, mdsica, gingar, requebrado
das suas dancas, areias apeteciveis, belezas naturais,
locais imperdiveis, natureza, tudo é possivel

sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes, povo
de sorriso largo, encantou os portugueses, paraiso,
heranca portuguesa

enfeiticado,feitico, paraiso, descabrir, praias tranqilas

natureza continua intocada pelo homem, muitos
coqueiros, virgens

mistura de ragas, cores, cheiros e crengas

natureza exuberante, o escrivdo da frota de Cabral,
Pero Vaz de Caminha, caliente coquetel de atrativos

sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, noiva do sol,
fundado em

verdo com temperaturas elevadas, praias paradisiacas,
de areias brancas e de aguas transparentes e mornas,

praias e baias perfeitamente desenhadas, paradisiaco,
descoberto

grandes emocdes, desbravar, momentos inesqueciveis
de plena magia, conquistar coisas novas,plena magia,
desbravar, redescobrir

paraiso, herdado de Portugal, Cabral.

grandes emoc0es, rara beleza, desbravar, plena magia,
Pedro Alvares Cabral

paraiso ecol6gico

cenarios de mar azul e areias brancas, beleza natural
magica, ilha da magia, onde tudo acontece, onde tudo
se passa, quase intocada pelo homem, belezas
paradisiacas, beleza exuberante,quase
selvagens,surreal,paraiso

mistura de ragas, religides, arquitetura e cores, Pero Vaz
de Caminha,

Bahia de todos os Santos e de todas as ragas, de todas
as cores, sabores e ritmos, festa de imensos encantos

riquezas, paradisiaca, deslumbrante, quase intocaveis,
estado mais puro

esta na hora de descobrirem, Marqués de Pombal

pessoas naturalmente felizes

natureza, paradisiacas, quase virgem, cenario Unico e
inesquecivel, redescabrir

paraiso ensolarado, praias perfeitas, todas as cores, todos
0s sabores e sensagdes, miscelanea de povos, crencas e
religides, povo de bem com a vida, tratado aos sentidos,
inimaginaveis encantos e atrativos

descobrir o lugar mais quente,vista maravilhosa,um
lugar encantador,origem lusitana

emogdo da sua vida, descobrir, mar de aguas verdes e
mornas, terra do sonho, areias brancas e finas, povo
hospitaleiro, contagiante alegria

Através da analise comparativa dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos turisticos

portugueses — 2007/2008 e 2010/2011 — destaca-se a predominancia de textos e imagens

relacionados ao Descobrimento, a coloniza¢do, a riqueza dos recursos naturais, ao

misticismo e sincretismo religioso, a alegria e sensualidade do povo, como conjunto de

atributos paradisiacos para seduzir e conquistar o potencial visitante.
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b) Panfletos espanh6is 2007/2008 x panfletos espanhdis 2010/2011

Quadro 16: Comparativo dos indicadores textuais e imageticos dos panfletos espanhdis

2007/2008 e 2010/2011

Panfletos Espanhois 2007/2008
Indicadores textuais e imagéticos

Panfletos Espanhdis 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

descoberto, mistura , fusdo de origens européias,
africanas e indigenas

exuberante natureza, cumplicidade de sua gente, musica,
gastronomia, praias, imenso territorio

fundada, declarados pela UNESCO monumento da
Humanidade

beleza natural de suas praias, vegetacdo, geografia e
excelente clima, artistas, Carlinhos Brown (baiano),
Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge Amado, Patrimdnio
Cultural da Humanidade pela UNESCO

paraiso de tranquilidade, natureza e ecologia, milhares
de coqueiros, areias brancas, aguas cristalinas

agua cristalina e fortes raizes histéricas, Unico castelo
medieval do Brasil, Projeto Tamar destinado ao estudo e
protecéo das tartarugas marinhas

Pedro Alvares Cabral, tudo comegou, excelentes praias
e bons hotéis

hotéis e pousadas, campo de golf, equitagao, ténis, centro
esportivo, restaurantes e COMercios

fontes, monumentos, pragas, museus, igrejas, mercados,
casas e palacios, projetos social, Brown, cinema,
Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e protecdo das
tartarugas

pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos

Pao de Acucar, o Cristo Redentor, carnaval, nobreza,
tragos  arquitetonicos, construgbes suntuosas e
imponentes, acontecimentos esportivos, shows de
danca e musica, exposi¢des

alianca de ragas e ritmos

pratica de surf, tirolesa e tobogas,s lagunas de é&guas
doce, esportes aquaticos e de aventura, natureza no
estado puro, animais e vegetais, restos culturais, 10.000
anos, ruas coloniais, artesanato popular e festas
gastronomia deliciosa, receitas originais e Unicas

paraiso, belezas naturais, maravilhoso oceano

paraiso, praias viagens

esportes aquaticos e de aventura, gastronomia deliciosa,
precos muito econdmicos

imenso, variado e espetacular, com muitas caras,
muitos ritmos, paraiso, dindmicas e divertidas
metrépoles

Pedro Alvares Cabral, descobrimento, familia Real
portuguesas, povo alegre e comunicativo, lindas praias
ainda selvagens

quinhentos anos, descobriram, praias maravilhosas

fundada, cidade mégica, descubra o descobridor

maravilhosas praias, areias finas e aguas transparentes,
vastos coqueiros, aguas mornas, areias finas e piscinas
naturais

paraiso, praias primitivas

povo alegre, livre e descontraido

Através da analise comparativa entre os panfletos espanhois — 2007/2008 e 2010/2011 —

nota-se que nas duas temporadas, destacam-se, além dos recursos naturais e historicos, 0s
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atrativos culturais e artisticos, ao Patrim6nio tombado pela UNESCO, a gastronomia,

projetos sociais e ambientais e a infra-estrutura de lazer ofertada ao visitante.

c) Panfletos portugueses (2007/2008 e 2010/2011) x panfletos espanhois (2007/2008 e

2010/ 2011)

Quadro 17: Comparativo dos indicadores textuais e imageticos dos panfletos espanhdis e
portugueses nas temporadas 2007/2008 e 2010/2011

Panfletos Espanhdis 2007/2008 e 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

Panfletos Portugueses 2007/2008 e 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

descoberto, mistura , fusdo de origens européias,
africanas e indigenas

geografia generosa, um povo simpatico, festejar a lua

fundada, declarados pela UNESCO monumento da
Humanidade

sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes, povo de
sorriso largo, encantou os portugueses, paraiso

paraiso de tranquilidade, natureza e ecologia, milhares
de coqueiros, areias brancas, aguas cristalinas

natureza continua intocada pelo homem, muitos
coqueiros
sdo totalmente virgens

Pedro Alvares Cabral, tudo comegou, excelentes praias
e bons hotéis

natureza exuberante, o escrivdo da frota de Cabral, Pero
Vaz de Caminha, caliente coquetel de atrativos

fontes, monumentos, pragas, museus, igrejas, mercados,
casas e paldcios, projetos social, Brown, cinema por
Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e protecdo das
tartarugas

verdo com temperaturas elevadas, praias paradisiacas,
de areias brancas e de aguas transparentes e mornas,

Pdo de Acucar, o Cristo Redentor, Ipanema,
Copacabana e o carnaval, nobreza, tracos
arquitetdnicos, construgdes suntuosas e imponentes,
acontecimentos esportivos, shows de danca e musica,
exposicdes

grandes emocdes, desbravar, momentos inesqueciveis
de plena magia, conquistar coisas novas

pratica de surf, tirolesa e tobogas,s lagunas de é&guas
doce, esportes aquaticos e de aventura, natureza no
estado puro, animais e vegetais, restos culturais, 10.000
anos, ruas coloniais, artesanato  popular e festas
gastronomia deliciosa, receitas originais e Unicas

grandes emogdes, plena magia

Paraiso

grandes emocdes, rara beleza, desbravar, plena magia

paraiso, belezas naturais, maravilhoso oceano

cenarios de mar azul e areias brancas, beleza natural
magica

ilha da magia, onde tudo acontece, onde tudo se passa
quase intocada pelo homem, belezas paradisiacas,
beleza exuberante,quase selvagens,surreal,paraiso

Paraiso

Bahia de todos os Santos e de todas as racas, de todas
as cores
sabores e ritmos, festa de imensos encantos

esportes aquaticos e de aventura, gastronomia deliciosa,
precos muito econdmicos

esta na hora de descobrirem Buzios

imenso, variado e espetacular, com muitas caras, | Descoberta
muitos ritmos, paraiso, dinamicas e divertidas
metrépoles

Pedro Alvares Cabral, descobrimento, familia Real
portuguesas, povo alegre e comunicativo, lindas praias
ainda selvagens

natureza, paradisiacas, quase virgem, cenario Unico e
inesquecivel, redescobrir
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Entretanto, a partir da comparagdo entre o conteldo textual dos panfletos espanhéis e
portugueses é possivel perceber que além de similaridades existem pontos discrepantes
entre eles. Enquanto os panfletos portugueses parecem replicar as imagens descritas por
Caminha na Carta do Descobrimento do Brasil, os panfletos espanhdis sdo mais descritivos

e revelam a diversidade refletida.

d) Panfletos portugueses (2007/2008 e 2010/2011) x panfletos espanhois (2007/2008 e
2010/2011) x Carta do Descobrimento.

Quadro 18: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos espanhois e
portugueses (2007/2008 e 2010/211) e a Carta do Descobrimento

Panfletos Espanhois
2007/2008 e 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

Panfletos Portugueses
2007/2008 e 2010/2011
Indicadores textuais e imagéticos

Carta do Descobrimento
Indicadores textuais

descoberto, mistura , fusdo de origens | geografia generosa, povo simpatico, | Papagaios
européias, africanas e indigenas festejar a Lua
fundada, declarados pela UNESCO | sol brilha o ano inteiro, paisagens | Muitas aves
monumento da Humanidade exuberantes, povo de sorriso largo,
encantou 0s portugueses, paraiso
paraiso de tranquilidade, natureza e | natureza continua intocada pelo homem, | Havera muito nesta terra

ecologia, milhares de coqueiros, areias

brancas, aguas cristalinas

muitos coqueiros, palmeiras,
virgens

Pedro Alvares Cabral, tudo comegou,
excelentes praias e bons hotéis

natureza exuberante, o escrivdo da frota
de Cabral, Pero VVaz de Caminha, caliente
coquetel de atrativos

Infinitas espécies

fontes, monumentos, pragas, museus,
igrejas, mercados, casas e  palacios,
projetos  social, Brown, cinema,

Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e
protecdo das tartarugas

verdo com temperaturas elevadas, praias
paradisiacas, de areias brancas e de aguas
transparentes e mornas,

Muito cha e muito cheia de
grandes arvoredos

Pdo de Aculcar, o Cristo Redentor,
carnaval, nobreza, tragos arquitetdnicos,
construgdes suntuosas e imponentes,
acontecimentos esportivos, shows de
danca e musica, exposi¢des

grandes emoc0es, desbravar, momentos
inesqueciveis de plena magia, conquistar
coisas novas

Muito longa

pratica de surf, tirolesa e tobogas,s

grandes emogdes, plena magia

Muitos bons ares, aguas

lagunas de aguas doce, esportes aquaticos infinitas, graciosa, tudo
e de aventura, natureza no estado puro, dara nela

animais e vegetais, restos culturais,

10.000 anos, ruas coloniais, artesanato

popular e festas gastronomia deliciosa,

receitas originais e Unicas

Paraiso grandes emocoes, rara beleza, desbravar, | Muita agua, muitas

plena magia

palmeiras,bons palmitos
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Comparando os panfletos turisticos portugueses e espanhois e as descri¢des apontadas pela
Carta do Descobrimento, além de muitas referéncias ao Descobrimento, ao escrivdo da
comitiva, a colonizacéo e a heranca portuguesa, o conteddo textual e as imagens parecem

transcrever as primeiras impressdes deixadas na Carta de Caminha.
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Capitulo 5 - Brasil: um paraiso turistico?

Conforme analisado anteriormente, 0 processo de construcdo da imagem do Brasil teve
inicio na época dos Descobrimentos portugueses através das primeiras impressoes
registradas por Pero Vaz de Caminha, o pais foi retratado como paraiso terrestre, dotado
por uma natureza exuberante e um povo cordial e alegre. Mais tarde, o conturbado
processo de formacdo da identidade nacional, acrescido de uma série de fatores historicos
e problemas socioculturais e econdomicos, colaborou, de forma substancial, para
caracterizar o povo como atrasado, desqualificado e apreciadores de samba e futebol. Os
Orgdos governamentais, através de campanhas institucionalizadas, visando promover o pais
no exterior, contribuiram também para a formacao desses esteredtipos.

Nesse sentido, Bignami (2002) afirma que a imagem turistica do Brasil no exterior € uma
imagem altamente estereotipada, centrada em alguns poucos eventos culturais nacionais,
nas principais cidades e determinadas caracteristicas que qualificam o seu povo. Na visao
da autora, em termos de atratividade turistica, a imagem do pais, de um modo geral, se

qualifica pelas seguintes categorias:

o Brasil paraiso: idéia relacionada ao Eden, aos atrativos naturais e paisagisticos e as
caracteristicas descritas na carta de Pero Vaz de Caminha na época do Descobrimento.

o Lugar de sexo facil: relaciona-se a ideia de sensualidade, libertinagem e a beleza da
mulher brasileira.

o Brasil do brasileiro: incluem-se todas as caracteristicas relacionadas ao povo
brasileiro, como a musicalidade, a hospitalidade, a malandragem, a alegria, a cordialidade
e a falta de preconceito.

e Pais do carnaval: é a sintese do imaginario que associa o Brasil com grandes eventos
na midia, com o carnaval, o futebol e a musica.

e Lugar do exotico e do mistico: relaciona-se as manifestagdes religiosas, a cultura

negra e indigena, aos ritos e rituais em geral.

Essas categorias estdo presentes, com frequéncia, em imagens e contetdo textual dos

panfletos de divulgacdo do pais no exterior. Uma das categorias mais exploradas, em
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termos de atratividade turistica, e objeto do presente estudo, refere-se ao “Brasil Paraiso”,
relacionando-se ao Eden e aos recursos naturais, enfatizando, na maioria das vezes, a
possibilidade do visitante vivenciar as mesmas experiéncias descritas na Carta do

Descobrimento, escrita por Pero Vaz de Caminha:

A imagem de um Brasil paraiso se relaciona bem mais a ideia de paraiso
selvagem do que de paraiso roméantico, embora ndo faltem imagens de
praias ensolaradas, mares azuis e palmeiras verdejantes. [...] Outra
vertente explorada, se atém a ideia do “bom selvagem”, faz referéncia a
Carta de Vaz de Caminha [...] (Bignami, 2002:110-111).

Na concepc¢do de Cunha (1999), como uma méaquina na producdo de sentidos, valores e
significados, as imagens reproduzidas pela Carta de Caminha sdo empregadas pelo
marketing turistico com conotacdes préprias, com a intencdo de criar uma atmosfera de
encantamento e seduzir o visitante.

No que diz respeito a pesquisa em pauta, as representaces atravessam a temporalidade e
mantém o foco sobre a emogdo que o visitante terd ao vislumbrar a possibilidade de (re)
descobrir o Brasil.

Tendo em vista todas essas consideracBes, as proximas seces dedicam-se a analise de
contetdo e imagens dos panfletos turisticos, sobre o Brasil, coletados em Portugal e na
Espanha, nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.
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5.1. Analise dos panfletos turisticos distribuidos em Portugal e na Espanha — um

estudo empirico

5.1.1. Material analisado

Conforme detalhado na secdo sobre metodologia do estudo, os panfletos de promocao
turistica analisados referem-se as temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, e foram obtidos
junto a algumas agéncias e operadoras de viagens em Portugal e na Espanha, deixando de
solicita-los quando se percebeu que os dados se repetiam no que se refere ao elemento em
estudo: texto promocional e imagens do Brasil. Dividiu-se o0 material em dois grandes

grupos:

- Agéncias e operadoras de viagens portuguesas, foco principal de nossa pesquisa:

TerraBrasil, Abreu Viagens, Mundovip, Lusanova Tours, Entremares, Soltrépico.
- Agéncias e operadoras de viagens espanholas, usadas como pardmetro comparativo:

Ibéria/Viva Tour, Viajes Crisol, Halcon Viajes, Travelplan, Mundicolor, Barceld Viajes,
Iberojet, Club Vacaciones.

5.1.2. Analise e apresentacdo dos resultados
Esta secdo destina-se a apresentar os resultados obtidos através da andlise de contetudos

textuais e imagens dos panfletos turisticos portugueses e espanhdis nas temporadas de
2007/2008 e 2010/2011.

107



a) Analise de contetdo dos textos dos panfletos turisticos portugueses 2007/2008

Os materiais de promocao turistica analisados referem-se a temporada 2007/2008 e foram

obtidos em agéncias e operadoras de viagens portuguesas, conforme apresentados no

Quadro 19.

Quadro 19: Agéncias e operadoras portuguesas e destinos que os panfletos promovem

(2007/2008)

Regides / Destinos

\
N
\ Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Agéncias Oeste
Operadoras
Mundovip Recife, Maria Farinha, Porto de
Galinhas, Praia dos Carneiros,
Maragogi, Maceid, Jodo Pessoa,
Fernando de Noronha, Porto
Seguro, Salvador de Bahia
Abreu Viagens Macei0, Recife, Porto de Galinhas, Floriandpolis
Natal, Pipa, Salvador e Porto de
Galinhas
Entremares Salvador, Natal
Lusanova Tours Fortaleza, Natal Rio de Janeiro, Floriandpolis,
Recife, Fernando de Noronha, Porto Buzios, Angra Foz do Iguacu
de Galinhas, Maceié e Maragogi, dos Reis
Salvador
da Bahia
Soltrépico Salvador, Recife, Natal Rio de Janeiro
TerraBrasil Tibau, Natal, Fernando de Noronha, | Amazonia | Rio de Janeiro, | Brasilia, Curitiba, Foz
Maranhdo, Fortaleza, Aguas Belas, Angra dos Reis, | Pantanal do Iguacu
Berberibe, Camocim, Jericoacoara, Paraty e Buzios, '
Cumbuco, Canoa  Quebrada, Séo Paulo Floriandpolis
Salvador da Bahia, Guarajuba,

Praia do Forte, Costa do Sauipe,
Morro de Sdo Paulo, llheis, Itararé,
Peninsula do Marad, Porto Seguro,
Santo André, Arraial D ajuda,
Trancoso, Pipa, Recife, Porto de
Galinhas, Maria Farinha, Maceio,
Maragogi, Japaratinga

O material coletado na Operadora de Viagens Mundovip (2007) refere-se exclusivamente a

regido nordeste, onde se concentra 0 maior nimero de praias brasileiras e onde aconteceu,

em primeiro lugar, a colonizacdo brasileira.

Em alguns casos, frases de impacto complementam o conjunto de estratégias utilizadas

para tornar o destino ainda mais atrativo e tentar interagir através da projecdo do
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imaginéario colonizador. A respeito de Pernambuco, a mencdo as Grandes Navegacoes,
denota forte apelo a exploracdo da lembranga do Descobrimento do Brasil e respectiva
colonizacdo, como se 0 tempo ndo alterasse a sociedade e se mantivesse em pleno século
XVI.

A energia e o calor do povo, a exuberante geografia, as cores, as homenagens a lua, a paz e
a harmonia séo os descritores dessa parte do Brasil e, ndo por acaso, se confundem com as

descricdes realizadas na Carta de Caminha, apesar de separadas por séculos:

Pernambuco - [...] essa histéria pode comecar bem longe, quando os
primeiros navios europeus cruzaram o Atlantico trazendo os portugueses
[...]. O que deixou sem folego e encheu os olhos e a alma desses
navegadores foi uma geografia generosa, pintada de intensos tons de
verde e desenhada por rios, mangues e o mar, além de um povo
simpético, que ainda hoje tem como hébito festejar a Lua que se exibe
no céu. Quase cinco séculos depois em Pernambuco, o velho e 0 novo, 0
sofisticado e o rastico, a orla maritima e o interior, vivem juntos em paz e
harmonia. O Recife guarda grande parte do que deixaram seus
colonizadores [...] (Mundovip, 2007:06, grifo nosso).

Em relacdo a Recife e a Porto de Galinhas, destacam-se as caracteristicas sobre 0 ambiente
intocado e paradisiaco, o comportamento alegre do povo e referéncias ao Descobrimento,

como no seguinte trecho:

Na terra onde o sol brilha o ano inteiro, sdo mais de 1.000 km de [...]
paisagens exuberantes complementadas por um povo de sorriso largo
[...]

A atmosfera magica que hoje envolve os turistas € a mesma que
encantou os portugueses quando da descoberta, em 1500 [...]

Porto de Galinhas - No século XVI [...] era conhecida como Praia do
Porto, por ser local onde os navios negreiros desembarcavam o0s
escravos que vinham trabalhar [...]

A praia € um paraiso que merece ser visitado, pois a paisagem ainda é

quase a mesma do inicio do século [...]
(Mundovip, 2007:04-05-12-14, grifo nosso).
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Logo, é possivel constatar que os textos da Operadora Mundovip (2007) mantém o foco na
emocdao que o Vvisitante terd ao vislumbrar a possibilidade de redescobrir e reviver o que
sentiram os descobridores do Brasil, além da heranca deixada pelos colonizadores
portugueses. Reforca ainda a magia da atmosfera que envolve o turista, as surpresas ao ver
cenarios naturais intocados e 0 encontro com habitantes nativos da regido. O discurso tem
como proposito atrair a atengdo sobre uma terra pronta a ser desfrutada. Na continuidade, o
texto descreve a possibilidade de vivenciar o antigo com o novo, o sofisticado e o rustico, a
orla e o interior, como se existisse um equilibrio e uma harmonia que pudessem ser
vivenciados pelos visitantes.

No material da Abreu Viagens (2007), os panfletos relatam quase que exclusivamente o
nordeste brasileiro. No intuito de caracterizar a Costa do Cacau, na Bahia, séo utilizados
dados historicos que remetem ao periodo da colonizacdo; vincula o desenvolvimento a
europeizacdo da cidade; apresenta de forma erotizada a personagem Gabriela, do escritor

Jorge Amado, e retrata o destino como intocado pelo homem:

Sao Jorge de Ilhéus - Foi fundada como sede de uma capitania hereditéria
em 1534, doada por D. Jodo Ill ao nobre donatario Jorge de Figueiredo
Corréa [...] a partir do século XIX com a exploracdo do cacau [...] 0
desenvolvimento e europeizacdo da cidade [...] A terra de Gabriela. A
morena de cheiro a cravo e canela [...]

Itacaré - Uma sequéncia de praias onde a natureza continua intocada
pelo homem, com morros cobertos por florestas e muitos coqueiros [...]
conserva a arquitetura do passado [...] as praias [...] sdo totalmente
virgens [...] (Abreu Viagens, 2007:38, grifo nosso).

Sobre a Costa dos Descobrimentos ha um forte apelo na exploracéo dos fatos historicos
relacionado ao Descobrimento do Brasil e a descricéo realizada por Caminha. O visitante é

convidado a presenciar os atrativos sensuais da Costa dos Descobrimentos:
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Costa dos Descobrimentos - Alia historia, natureza exuberante e 90 km
de praias protegidas por recifes de corais. O escrivdo da frota de
Cabral, Pero Vaz de Caminha foi quem primeiro descreveu a beleza da
regido descoberta pelos Portugueses a 22 de Abril de 1500. [...] Na terra
do Descobrimento, praias, agitos, sdo 0s principais ingredientes do
caliente coquetel de atrativos [...] (Abreu Viagens, 2007:28, grifo
N0sso).

Segundo a Abreu Viagens (2007) o turista portugués que se dirigir a Pernambuco

encontrara um ambiente ideal, com um conjunto de atrativos paradisiacos:

[...] verdo com temperaturas elevadas, tipicas do Nordeste, [...] praias
paradisiacas, de areias brancas e de aguas transparentes e mornas
[...] (Abreu Viagens, 2007:03, grifo nosso).

Referente a Natal, no Rio Grande do Norte, a Abreu Viagens (2007) informa a seu publico:

[...] mundo de grandes emocgdes. VVocé vai percorrer trechos de rara
beleza e desbravar a beira-mar [...]. Momentos inesqueciveis de plena
magia esperam por vocé, desafiando seu préprio espirito de conquistar
coisas novas [...] (Abreu Viagens, 2007:32, grifo nosso).

Novamente, 0 uso de expressdes, que remetem ao encontro e a conquista de terras de
belezas e magia, recaem sobre o turista portugués como uma grande oportunidade de aliar
aventura, prazer e conquistas em um sé lugar. Como podemos perceber, os apelos textuais
ndo variam, simplesmente se reforcam e, por conseguinte, mais facilmente serdo
assimilados pelo turista, ja que estara sujeito a essa repeticdo e concordancia.

Associados a natureza, aos fatos histéricos e ao carater hospitaleiro do povo, juntam-se
fragmentos impregnados de emocdo, aventura e ainda expressdes - desbravar, conquistar,
reconquistar, descobrir, vivenciar - convidando o turista a reviver o periodo do

Descobrimento Brasil:
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Fortaleza e Natal - Prepare-se para entrar num mundo de grandes
emocdes. Vocé vai percorrer trechos de rara beleza e desbravar a beira-
mar entre Fortaleza e Natal, passando por 85 praias, lagoas, salinas,
desertos do alagamar e &guas termais, em 4x4. Momentos inesqueciveis
de plena magia esperam por vocé, desafiando seu espirito de conquistar
coisas novas [...] (Abreu Viagens, 2007:32, grifo nosso).

Seguindo esse mesmo direcionamento, a Abreu Viagens (2007) apresenta a cidade de
Floriandpolis, em Santa Catarina, sul do pais, com expressdes bem marcantes, como as

destacadas:

Ilha da Magia [...] Cidade de colonizagdo européia [...]. Os cenarios de
mar azul e areias brancas ddo lugar a grandes bosques de Mata
Atlantica, florestas, campos, canions, vales com rios sinuosos [...]

Floriandpolis ilha da magia [...] atrai milhares de visitantes todos os anos
pela sua beleza natural maéagica [..] numa aquarela natural
simplesmente magica [...] é assim mesmo, a ilha da magia, onde tudo
acontece, onde tudo se passa [...]
(Abreu Viagens, 2007:04-06, grifo nosso).

E, persistindo nos mesmos argumentos sobre a colonizacdo, beleza paradisiaca e

exuberante, natureza intocada, nas paginas seguintes do panfleto referente a Floriandpolis:

[...] mantém a tradicdo dos colonizadores agorianos [...] quase intocada
pelo homem [...] as belezas paradisiacas do local [...] num cenario
natural de beleza exuberante [...] belezas expressivas que passam pelas
praias de areias brancas e aguas azuis transparentes emolduradas por
morros verdejantes [...] e pelos recantos bucolicos quase selvagens [...] E
algo realmente surreal [...] e nos fazem esquecer a idéia de estarmos do
outro lado do Atlantico, num continente distante [...] vocé estd no
paraiso [...] (Abreu Viagens, 2007:10-13-15-16-18-20, grifo nosso).
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No material de pesquisa coletado na Operadora Entremares (2007/2008), sobre Salvador -
palco do encontro entre os portugueses e nativos - é inegavel a utilizacdo do imaginario
despertado pelo Descobrimento do Brasil, na tentativa de influenciar na escolha da regido
como destino a ser visitado. Assim, a Operadora espera motivar o turista portugués a
visitar o estado baiano usando esses argumentos como forma de atrai-los para (re) viverem

as sensacgdes da descoberta:

Bahia de todos os Santos e de todas as racas, de todas as cores,
sabores e ritmos [...] Terra da Mesticagem! A primeira capital brasileira
é uma festa de imensos encantos. Tem praias divinas, que aparecem
auténticos postais ilustrados, onde ndo faltam coqueiros, areias brancas e
aguas tropicais [..] Terra descoberta por Pedro Alvares Cabral [...]
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso).

Do mesmo modo, a Lusanova Tours (2008) utiliza o termo descobrir repetidamente para
designar varios destinos. Fazendo uma alusdo a descoberta e convidando o turista a

vivenciar as mesmas sensacdes sentidas no Descobrimento do Brasil:

Os Portugueses descobriram o Brasil, esta na hora de descobrirem
Buzios [...]

A Descoberta do Rio de Janeiro [...]

A Descoberta do Ceara [...]

A Descoberta da Bahia [...]

(Lusanova Tours, 2008:06-09-21-25, grifo nosso).

E importante ressaltar a descricdo quanto ao modo de viver do povo Baiano que, na
concepcao portuguesa, tem uma maneira diferente de viver, reforcando uma falsa visdo

simplista de um cotidiano sem conflitos:

[...] em Salvador vive gente que anda como se estivesse dancando e fala
como se estivesse cantando [...] (Lusanova Tours, 2008:17, grifo nosso).

113



A TerraBrasil (2007/2008) associa 0 Rio de Janeiro a termos pautados na musicalidade,

aos ritmos e ao carnaval:

Uma cidade que ecoa, que vibra com os batugues, tamborins, pandeiros e
cuicas, que marcam o compasso do Carnaval [..] O Rio pulsa
permanentemente em homenagem a vida [..]
(TerraBrasil, 2007/2008:14, grifo nosso).

Sobre 0o Maranh&o, a mesma Operadora, utiliza a expressdo redescobrir para conquistar o
visitante e, como se ndo bastasse a singularidade, a beleza inusitada, as festas e espacos

ainda a serem desbravados, intitula os Len¢ois Maranhenses de “Saara brasileiro”.

Uma paisagem completamente diferente, até mesmo Unica, que nos
mostra que o Brasil tem muito por redescobrir [...]. S&o praias
magnificas, um carnaval animadissimo [...]
(TerraBrasil, 2007/2008:132, grifo nosso).

Para o turista que visita Sdo Luis do Maranhdo existe a possibilidade de redescobrir o

destino e ainda escrever uma historia, fazendo alusdo a Caminha:

[...] descobrir o lugar mais quente ao sul do equador [...] vista
maravilhosa [...] um lugar encantador [...] e se desejar até escrever
uma histéria [...] (TerraBrasil, 2008:01-03, grifo nosso).

A capital é apresentada com mistério ao fazer mencéo as lendas com as quais 0s turistas
poderdo se envolver. Deixa implicito que o estado maranhense é mais portugués que

brasileiro, visto guardar tracos lusitanos em suas fachadas e em seu povo:
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Sdo0 Luis - A cidade dos azulejos e lendas - Os principais tragos
Portugueses: o incrivel casario adornado com azulejos e inimeros nomes
de origem lusitana sdo exemplos desta heranca que se espalha por todo o
pais [...] (TerraBrasil, 2007/2008:132, grifo nosso).

A Operadora TerraBrasil (2007/2008) apresenta varios passeios combinados e dentre as
atracOes que o Brasil oferece aos visitantes, uma tem lugar especial: o povo, com sua
ginga, sua sensualidade, comunicabilidade, criatividade e beleza. A alegria e descontragdo
também sdo alvos de comentarios e aparecem associados a maneira de viver do brasileiro.
Ser alegre, descontraido e ainda desfrutar de uma natureza privilegiada revelam ao

imaginario um pais exdético e a0 mesmo tempo magico:

O Brasil prende as pessoas de uma forma magica, resultado de
belissima combinacdo de gente alegre e descontraida, do seu clima
impar, das belezas de suas praias, da sua natureza exuberante e
paisagens inesqueciveis. Alguém consegue resistir-lhe? [..]
(TerraBrasil, 2007/2008:10, grifo nosso).

Outra vez o fatos histéricos sdo citados em varios trechos do panfleto da TerraBrasil, ora
discorrendo sobre as descobertas do século XVI, ora sobre os atributos encontrados nas

terras:

Angra dos Reis — [...] foi descoberta pelo navegador Portugués André
Gongalves a 06 de Janeiro de 1502 [...]

Paraty - [...] fundada em 1650 é um verdadeiro passeio pelo século
XVII..]

Buzios — [...] era territorio de indios Tamoios [...] descoberta no século
XVI, é atribuida a aventureiros portugueses [...] onde a terra e 0 céu se

encontram [...] tornam esse local mégico [...]

Brasilia — [...] desde a época do Marques de Pombal (1699 — 1782) que
se pensava em instalar no interior a capital da Colonia [...]
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Amazbnia - [...] explorada pelos portugueses [...] apenas no século
XVII foram tomadas as primeiras acdes colonizadoras pelas missdes
religiosas [...]

Bahia - [...] ritmo, misticidade [...] Baiano quando ndo esta em casa esta
ensaiando [...].

Guarajuba — [...] 0 novo paraiso baiano [...]

Praia do Forte - [..] mais encantados e magicos [...]
(TerraBrasil, 2007/2008:20-23-24-28-32-36-38-50-59, grifo nosso).

Atendo-se a Porto Seguro, é notoria a necessidade de enfatizar o Descobrimento do Brasil

e os relatos de Pero Vaz de Caminha:

No dia 8 de margo de 1500 partiu do Tejo uma frota [...] e a seu
comando, o nobre Pedro Alvares Cabral [...] em 22 de abril avistassem
terra. Era um monte muito alto e redondo [...] E durante uma semana,
ficaram ali os Portugueses a explorar a terra e a estabelecer os primeiros
contatos com a populagdo indigena. O relato desta viagem esta
registrado pormenorizadamente pelo escriturdrio que seguia a
bordo, Péro Vaz de Caminha [...]
(TerraBrasil, 2007/2008:72, grifo nosso).

Trancoso, Pipa, Recife e Maceid sdo descritas por uma miscelanea entre fatos historicos e
adjetivos que tentam relembrar, a todo momento, a colonizacdo e a fantasia do paraiso

perdido:

Trancoso - € um povoado no sul da Bahia que foi redescoberto [...] por
seu primitivismo e exuberante [...] um mundo de emogéo [...]

Pipa - um paraiso onde qualquer mortal corre o risco e se apaixonar e
querer ficar para sempre [...]

Recife [...] foi muito visitada pelos contrabandistas de pau Brasil,
sobretudo os franceses. A regido foi colonizada pelos portugueses em
1534 [...] &guas calmas e translicidas que contrastam com o verde da
vegetacdo [...]
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Maceid - parece ter recebido uma atencdo especial da natureza [...]
conferindo as praias paradisiacas [...] paisagem quase virgem [...]
cenario Unico e inesquecivel [...]

Brasil - ainda tem muito que redescobrir [...] de origem lusitana s&o
exemplos desta heranca que se espalha por todo o Brasil [...] (TerraBrasil,
2007/2008:78-86-88-101-107, grifo nosso).

A Amazonia, obviamente, pela sua vegetacdo, as descri¢es tratam dos aspectos da

floresta. Contudo os aspectos histéricos também sdo explorados:

Pulméo da humanidade [...]. Explorada pelos Portugueses [...] apenas no
século XVI1I foram tomadas as primeiras a¢bes dos colonizadores [...] a
fim de converter os indios que guardavam com a vida este patriménio
mundial onde milhares de espécies de plantas, arvores e animais coabitam
[...] (TerraBrasil, 2007/2008:36, grifo nosso).

A préxima secdo refere-se a andlise das imagens dos panfletos turisticos portugueses
2007/2008.
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b) Anélise das imagens de panfletos turisticos portugueses 2007/2008

Belas imagens adornam os panfletos turisticos portugueses, mas sao especialmente nas
capas dos impressos que estdo expostas as ilustracbes de maior impacto, ndo apenas pela
beleza das paisagens fotografadas, como também pela mistura de cores que por si sé ja
deixariam os visitantes curiosos.

A primeira edicdo analisada refere-se a Operadora de viagens Mundovip (2007), onde
Porto Seguro e Salvador sdo representadas, em primeiro plano, pela ilustracdo de homens
“jogando capoeira” e, em segundo plano, ilustracdes menores, em uma combinacéo entre
natureza, religiosidade, festa, exotismo e liberdade em terras brasileiras (llustracédo 01,
anexa).

Imagens de praias completamente desertas convidam o visitante a desfrutar de um
ambiente tranquilo, e a presenca de muitas palmeiras e do povo indigena tenta transmitir a
ideia de uma terra exdtica e selvagem, como a do século XVI. Enfim, o cenario transmite a
impressdo de um auténtico paraiso tropical, conforme nos mostra a llustracdo 02, anexa.

A Mundovip (2007), no panfleto sobre o Recife, procura incitar o imaginario através de
ilustracBes da natureza, praias, um fruto e um par de sandalias Havaianas, retratando,
portanto, o exotismo do cotidiano, o vislumbrar do paraiso e a eterna sensa¢do do dcio, que
acreditam presentes nas formas de vida dos brasileiros, conforme llustragdo 03, anexa.
Ainda sobre o mesmo panfleto, prossegue a ideia de tranquilidade e de vida rudimentar,
com imagens de praias desertas e de uma rede de dormir, fazendo, mais uma vez, alusdo ao
6cio vivido no ambiente (llustracdo 04, anexa).

Um forte apelo visual é caracterizado pela Abreu Viagens (2007), nas ilustracBes 05, 06,
07 e 08 (anexas), sobre as Praias dos Coqueiros, Morro de Sdo Paulo, Costa do Cacau e
Costa dos Descobrimentos, que revelam praias praticamente inabitadas com
sobrecarregado tom de exotismo, sugerindo uma seducdo quase perfeita aos olhos do
turista, fazendo com que este, ao ler os panfletos, ndo tenha duvida de que seu
investimento serd empregado na escolha do destino perfeito, no paraiso.

Na ilustragcéo 09 (anexa), Natal e Pipa séo representados pelo mar, e mais adiante, imagens
de dromedarios e turistas com turbantes. Entretanto, os animais s&o importados da Africa e

os turbantes ofertados aos turistas. Além do lazer e divertimento proporcionados pela
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experiéncia, ha também a presenca do elemento exoético inserido com objetivo de tornar o
destino ainda mais “original” (llustracdo 10, anexa).

Em relacdo a Fortaleza, a Abreu Viagens (2007) apresenta imagens de Buggys no mar
(llustracdo 11, anexa), oferecendo ao viajante a oportunidade de aliar aventura e emocao
em um unico destino.

Na capa dos panfletos da Abreu Viagens (2007), sobre Recife e Porto de Galinhas, séo
apresentadas imagens de praias inabitadas, como se a civilizacao ainda ndo tivesse chegado
a esse lugar, convidando o turista a desfrutar de um ambienta tranquilo, exético e sensual,
oferecendo a possibilidade de “redescobrir” o Brasil, como confirma a ilustracdo 12
(anexa).

Na capa do panfleto da Operadora de viagens Entremares (2007/2008), Salvador é
ilustrada através da imagem de fitas do Senhor do Bonfim e colares, demonstrando a
religiosidade brasileira ligada ao sincretismo, as racgas, as cores e aos santos, conforme
llustracdo 13 (anexa).

A Operadora de viagens Soltropico (2007/2008), no panfleto intitulado “Américas”, onde
sdo divulgados destinos como Argentina, Brasil, Chile, Costa Rica e Peru, explora na capa
a imagem de uma arara, enfatizando a natureza e o exotismo simbolizados pela
exuberancia das cores (llustracdo 14, anexa).

Embora seja possivel identificar a praia ao fundo e pequenas imagens do Cristo Redentor e
Pao de Acucar, o Rio de Janeiro é representado por uma mulher, com trajes de banho,
acompanhada da frase: “De Jobim a Caetano, eternamente maravilhosa” (TerraBrasil,
2007/2008:14), apresentando ao potencial visitante o erotismo da capital carioca
(llustracdo 15, anexa).

A TerraBrasil (2007/2008) compde o Maranhdo num cenario dividido entre as dunas e 0s
casarios; o Recife € representado por imagens de praias que preenchem toda a pagina e
Pipa € apresentada num cenéario harmonioso, composto por uma mulher andando a cavalo
numa praia deserta, sugerindo a exaustiva representacdo do Eden (llustracbes 16,17,18 e
19, anexas).

As imagens que ilustram a Amazénia sdo da fauna e flora brasileira, porém, seguindo os
clichés tipicamente conhecidos: animais e plantas exoticas. J& o Rio de Janeiro €
singelamente representado, na capa do panfleto da TerraBrasil (2007/2008), por uma

crianga brincando numa praia sem indicacao do destino (llustragdes 20 e 21, anexas).

119



A proxima secdo refere-se a andlise de conteudo dos textos dos panfletos turisticos
espanhdis 2007/2008.
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c) Analise de contetdo dos panfletos turisticos espanhdis 2007/2008

Os materiais de promocao turistica analisados referem-se a temporada 2007/2008 e foram

obtidos em agéncias e operadoras de viagens espanholas, conforme Quadro 20.

Quadro 20: Agéncias e operadoras espanholas e os destinos que os panfletos promovem

(2007/2008)
\Rjggiﬁes / Destinos
. ~_ Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Agéncias Oeste
Operadoras =~
Ibéria / Viva Tours Salvador da Bahia, Maceid, | Manaus, Rio de Janeiro, Pantanal, Foz do
Recife, Porto de Galinhas, Natal, | Amazonia Bulzios, Angra Iguacu
Pipa, Fortaleza dos Reis,
Paraty, Ouro
Preto, Belo
Horizonte, Sé&o
Paulo
Viajes Crisol Natal
Halcon Viajes Salvador da Bahia, Costa do | Amaz6nia Rio de Janeiro, | Brasilia Foz do
Sauipe, Praia do Forte, Natal, Buzios, Angra Iguacu
Fortaleza, Porto Seguro, dos Reis, S&do
Morro de Sdo Paulo, Natal, Paulo, Belo
Recife, Porto de Galinhas, Porto Horizonte,
Seguro, Peninsula de Marad,
Pipa, Tibau do Sul
Travelplan Salvador de Bahia, Iguacu, Costa | Amaz6nia Rio de Janeiro,
do Sauipe, Morro de Sdo Paulo, Buzios, Angra
Praia do Forte, Natal, Recife, dos Reis,
Porto de Galinhas, Fortaleza, Sao Paulo
Porto Seguro, Peninsula de
Marad, Pipa e Tibau do Sul
Mundicolor Salvador da Bahia, Maceid, Natal | Amazonia, Rio de Janeiro Pantanal Foz do
Manaus lguacgu
Barcel6 Viajes Salvador da Bahia, Costa do Rio de Janeiro,
Sauipe, Praia do Forte, Sao Paulo
Itacimirim, Guarajuba
Iberojet Fortaleza, Natal, Pipa, Recife, | Manaus Rio de Janeiro, | Cuiaba, Foz do
Porto de Galinhas, Salvador da Angra dos Reis, | Pantanal Iguacu
Bahia, Porto Seguro, Costa do Buzios, Belo
Sauipe, Praia do Forte, Arraial Horizonte,
D ajuda cidades
histéricas

Club Vacaciones

Natal, Pipa, Tibau
Fernando de Noronha

do Sul,

Em um breve Guia Pratico, a Iberojet (2007/2008) apresenta o Brasil narrando sobre a

historia de seu Descobrimento, a colonizacao, a mistura da populagéo, as festas e crencas

populares:
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O Brasil foi descoberto pelo Navegador Portugués Pedro Alvares
Cabral [...] No norte e nordeste os monumentos coloniais proliferam nas
principais cidades [..] Outro atrativo do Brasil é a mistura de
populacéo, fusdo de origens européias, africanas e indigenas, que tem
criado um amplo mosaico de costumes como as crencas populares do
candomblé e umbanda e as dancas do samba, lambada e capoeira [...]
(Iberojet, 2007/2008:11, grifo nosso).

Ao apresentar a Bahia, a Iberojet (2007/2008) enfatiza fatos e lugares outrora usados como

palco da colonizagdo e, por conseguinte, reforcando aspectos marcantes da historia do

Brasil. Entretanto, apresenta-se também o patriménio tombado pela UNESCO, assim como

a estrutura de lazer ofertada ao visitante:

Salvador — fundada em 1549 pelos portugueses. A lenda diz que existem
365 igrejas, uma para cada dia do ano [...] Outros pontos interessantes sao
0 Mercado Modelo, o elevador Lacerda e o Pelourinho, declarados
pela UNESCO Monumentos da Humanidade [...]

Praia do Forte — Paraiso de tranquilidade, natureza e ecologia [...]
milhares de coqueiros bordeiam suas praias de areias brancas e
aguas cristalinas [...] A vila da Praia do Forte, antiga vila de pescadores,
possui varios hotéis e pousadas, para além de um grande ndmero de
restaurantes e lojas de artesanato [...]

Porto Seguro, Arraial D’Ajuda e Santa Cruz de Cabralia — Pedro Alvares
Cabral chegou a Porto Seguro no dia 22 de Abril de 1500 e foi 14 “que
tudo comecou” [...] cidade com muita animag@o e com excelentes praias
e bons hotéis [...] (Iberojet, 2007/2008:10, grifo nosso).

Para os potenciais visitantes de Salvador, o panfleto expressa, ao longo da narrativa, seu

apreco pela cidade, estimulando a curiosidade e informando sobre sua fundacéo,

monumentos, cultura, artistas consagrados, projetos sociais e estudos de protecdo as

tartarugas marinhas:
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Atual capital do estado da Bahia, também foi a capital do pais dede a sua
fundacdo em 1549 [..] agrupa um elenco de tesouros de singular
significacdo: fontes, monumentos, pragas, museus, igrejas, mercados,
casas e palacios [...] € a inspiracdo que tem provocado muitos artistas
[...] projetos social que Brown leva anos desenvolvendo nas favelas [...]
e foi levado para o cinema por Fernando Trueba [...] Projeto Tamar
destinado ao estudo e protecao das tartarugas [...] através do museu e
centro de  visitante as agles se  desenvolvem = [..]
(Iberojet, 2008:27, grifo nosso).

Sobre o Rio de Janeiro, a Iberojet (2008) destaca os pontos turisticos e a festa mais
importante da cidade, o carnaval. Relata os beneficios, em termos de construgdes
arquiteténicas, da época em que abrigou a capital do pais, e ainda, menciona uma serie de

opcdes de lazer ofertadas pela cidade:

[...] quem ndo ouviu falar sobre o P&do de Acucar, o Cristo Redentor,
Ipanema, Copacabana e o carnaval? Rio é tudo isso e muito mais.
Quando era capital do pais, abrigou a nobreza e as figuras mais
importantes do pais e devido a esta concentracdo de poder, seus tragos
arquiteténicos exibem construgdes suntuosas e imponentes [...] Suas
inimeras opgOes: acontecimentos esportivos, shows de danga e
musica, exposicdes [...] (Iberojet, 2008:28, grifo nosso).

Com relagdo a cidade de Natal, o panfleto faz uma listagem sobre o que o turista podera

encontrar e desfrutar:

[...] tem ao seu alcance tudo o que precisa para desfrutar de autenticas
férias: Praias [...] dunas inimaginaveis para pratica de surf, tirolesa e
tobogds sobre as diversas lagunas de aguas doce [..] Esportes
aquaticos e de aventura [...] Natureza no estado puro com espécies de
animais e vegetais [...] Restos culturais de méaximo interesse com
inscricbes de mais de 10.000 anos [...], ruas coloniais, artesanato
popular e festas [...] Poder& desfrutar de uma gastronomia deliciosa
[...] com receitas originais e Unicas [...] (Iberojet, 2008:06, grifo nosso).
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A Club Vacaciones (2008) explora o lado sensual do pais, e cede a capa e algumas paginas
ao esteredtipo da mulher brasileira, reforcado com a seguinte frase: “Bem vindo ao
Paraiso” (Club Vacaciones, 2008:05).

A presenca da natureza exuberante se consagra como marca do pais, e a expressao
“Paraiso” é empregada sem restricGes, uma vez que todos os destinos recebem tal

denominacdo:

Pipa e Tibau do Sul - Situada a somente 85 km de Natal, pode ser o mais
parecido ao “Paraiso”, famosas por suas belezas naturais [...] suas
praias sdo como as mais belas do pais [...] um maravilhoso oceano [...]
que te fara sentir-se no “Paraiso” [...]

Fernando de Noronha - [..] um verdadeiro paraiso para praticar
mergulho [...] para quem deseja encontrar tranquilidade em um paraiso
submarino para mergulhadores [...] O paraiso do mergulho [...]
(Club Vacaciones, 2008:32-46-47, grifo nosso).

Ja a Operadora de Viajes Crisol (2008) prefere ser mais descritiva na apresentacao do que
o0s visitantes irdo encontrar em Natal, enfatizando os esportes aquaticos, de aventura e a

gastronomia:

Dunas inimaginaveis para praticar surf, tirolesa e tobogas [...]. Esportes
aquaticos e de aventura, passeios em camelos [...]. Impressionantes
barreiras de coral [...] umas gastronomia deliciosa [...] a pre¢os muito
econdmicos [...] (Viajes Crisol, 2008:02, grifo nosso).

Seguindo o mesmo direcionamento, a Mundicolor (2008) apresenta o Brasil com um tom

também descritivo:

Imenso, variado e espetacular [...] com muitas caras, muitos ritmos
[...] em que convivem as praias, a selva amazonica, o pantanal, paraiso

124



dos viajantes ecoldgicos, até as praias tropicais mas sedutoras [...]
dindmicas e divertidas metropoles do planeta, como Rio o Sdo Paulo
[...] mégica Salvador da Bahia e Fortaleza [...] Manaus, envolta da densa
selva Amazobnica [...] ha poucas coisas no mundo comparavel com as
espetaculares Cataratas do Iguacu, os selvagens espacos naturais do Mato
Grosso ou a impenetravel selva amazonica [..]
(Mundicolor, 2008:82, grifo nosso).

A Halcon Viagens (2007/2008), ao apresentar o Brasil na pagina introdutdria, utiliza o

Descobrimento e a colonizagao para seduzir 0s potenciais visitantes:

No dia 21 de Abril do ano de 1500, Pedro Alvares Cabral aportou em
Porto Seguro [...] comemorando-se essa data como dia do descobrimento
[...] a familia Real Portuguesa transferiu-se em 1808, para o Rio de
Janeiro [...] E um povo alegre e comunicativo [...] caracteriza-se por
lindas praias ainda selvagens [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:03, grifo nosso).

E prossegue dentro do mesmo contexto ao descrever o Rio de Janeiro:

H& quinhentos anos os portugueses descobriram a Baia de Guanabara
[...] A cidade floresceu com a chegada da Corte Portuguesa em 1808 [...]
suas praias maravilhosas [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:04, grifo nosso).

A respeito de Salvador a narrativa é mais ousada, pois, além de mencionar a fundacdo da

cidade, oferece ao visitante a possibilidade de reproduzir o passado:

Salvador [...] foi fundada em 1549 [...] sede da coroa portuguesa, maior
porto de escravos [..] € uma cidade madgica [..] Descubra o
descobridor que ha em si e venha também descobrir esta terra [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:26, grifo nosso).
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No panfleto referente a Recife, o periodo de colonizacdo é relembrado juntamente com as

caracteristicas paradisiacas do destino:

[...] tendo sido Vvisitada pelos contrabandistas de pau Brasil
essencialmente franceses. Esta regido s6 foi colonizada pelos Portugueses
no ano de 1534 [...] uma das mais maravilhosas praias [...] praias de
areias finas e aguas transparentes, vastos coqueiros [..] aguas
mornas, areias finas e piscinas naturais [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:34, grifo nosso).

Natal e Fortaleza sdo descritas como verdadeiros paraisos, reforcando o imaginario de um
povo sensual e exotico, das relacbes amistosas e romantizadas, possiveis de serem
vivenciadas ignorando todo processo de mudancas historico-sociais a que esteve sujeito

todo grupo:

Natal, este paraiso da natureza € preenchido por muitas praias
primitivas [...]

Fortaleza: Antes da chegada dos Portugueses [...] tem  um povo
alegre, livre e descontraido [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:40-43, grifo nosso).

O panfleto da Halcon Viagens (2008) segue com muitas paginas de propaganda de hotéis e
pouca linguagem textual. Quando ha mudanca de destino, este é acompanhado de um texto

sucinto e descritivo:

Costa do Sauipe - Localizada em uma area de protecdo ambiental, ao
norte de Salvador, conhecida como a Costa dos Coqueiros, a Costa do
Sauipe esta rodeada de mangues, pequenos bosques, dunas, rios,
lagunas de &gua doce [..] € um amplo complexo turistico [...]
(Halcon Viagens, 2008:37, grifo nosso).
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A Ibéria/Viva Tours (2008) oferece ao potencial visitante um Brasil idilico, dotado de

misticismo, belezas naturais, alegria e paixao pelo carnaval:

Durante séculos, o Brasil tem sido considerado um paraiso tropical. E
um pais de proporcdes misticas: desde sua desmedida paixdo pelo
carnaval até a imensidade da Amazonas. Terra com uma beleza
assombrosa, com imensas zonas de selva tropical, ilhas com remotas
praias e rios interminaveis. Brasil com sua energia e alegria [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:13, grifo nosso).

Entretanto, ainda nas paginas iniciais, ha um resumo em que fica claro que o pais néo é

somente carnaval e apresenta caracteristicas e diferencas entre alguns destinos:

[...] ndo somente o carnaval, mas o contraste, imagens, fascinagdo e
misticismo [...]. Na Selva Amazonica, a natureza significa tudo; no
centro-oeste o incrivel Pantanal de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul,
representa uma fantastica aventura plena de belezas [...] As Cataratas
do Iguacu, uma visdo que hipnotiza com sua forca deslumbrante. Em
Brasilia, [...] a arquitetura contemporanea maravilha a seus visitantes. O
estado de Minas Gerais repleto de histéria. O Pelourinho em Salvador,
as praias virgens do Nordeste [...] Rio de Janeiro [...] € uma das cidades
maiores e mais povoadas do mundo [...] Bazios [...] com mais de 20
praias de aguas cristalinas, grande vegetacao, vistas deslumbrantes,
boutiques [...] (Ibéria/Viva Tours, 2008:16, grifo nosso).

Logo abaixo segue fazendo comentarios sobre outros destinos, destacando as cidades
modernas e coloniais - Sdo Paulo, Ouro Preto e Belo Horizonte - destinos poucos

explorados pelos outros panfletos:

S&o Paulo grande metropole moderna [...] Ouro Preto [...] em pleno
mar de montanha, destaca por cidades histéricas repletas de tradicdo e
arte [...] onde se sentirA como em casa rodeado de um de povo
hospitaleiro e amigo. [...] Belo Horizonte [..] destaca por sua
arquitetura contemporanea [...] jardins que fazem dela uma cidade
jardim [...] (Ibéria/Viva Tours, 2008:16, grifo nosso).
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Algumas cidades da regido Nordeste do Brasil sdo indicadas como destinos urbanos e
modernos, dotadas de estrutura de lazer e, em alguns casos, declarados Patrimonio da
Humanidade pela UNESCO:

Macei6 - uma cidade moderna, que desfruta de uma atmosfera relaxante
e oferece praias tropicais [...]

Recife e Porto de Galinhas - auténtica joia de arquitetura barroca, cujo
centro histérico foi declarado Patrimbnio da Humanidade pela
UNESCO [..]

Natal e Pipa - [...] o sol brilha durante todo o ano. Belissimas dunas e um
mar sem fim [..] é una cidade luminosa e limpa que se esta
transformando a toda velocidade na cidade urbana costeira mais
importante do nordeste [...]

Fortaleza - € um dos mais importantes centros do Nordeste brasileiro que
conta com uma importante infra-instrutora turistica. Modernas avenidas,
varias praias, atracOes turisticas, centros comerciais, bares e
restaurantes [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso).

A Bahia é apresentada pela Ibéria/Viva Tours (2008) como “Terra de Felicidade”,
exaltando as possibilidades de desfrute. De forma mais ampla, nota-se que a Ibéria/Viva
Tours além de tratar o sol, 0 mar e as praias, enfatiza também, repetidamente, 0s aspectos
histéricos, arquiteténicos, culturais, a estrutura de lazer disponivel, a gastronomia e,

principalmente, ressalta o tombamento do Patriménio pela UNESCO.

Salvador da Bahia - Antiga capital do Brasil e chamada Terra da
Felicidade, é um lugar mégico com 365 igrejas, baianas, capoeira,
carnaval e seus inumeraveis e magnificas praias [...]

[...] Salvador da Bahia é famosa por sua historia, por seu legado de
povos, pela mescla de culturas, pelo sincretismo religioso e pela
hospitalidade de sua gente. O centro histérico, declarado Patriménio da
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Humanidade pela UNESCO, ¢ o fiel reflexo do passar do tempo e da
historia da cidade que respira ares da Africa Negra [...]

Porto Seguro — [...] bonito litoral de praias com aguas cristalinas, onde o
sol brilha 360 dias ao ano. Além de praias podera encontrar cultura, arte,
entretenimento, gastronomia e natureza. Destinos ideais para praticar
esporte aquatico [...] Considerado Patriménio da Humanidade pela
UNESCO conta com mas de 90 km de praias desertas de &guas tranquilas

[.]

Praia do Forte — [...] tem piscinas naturais, tartarugas marinhas e
tranquilidade, ainda sua rua principal esta cheia de lojas, bares e
restaurantes de luxo [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17-18-24, grifo nosso).

O mesmo acontece nas representacdes sobre o Recife, Porto de Galinhas, Natal, Pipa,

Fortaleza e Maceio:

Recife - E uma cidade moderna e em pleno crescimento com atrativos
gue contam com um rico patrimbnio histérico e arquitetbnico,
composto por inimeras construcdes dos séculos XVII e XVIII [...]

Porto de Galinhas - [...] destino ideal para quem busca relaxamento e
préatica de esporte como mergulho e surf [...]

Natal - [...] sua transformacdo estd sendo tdo rapida, que se estd
convertendo em uma cidade urbana costeira mais importante do
nordeste [...] Desde Natal podera visitar Fernando de Noronha, um
arquipélago vulcanico formado por 21 ilhas, as quais foram declaradas
Parque Nacional Marinho pelo governo do pais [...]

Pipa - [...] também podera desfrutar dos golfinhos [...] poderd ver-los
como comem e em outras ocasifes podera desfrutar de um apaixonante
banho junto a eles [...]

Fortaleza - [...] conserva importantes restos de seu passado como
museus, igrejas, fortes, pracas [...], infra-estrutura hoteleira, e
centros comerciais, bares e restaurantes [...]

Macei6 - E uma cidade moderna, entre 0s coqueiros, 0s pantanos e o

mar. Destacam suas belas praias urbanas [...] possui uma boa infra-
estrutura turistica que oferece ao visitante, além de bons hotéis, uma
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cultura diversificadas em artesanato, gastronomia e costumes [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:30, grifo nosso).

Novamente, o texto sobre o Pantanal, Manaus e as Cataratas do Iguacu, narram a natureza,

considerando-se também seu tombamento pela UNESCO:

Pantanal - é a maior planicie pantanosa do planeta declarada pela
UNESCO [...] Ecossistema unico no mundo, € a reserva inundada maior
do planeta, nos Estados de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, e a
terceira reserva ambiental maior do mundo. Forma o paraiso das
aves migratorias ou de presa e de numerosos animais de tamanho regular

[.]

Manaus - porta de entrada da exuberante regido do Amazonas [...] com
cerca de 3 afluentes maiores do Rio Amazonas e desde seu porto comega
todos os programas de Selva |[...]

Cataratas do Iguacu - [..] atracdo deslumbrante designadas pela
UNESCO Patrimonio Natural da Humanidade [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008: 17, grifo nosso).

Seguindo o mesmo estilo descritivo, sdo apresentadas as cidades do Rio de Janeiro, Paraty,

Angra dos Reis e Blzios:

Uma das mais importantes portas de entrada do pais, [...] derrama
encanto e beleza. Poucas cidades do mundo gozam de uma paisagem t&o
bonita [...] as praias do Leme, Copacabana, Ipanema, Leblon, [...] estas e
muito mais sdo simbolos do Rio [...]

Paraty- um dos lugares mais bonitos da costa brasileira, [...] lugar ideal
para excursdes e para a pratica de esportes nauticos. Os principais
atrativos se encontram no centro historico, incluem a cadeia velha, uma
fonte, varios museus, lojas de artesanato e igrejas [...]

Angra dos Reis - esta formada por 365 ilhas e tm mil praias cheias de
belezas naturais, lendas e diverséo [...]
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Buzios - € uma peninsula vulcanica de 8 km [...] Este lugar € um paraiso
para 0s que apreciam bons restaurantes, arte, ecologia 0 bom gosto em
geral. Boutiques e lojas de marcas nacionais e internacionais se misturam
com galerias com arte e artesanato local [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:38-44, grifo nosso).

A proxima secdo refere-se a analise das imagens dos panfletos turisticos espanhois

2007/2008.
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d) Analise das imagens dos panfletos turisticos espanhdis 2007/2008

Na capa e nas primeiras paginas do panfleto da Iberojet (2007/2008) sobre a Bahia,
Pernambuco e Rio Grande do Norte apresentam-se imagens de praias completamente
desertas, enfatizando o Brasil inexplorado (llustracfes 22, 23, anexas).

Dentro do mesmo contexto, a Iberojet (2007/2008) utiliza a imagem de uma praia deserta,
sem especificacdo do destino, para representar as estancias, combinados e cruzeiros pelo
Amazonas, conforme llustracdo 24 (anexa).

Sobre a Club Vacaciones (2008) destacam-se as ilustracdes 25, 26 (anexas), onde é
explorado o lado sensual do pais através da apresentacdo do esteredtipo da mulher
brasileira: uma mulher alegre, pele morena, cabelos negros e lisos, vestida com um
“biquini” e ao fundo uma praia deserta. E reforca, nas paginas seguintes, apresentando a
imagem de trés mulheres tipicamente brasileiras, compartilhado uma agua de coco,
seduzindo o turista a deleitar-se das belezas naturais do pais (llustracéo 27, anexa).

A Operadora de viagens Mundicolor (2008) traz, na capa do exemplar sobre a América
Latina, o desenho de um casal de turistas visitando o Cristo Redentor, simbolo do Rio de
Janeiro e, no interior do panfleto, utiliza a imagem da Baia da Guanabara (llustracGes 28,
29, anexas).

Nos exemplares da Travelplan (2007/2008 e 2008), nas capas, destacam-se as imagens do
Pao de Acucar, a capoeira e 0 Tango, com o objetivo de representar o Brasil e a Argentina
(llustracdes 30, 31, anexas); enquanto nas contracapas dos panfletos sdo apresentadas as
imagens das Cataratas do Iguagu, novamente a capoeira e a arte Naif (Ilustragdes 32, 33,
34, anexas).

A Travelplan (2007/2008) também utiliza a imagem de uma igreja e uma série de imagens
de praias completamente desertas para representar a Bahia, numa combinacdo entre a
religiosidade e a possibilidade de desfrute (llustragdes 35, 36, 37,38, 39, anexas)

A Barcel6 Viajes (2008) também enfatiza o lado sensual do pais ao apresentar a imagem
da mulher brasileira, na capa do panfleto sobre o Rio de Janeiro (llustragéo 40, anexa).
Destaca-se, na capa do panfleto da Ibéria/Viva Tours (2008), a paisagem de uma floresta
intocada e um rio, na tentativa de representar a possibilidade de desbravamento (llustracéo
41, anexa). J& a cidade do Rio de Janeiro é ilustrada através da imagem da Baia de

Guanabara sendo protegida pelo Cristo Redentor, considerado o simbolo da cidade
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(llustragdo 42, anexa). Na pagina seguinte apresenta-se a imagem de uma cachoeira em um
ambiente inexplorado, conforme llustracéo 43 (anexa).

Destacam-se as imagens da Ibéria/Viva Tours (2008) na apresentacdo das cidades do Rio
de Janeiro, S&o Paulo, Ouro Preto e Belo Horizonte, através de imagens de praias, igrejas e
prédios (llustracdo 44 anexa). Nas paginas seguintes, Salvador é apresentada com imagens
do Pelourinho com seus casarios antigos e igrejas; o Pantanal é representado através de sua
vegetacao e recursos naturais tipicos da regido e, novamente, apresenta-se Sdo Paulo com
imagens de prédios, na tentativa de oferecer uma variedade de atracdes (llustracdes 45, 46,
47, anexas).

A proxima secdo refere-se a analise de contetdo dos panfletos turisticos portugueses
2010/2011.
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e) Andlise de conteudo dos panfletos turisticos portugueses 2010/2011

Os materiais de promocao turistica analisados referem-se a temporada 2010/2011 e foram

obtidos em agéncias e operadoras de viagens portuguesas, conforme Quadro 21.

Quadro 21: Agéncias e operadoras portuguesas e os destinos que os panfletos promovem
(2010/2011)

- Regides / Destinos
N
AUEIEES S5 Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Operadoras \\\ Oeste
Mundovip Fortaleza, Canoa Quebrada, Pipa, Rio de Janeiro, Floriandpolis,
Natal, Recife, Porto de Galinhas, Angra dos Reis, Foz do lauacu
Fernando de Noronha, Maragogi, Buzios, Paraty, guag
Maceid, Jodo Pessoa, Salvador, Séo Paulo
Praia do Forte, Morro de Sédo Paulo,
Porto Seguro, Arraial D’ajuda,
Trancoso
Abreu Viagens Fortaleza, Marambaia, Cumbuco, | Amazbénia | Rio de Janeiro, | Pantanal, Floriandpolis
Canoa Quebrada, Jericoacoara, Sdo Buzios, Angra | Brasilia,
Luiz do Maranhdo, Barreirinha, dos Reis, | Pirendpolis,
Natal, Pipa, Jodo Pessoa, Fernando Petropolis, Belo | Goias
de Noronha, Porto de Galinhas, Horizonte, Sao
Cabo de Santo Agostinho, Recife, Jodo Del Rei,
Maragogi, Maceio, Salvador, Mariana, Ouro
Maral, Guarajuba, ltararé, llhéus, Preto,
Morro de Sdo Paulo, Chapada da Tiradentes,
Diamantina, Porto Seguro, Arraial Gongonhas
D’ajuda, Trancoso
Entremares Fortaleza, Cumbuco, Jericoacoara, Rio de Janeiro, | Brasilia, Florian6polis
Salvador, Praia do Forte, Buzios, Angra
Guarajuba, Imbassai, Morro de S&o dos Reis
Paulo, Costa do Sauipe, Porto de
Galinhas, Cabo de Santo
Agostinho, Maragogi, Natal, Pipa,
Tibau do Sul
Lusanova Tours Salvador, S&o Luiz do Maranhdo, | Manaus, Rio de Janeiro, | Pantanal, Foz do Iguagu
Porto de Galinhas, Fortaleza Amazonia | Paraty, Angra | Cuiaba,
dos Reis, | Brasilia
Blzios, Belo
Horizonte,
Mariana, Ouro
Preto
Soltrdpico Salvador, Recife, Natal Rio de Janeiro
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TerraBrasil Séo Luis do Maranhao, Amazonia | Rio de Janeiro, Pantanal, Foz do
Fortaleza, Cumbuco, Porto das Angra dos Reis, | Brasilia Iguagu,
Dunas,Canoa Quebrada, Buzios, Paraty, Florian6polis
Jericoacoara, Natal, Pipa & Tibau Séo Paulo,
do Sul, Fernando de Noronha, Belo Horizonte,

Recife, Porto de Galinhas, Cabo de Ouro Preto,
Santo Agostinho, Maria Farinha, Tiradentes,
Maceié,  Maragogi,  Salvador, Brumadinho,
Guarajuba, Praia do Forte, Costa Sabara

do Sauipe, Imbassai, Morro de Sdo

Paulo, Ilhéus, Peninsula de Marad,

Porto Seguro, Arraial d’Ajuda

Referente ao material recolhido da Operadora Mundovip (2010/2011) destacam-se as
expressOes associados & natureza intocada, ao carater hospitaleiro dos nativos e ao
misticismo apresentado como tradi¢do popular:

O Brasil é luz, cor e emogdes vibrantes. As praias convidam ao lazer, e a
natureza selvagem do interior contrasta com a simpatia e disponibili-
dade das pessoas, [...] conhecer o misticismo das Méaes de Santo, que
consultam os Orixas através de um punhado de blzios, faz parte da
tradicdo popular das religides afro-brasileiras: o Candomblé e a
Umbanda [...] (Mundovip, 2010/2011:07-08, grifo nosso).

A mesma Operadora, na tentativa de persuadir o leitor a visitar o Rio de Janeiro, usa

expressoes repletas de imaginacéo, fantasias e encantamentos:

O Rio de Janeiro quem la vai volta quase sempre enfeiticado, e este € um
feitico que sO se compreende na primeira pessoa [...]
(Mundovip, 2010/2011:08, grifo nosso).

O texto ainda mantém o foco na mistura das ragas e no carater do povo, apontado como
“extrovertido e quente e que gosta de boa conversa despreocupada’”, n0S recursos naturais e

intocados desde os tempos coloniais, e na possibilidade de desfrute com intensidade:
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O Brasil é feito de um caleidoscopio de racas e culturas, que deram
origem a um povo extrovertido e quente como o tempo dos tropicos,
gente que gosta de uma boa conversa despreocupada e de uma
gargalhada tdo sentida como a sua musica, que faz gingar o corpo no
requebrado das suas dancas. [...] Num pais virado para o mar,
queimado pelo sol, a praia € um convite sempre presente ao longo de uma
costa repleta de areais apeteciveis [...] E este o grande atrativo do
Brasil, uma terra onde cada um pode escolher a “sua” praia e desfrutar
dela com a mesma intensidade com que € cativado pelas belezas naturais
de locais imperdiveis [...], onde a Natureza continua a ser igual ao que
sempre foi [...] vai dos tempos coloniais ao vanguardismo da forma,
saboroso na sua culinéria tdo abrangente como as origens do seu povo e
perfumado  pela  riqueza da  diversidade  botanica [...]
(Mundovip, 2010/2011:10, grifo nosso).

Em outro trecho sobre a Bahia, o misticismo, a miscigenacdo das racas, 0 sincretismo

religioso, as cores e 0s aromas exalados formam um cenario de atracdo ao visitante:

De Jorge Amado ao Candomblé, de futebol de rua a arte Naif, é todo um
pouco da mistura de racas, cores, cheiros e crencas que desfilam
perante 0s nossos olhos. Afinal, esse é o sabor da Bahia [..]
(Mundovip, 2010/2011:12, grifo nosso).

A mesma Operadora reforca a presenca de Portugal e deixa claro a familiaridade, sendo
motivo de fascinacdo e envolvimento com o pais. Demonstra ainda a falta de limites e

possibilidade de desfrute:

Quem chega ao Brasil pela primeira vez tem como grande surpresa a pre-
senga constante de Portugal, a familiaridade existente com 0 nosso
pais [.]. A partir daqui tudo é  possivel [...]
(Mundovip, 2010/2011:12, grifo nosso).

Os comentarios sobre a natureza idilica, as caracteristicas dos habitantes e a possibilidade

de “descobrir” o pais estdo presentes em todos os destinos da Mundovip (2010/2011),
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agitando no imaginario do potencial visitante portugués a nostalgia do passado colonizador

e descobridor:

Natal - [...] sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, [...] Sol e mar
sdo sindnimos de Natal, por isso é chamada de noiva do sol [...]

Pipa - E um litoral feito de praias e baias perfeitamente desenhadas
[...] o resto do ano é um lugar tranquilo e paradisiaco.

Recife - [...] € uma cidade que vale a pena descobrir [...]

Fernando de Noronha - [...] € um verdadeiro paraiso para quem deseja
descansar, relaxar e contatar a natureza [...]

Maceio0 - [...] O segredo para descobrir Macei0 é ir & procura das praias
mais tranquilas ou mesmo a praia urbana de Ponta Verde [...]

Paraty - A diversidade da fauna e da flora e a proximidade do Parque
Nacional da Serra da Bocaina fazem de Paraty um paraiso ecolégico [...]
(Mundovip, 2010/2011:19-25-28-37-39-70, grifo nosso).

A temaética sobre a mistura de racas, religides e fatos histéricos é frequente no discurso da
Mundovip (2010/2011). H& um forte apelo na exploracdo das lembrancas sobre a
colonizacdo, como se o tempo estivesse parado e a regido se mantivesse como ha cinco

séculos. O turista é convidado a presenciar o que foi vivido no Descobrimento do Brasil:

Isto porque com a sua mistura de racas, religifes, arquiteturas e cores,
Salvador é muito mais que uma cidade: E um conjunto de experiéncias
para os sentidos [...]

Trancoso - [...] fundada ha mais de 450 anos pelos Jesuitas [...]
Angra dos Reis - [...] foi descoberta no dia 6 de Janeiro de 1502, dia de
Reis, dai o seu nome. A histéria de Angra é povoada de navios

carregados de riquezas e de ataques de piratas [...]
(Mundovip, 2010/2011: 46-58-67, grifo nosso).
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H& também uma apologia a felicidade presente nos habitantes, que parece pressupor a
auséncia de conflitos, deixando transparecer a impressao de estarem sempre em festa. O

povo é caracterizado como feliz, festivo e simpatico:

[...] a natureza agreste e remanescente da mata atlantica, tudo enfim faz
de Bazios um lugar magnético, diferente, onde as pessoas sao
naturalmente felizes [...] (Mundovip, 2010/2011:68, grifo nosso).

O sul do pais é também retratado como um destino paradisiaco. Floriandpolis e Foz do

Iguacu sao caracterizadas como verdadeiras obras de arte da natureza:

[...] A capital de Santa Catarina é uma ilha paradisiaca que tem praias
para todos 0s gostos e muito verde, lagoas e dunas. E no extremo norte da
ilha, no meio de uma natureza deslumbrante que se descortina a Praia do
Santinho [...]

Foz do Iguagu - Possuidora de uma das reservas ecolégicas mais belas do
planeta, onde podemos encontrar um dos maiores espetaculos naturais
da terra - as Cataratas do Iguacu. [...]
(Mundovip, 2010/2011:71-73, grifo nosso).

N&o menos emblematicos sdo os textos da Agéncia Abreu Viagens (2011), convidando o
visitante a vivenciar o paraiso ensolarado, a natureza em seu estado puro, como se a

civilizagdo ainda ndo tivesse ousado penetrar:

[...] O Brasil esta a chamé-lo para vir aproveitar um paraiso ensolarado
durante 0 ano inteiro, com rios e praias perfeitas para se descansar e
fazer desportos [...]

Pipa — [...] existe um paraiso [...]

Bahia — [...] locais paradisiacos e quase intocaveis, [...] seu estado

mais puro [...]

138



Pantanal - [...] € um paraiso ecolégico no coracdo do Brasil [...]
(Abreu Viagens, 2011:04-05-28-54-91, grifo nosso).

Na tentativa de encantar e convencer os visitantes que o Brasil continua sendo o paraiso
intocado e esta a disposi¢do para ser desfrutado, a Abreu Viagens (2011) repete 0 mesmo
discurso sobre a mistura de racas, sincretismo religioso, povo harmonioso e riquezas
naturais. O objetivo é que a leitura desses panfletos excite a imaginacdo dos possiveis

visitantes a presenciarem o paraiso tropical:

Pais de todas as cores, todos os sabores, ritmos e sensacOes.
Miscelanea de povos, crencas e religides, o Brasil ¢ mais do que um
pais E um “continente” no qual os seus sentidos navegam entre a
hospitalidade de um povo de bem com a vida, a beleza das suas praias e
a folia do Carnaval e do samba. Mas o Brasil é muito mais do que isso
[...] um verdadeiro “tratado” aos sentidos”. Do Para ao Rio Grande do
Sul, do Amazonas a Bahia, o Brasil tem uma quantidade inimaginavel de
encantos e atrativos que fazem desta “jovem” nagdo, com pouco mais de
500 anos, um local aprazivel e apetecivel para ser visitado [...]
(Abreu Viagens, 2011:07, grifo nosso)

O termo descobrir é utilizado em varios trechos para fazer alusdo aos Descobrimentos e a
possibilidade de vivenciarem as mesmas experiéncias e emocdes sentidas por Pedro
Alvares Cabral. O carater hospitaleiro e alegre dos habitantes remete as primeiras

impressoes relatadas por Caminha, na Carta do Descobrimento:

Prepare-se para a maior emogao da sua vida ou para a maior aventura,
na Terra do Sol e da Luz. Venha conosco descobrir o Ceard, estado do
Nordeste brasileiro, a dois graus apenas da linha do Equador, com 2800
horas de sol por ano, um mar de aguas verdes e mornas ao longo de
570 km de costa atlantica [...] E a terra do sonho, das praias e do sertéo,
das dunas de areias brancas e finas, da histéria, das lendas e da vida.
[...] O seu povo hospitaleiro é conhecido por uma contagiante alegria
de viver e as noites de Fortaleza sdo consideradas as mais animadas do
Nordeste, especialmente a quinta-feira do “Caranguejo” [...]
(Abreu Viagens, 2011:08, grifo nosso).
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Sobre Porto Seguro, o texto é ainda mais enfatico na comparacdo com a terra descoberta

pelos portugueses e descrita por Pero Vaz de Caminha, e, novamente, sustenta a ideia do

visitante (re) descobrir a beleza da regido:

[...] a mais animada descoberta de férias [...]. O escrivdo da frota de
Cabral, Pero Vaz de Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da
regido descoberta pelos portugueses a 22 de Abril de 1500. Durante
todo o ano, varios eventos marcam o Descobrimento do Brasil, com a
celebracdo da missa, na Praia do Cruzeiro, proximo ao trevo de Cabral.
Na Terra do Descobrimento, praias e agitos sdo 0s principais
ingredientes  do  “caliente”  cocktail  de  atrativos [...]
(Abreu Viagens, 2011:77, grifo nosso).

A Operadora de viagens Entremares (2010/2011) convida o leitor a descobrir, desfrutar,

explorar, sentir os diversos sabores e a perder o félego sobre inUmeras experiéncias e

emocionantes cidades e ilhas que “apenas o Brasil pode oferecer”. O texto mantém o foco

sobre a emocdo que o visitante podera vivenciar e reforca, ainda, as belezas naturais e 0s

cenarios paradisiacos:

Quer o leitor procure umas férias convencionais ou ndo, queremos
convida-lo a descobrir, desfrutar e explorar um vasto territorio e
inimeras experiéncias que apenas o Brasil pode oferecer. No Brasil
podera desfrutar de inimeros dias solarengos e noites estreladas ao
longo de mais de 7 mil quildmetros de costa, onde as aguas azul-
esmeralda fundem-se com a areia branca em praias douradas.
Algumas das mais emocionantes cidades e ilhas estdo situadas na costa:
Rio de Janeiro, Salvador, Fernando de Noronha e Floriandpolis [...] Ir&
perder o félego quando observar alguns cenarios paradisiacos como a
Foz do Iguacgu e as Cataratas, sentir os diversos sons e sabores deste
pais Unico e multicultural, lagos, montanhas e floresta [...]
(Entremares, 2010/2011:04, grifo nosso).
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Do mesmo modo, a cidade de Recife é representada por expressdes vinculadas ao

Descobrimento, que remetem & idéia da existéncia de um lugar do outro mundo:

[...] ainda existem alguns lugares que merecem ser descobertos. A
comegar pela barreira de recifes que beija a costa e da 0 nome a esta
cidade [...]

Maragogi - Um Paraiso em Alagoas [...]. A praia é algo de outro
mundo: um areal de fina areia que parece infinito e banhado por um
mar azul-turquesa [...]

Pipa — [..] Tartarugas e golfinhos sdo abundantes nesta praia
paradisiaca [...] (Entremares, 2010/2011:22-25-27, grifo nosso).

A Operadora Entremares (2010/2011) ressalta a beleza e a sensualidade do povo brasileiro:

[...] e as pessoas em Fortaleza sdo um dos seus tesouros mais queridos:
quentes, convidativas e tdo belas como o préprio Brasil [...]
(Entremares, 2010/2011:10, grifo nosso).

No panfleto da TerraBrasil (2010/2011), destacam-se dados histérico, na tentativa de
causar uma aproximacdo entre a historia e o visitante, oferecendo a possibilidade de aliar

prazer e conquista:

Angra dos Reis [...] E uma das mais antigas cidades do Brasil e foi
descoberta pelo navegador portugués André Gongalves a 6 de Janeiro
de 1502, dia da  festa dos Reis Magos [..]
(TerraBrasil, 2010/2011:10).

Brasilia, capital do pais, criada na década de 1960, também é vinculada a epoca da
colonizacdo do Brasil:

141



Desde a época do Marqués de Pombal (1699 - 1782) que se pensava
instalar no interior a capital da Coldnia [...] (TerraBrasil, 2010/2011:20).

A possibilidade de encontro com o paraiso esta intrinseca no discurso sobre Alagoas.
Entretanto, o paraiso é dotado de conforto e seguranca, a que o visitante esta acostumado:

[...] 230 km de litoral abracados por areia branca e fina, terra molhada
e um mar azul que nos leva ao céu. Palmeiras e muitos coqueirais,
jangadas, barqueiros e uma infra-estrutura completa unindo a beleza
exuberante e natural ao maximo conforto, lazer e seguranca. Terra das
aguas, da cultura e da festa, da ecologia, dos eventos e da gastronomia,
Alagoas ¢é tudo o que sonhou e vai ver! [...]
(TerraBrasil, 2010/2011:43, grifo nosso).

A préxima secdo refere-se a andlise das imagens dos panfletos turisticos portugueses
2010/2011.
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f) Andlise das imagens dos panfletos turisticos portugueses 2010/2011

Na capa do panfleto da Abreu Viagens (2011), destacam-se as imagens de uma praia
deserta, uma arara azul, alguns casarios antigos e comidas tipicas para representar o Brasil,
numa miscelanea entre a natureza exotica, a colonizacao e os sabores proferidos (llustragao
48, anexa).

No Rio Grande do Norte: Pipa, Natal e a praia dos Carneiros sdo representadas por praias
praticamente inabitadas, enfatizando seu aspecto idilico (llustragbes 49, 50, anexas);
Jeripabl e a Praia do Conde sdo também representadas por praias desertas, entretanto,
cercadas por hotéis. Neste momento apresenta-se 0 “paraiso” dotado de estrutura de
conforto e lazer, que o visitante necessita (llustracdes 51, 52, anexas).

A Operadora Entremares (2011) utilizada a imagem de uma mulher em uma praia,
derramando &gua de coco sobre seu rosto, na tentativa de destacar o lado primitivo e
sensual do pais (llustracdo 53, anexa).

Na capa do panfleto da Lusanova (2011), intitulado, “Grandes Destinos - América Latina”,
destaca-se a imagem da Baia de Guanabara, repleta de barcos, associando, de forma
velada, as Grandes Navegacdes (llustracdo 54, anexa).

A Operadora de viagens Mundovip (2010/2011) utiliza, como capa do panfleto, a imagem
de duas cadeiras vazias em uma praia desabitada, convidando o turista a vivenciar e a
desfrutar o 6cio no ambiente paradisiaco; e nas paginas seguintes apresenta imagens de
uma crianca correndo livremente e uma praia repleta de coqueiros, a fim de reforcar a
imagem de tranquilidade do destino (llustracdes 55, 56, 57, anexas).

Seguindo a linha de destinos turisticos paradisiacos, destacam-se as imagens referentes a
Fernando de Noronha, em Pernambuco: floresta verde, mar e céu azul, evidenciam a
natureza praticamente intocada (llustracdo 58, anexa); Alagoas, Porto Seguro, Arraial
D’Ajuda e Trancoso também sdo apresentadas como destinos paradisiacos, através das
imagens do p6r do sol entre coqueiros, o mar azul, a flora e praias praticamente desertas
(llustracdes 59, 60, anexas).

Reforcando a idéia do 6cio que o visitante poderd vivenciar num ambiente intocado, a
TerraBrasil (2011) destaca as imagens de uma praia com coqueiros, uma rede de dormir e
uma cabana de palha (llustracdo 61, anexa); e na sec¢do informativa sobre o pais, onde sdo

apresentadas observacdes sobre o clima, moeda, geografia, diferencas de horarios,
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distancias, comidas, médicos, compras e artesanatos, utiliza-se, novamente, a imagem de
uma praia com muitos coqueiros (llustragdo 62, anexa), relacionando o rdstico a estrutura
disponivel.

Ainda sobre as imagens da TerraBrasil (2011), Bazios € representada por um pequeno
grupos de pescadores no mar, ao lado de vérios transatlanticos, novamente fazendo
analogia ao rustico e ao luxo que o visitante podera usufruir (llustracdo 63, anexa). Pipa,
Tibau do Sul e Maceidé também sdo representadas por praias com natureza primitiva
(llustracdes 64, 65, anexas).

A Operadora de viagens Soltrépico (2010), no panfleto sobre as Américas - Argentina,
Brasil, Costa Rica e Peru - apresenta na capa apenas os olhos de uma mulher com uma flor
no cabelo, enfatizando a sensualidade da mulher latina (llustracdo 66, anexa) €, na pagina
destinada ao Brasil, utiliza as imagens de uma tartaruga, uma praia com coqueiros e uma
igreja, novamente oferecendo ao visitante um conjunto de atrativos paradisiacos (llustracéo
67, anexa).

A proxima secdo refere-se a analise de conteddo dos panfletos turisticos espanhdis
2010/2011.
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g) Analise de contetido dos panfletos turisticos espanhdis 2010/2011

Os materiais de promocao turistica analisados referem-se a temporada 2010/2011 e foram

obtidos em agéncias e operadoras de viagens espanholas, conforme Quadro 22.

Quadro 22: Agéncias e operadoras espanholas e os destinos que os panfletos promovem

(2010/2011)

Regides / Destinos

Nordeste Norte Sudeste Centro Sul
Agéncias Oeste
Operadoras
Travelplan Salvador, Costa dos Coqueiros, | Amazonas Rio de Janeiro Foz do
Morro de Sdo Paulo, Natal, Iguacu
Fortaleza, Porto de Galinhas,
Fernando de Noronha, Lencg6is
Maranhenses
Iberojet Salvador da Bahia, Guarajuba, | Amazonas Rio de Janeiro Foz do
Praia do Forte, Costa do Sauipe, Iguacu

Morro de Sao Paulo

A Operadora Iberojet (2010/2011) descreve o Brasil enfatizando sua grandeza de territorio

e diversidade, e convida o visitante a desfruta-la:

[...] exuberante natureza e a cumplicidade de sua gente, musica,
gastronomia e praias convertem este pais em um formidavel destino a
visitar, em um imenso territorio que te convida a desenvolver qualquer
intencdo, preferéncia ou desejo: o Amazonas, o Pdo de Acucar, 0
Pelourinho, os Carnavais, Iguacu, a Serra de Capivara, sua gastronomia,
etc. [...] Banhada pelo Oceano Atlantico possui um total de 7.500 km de
costas, destacando as do estado da Bahia e as do Rio de Janeiro [...]

(Iberojet, 2010/2011:86-87, grifo nosso).

Relacionada a cidade de Salvador, a Iberojet (2010/2011) descreve sua historia, riquezas

naturais, artistas, e revela o fato de a cidade ser declarada como Patrimonio Cultural da
Humanidade e tombada pela UNESCO:
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[...] atual capital do estado de Bahia, também foi a capital do pais desde
sua fundacgdo, em 1549, até o ano de 1763 em que a capital se transferiu
para 0 Rio de Janeiro. Ademais a beleza natural de suas praias,
vegetacdo, geografia e excelente clima, Salvador tem um elenco de
tesouros de singular significacdo em um bairro que ndo deve deixar de
visitar, o Pelourinho, no cora¢do do centro histérico. Seu Carnaval,
participativo e a inspiracdo que ha provocado em inumeros artistas,
Carlinhos Brown (baiano), Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge
Amado, etc. Constituem outros elementos que motivam que fora
declarada Patriménio Cultural da Humanidade pela UNESCO [...]
(Iberojet, 2010/2011:88, grifo nosso).

Sobre a Praia do Forte, além das caracteristicas historicas, dos atrativos e estrutura
disponivel, é apresentado ao visitante o Projeto Tamar, destinado ao estudo e protecdo das

tartarugas marinhas:

E o principal p6lo turistico da Costa dos Coqueiros. Tem 12 km de praias
de fina areia e 4gua cristalina e fortes raizes histdricas por ter o Unico
castelo medieval do Brasil (o castelo Garcia de Avila). A vila é um
lindo povoado de pescadores limpo e cuidado, com encantadores
comércios, restaurantes e pequenas pousadas que fardo sua estada uma
delicia. Na praia se localiza a base principal do Projeto Tamar
destinado ao estudo e protecdo das tartarugas marinhas [...]
(Iberojet, 2010/2011:88, grifo nosso).

Novamente, a Iberojet (2010/2011) tem como preocupagdo mostrar a ampla gama de
possibilidades e estrutura que o visitante podera desfrutar:

Costa do Sauipe - [...] hotéis e pousadas, campo de golf, equitacéo,
ténis, centro esportivo, restaurantes e comércios, que convertem este
p6élo em um centro turistico de primeiro nivel [...]

Morro de Sdo Paulo - [...] conta com pizzarias, sorveterias, cafés,
boutiques, bancos [...] (Iberojet, 2010/2011:89, grifo nosso).
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A Travelplan (2010/2011) aposta no Carnaval para conquistar os visitantes e o traduz

COmMOo uma mistura entre ragas e ritmos:

O momento do ano em que a noite e o dia se fundem mesclando encanto
e seducdo, musica e cor, baile e alegria, em uma alianca de racgas e
ritmos [...] (Travelplan, 2010/2011:13, grifo nosso).

A proxima secdo refere-se a andlise das imagens dos panfletos turisticos espanhdis
2010/2011.
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h) Anélise das imagens dos panfletos turisticos espanhdis 2010/2011

A Iberojet (2010/2011) apresenta como capa do panfleto intitulado “Grandes Escapadas”, a
imagem de uma praia deserta com areia branca, &gua azul e muitos coqueiros, na tentativa
de reproduzir a imagem do paraiso. Nas paginas introdutérias sobre o Brasil, segue o
mesmo direcionamento, exibindo imagens de praias repletas de coqueiros e uma sambista
desfilando no carnaval (llustracdes 68, 69, 70, anexas). Na pagina dedicada a apresentacéo
de Salvador e a Praia do Forte, destaca-se a imagem das Cataratas do Iguacu (llustracdo
71, anexa), deixando claro o pouco conhecimento sobre a geografia do pais. Salvador é
ilustrada, na pagina seguinte, com imagens de uma igreja, uma sambista, uma bebida tipica
da regido e o Mercado Modelo, ponto turistico da cidade, representando, respectivamente,
a religiosidade, a festa, a sensualidade e os sabores da cidade (llustracdo 72, anexa).

A Travelplan (2010/2011) traz, como capa do panfleto, uma mulher fantasiada com trajes
curtos e nas cores da Bandeira Nacional brasileira (llustragcdo 73, anexa), com o objetivo de
ligar o pais a sensualidade; e, nas paginas seguintes, um conjunto de praias desertas
repletas de coqueiros, como se 0s destinos ndo apresentassem nenhum outro atrativo

turistico (llustracGes 74, 75, 76, 77, 78, anexas).
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5.2. Anélise comparativa de imagens presentes em panfletos portugueses e espanhdis
na promocao do Brasil

Até o momento, este estudo buscou concentrar seus esforcos na apresentacdo dos
resultados das analises de conteldo e imagens dos panfletos turisticos portugueses e
espanhois, isoladamente, nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, procurando avancar e
ampliar no estudo sobre a imagem do Brasil enquanto destino turistico.

Na anélise realizada nos panfletos turisticos portugueses — 2007/2008 e 2010/2011 —
destaca-se a predominancia de textos e imagens relacionados ao Descobrimento do Brasil,
a colonizacdo, a riqueza dos recursos naturais, ao misticismo e sincretismo religioso, a
alegria e sensualidade do povo, como conjunto de atributos paradisiacos para seduzir e
conquistar o potencial visitante. Nesse sentido, o visitante é convidado a descobrir,
desbravar, conquistar, redescobrir e a presenciar o que foi vivido no Descobrimento do
Brasil, agitando em seu imaginario a nostalgia do passado colonizador e descobridor. Em
nenhum momento outro fato foi mencionado, outra cultura foi introduzida, as mudancas
ndo foram levadas em consideracdo. O Unico acontecimento que realmente interessa é a
Descoberta do Brasil pelos portugueses, sua heranca e influéncia deixada, o que em alguns
casos deixa transparecer na Unica possibilidade do visitante reviver essa aventura. Nota-se
que o paraiso é traduzido em mercadorias, despertando, em primeiro lugar, a atencéo e o
interesse do visitante, e, em um segundo momento, seus desejos e fantasias, para

consequentemente provocar o interesse em visitar o destino:

A atmosfera magica que hoje envolve os turistas € a mesma que
encantou 0s portugueses quando da descoberta, em 1500 [...]
(Mundovip, 2007:05, grifo nosso).

O Recife guarda grande parte do que deixaram seus colonizadores
[...] (Mundovip, 2007:06, grifo nosso).

Alia historia, natureza exuberante e 90 km de praias protegidas por
recifes de corais. O escrivdo da frota de Cabral, Pero Vaz de
Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da regido descoberta
pelos Portugueses a 22 de Abril de 1500 [..]
(Abreu Viagens, 2007:28, grifo nosso).
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[..] Terra descoberta por Pedro Alvares Cabral [..]
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso).

Os Portugueses descobriram o Brasil, estd na hora de descobrirem
Buzios [...] (Lusanova Tours, 2008:09, grifo nosso).

Angra dos Reis [...] foi descoberta pelo navegador Portugués André
Gongcalves a 6 de Janeiro de 1502 [...]
(TerraBrasil,2007/2008:20, grifo nosso).

No dia 8 de marco de 1500 partiu do Tejo uma frota [...] e a seu comando
Pedro Alvares Cabral [...] (TerraBrasil, 2007/2008:72, grifo nosso).

[...] a mais animada descoberta de férias [...]. O escrivdo da frota de
Cabral, Pero Vaz de Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da
regido descoberta pelos portugueses a 22 de Abril de 1500 [..]
(Abreu Viagens, 2011:77, grifo nosso).

Recife - A regido so foi colonizada pelos portugueses em 1534, data em
que as terras sdo dadas a Duarte Coelho [...] (TerraBrasil, 2010/2011:38).

Seguindo 0 mesmo direcionamento, os panfletos turisticos espanhdis — 2007/2008 e
2010/2011 — repetem os esteredtipos, indicando fatos e lugares outrora usados como palco
da colonizacédo e, por conseguinte, reforcando aspectos marcantes da histéria do Brasil.
Entretanto, a partir da comparagdo entre o contetdo textual dos panfletos espanhdis e
portugueses é possivel perceber que além de similaridades existem pontos discrepantes
entre eles. Embora os panfletos espanhois também abusem das referéncias relacionadas aos
aspectos histéricos como o Descobrimento do Brasil, a colonizacdo portuguesa, a natureza
exuberante e paradisiaca, a mistura das racas e religido, os textos também revelam a
diversidade refletida na cultura, na gastronomia, nas artes e na mdsica, mencionando o
Patriménio tombado pela UNESCO, os projetos sociais e de protecdo a tartarugas, a
estrutura de lazer e conforto dos hotéis, das lojas, dos restaurantes, a possibilidade de

esportes ofertados ao visitante:

Brasil Fusdo de Culturas [...] (Iberojet, 2008:25, grifo nosso).
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Atual capital do estado da Bahia, também foi a capital do pais dede a sua
fundacdo em 1549 [..] agrupa um elenco de tesouros de singular
significacdo: fontes, monumentos, pragas, museus, igrejas, mercados,
casas e palacios [...] € a inspiracdo que tem provocado muitos artistas
[...] projeto social que Brown leva anos desenvolvendo nas favelas [...] e
foi levado para o cinema por Fernando Trueba [...] Projeto Tamar
destinado ao estudo e protecao das tartarugas [...] através do museu e
centro de visitante as agles se  desenvolvem  [..]
(Iberojet, 2008:27, grifo nosso).

[...] tens a seu alcance tudo que precisa para desfrutar de auténticas férias:
Praias [...] dunas inimaginaveis para préatica de surf, tirolesa e tobogés
sobre as diversas lagunas de dguas doces [...] Esportes aquaticos e de
aventura [...] Natureza no estado puro, com espécies de animais e
vegetais [...] Restos culturais de méaximo interesse com inscrigdes de
mas de 10.000 anos]...], ruas coloniais, artesanato popular e festas [...]
Poderds desfrutar de uma gastronomia deliciosa [...] com receitas
originais e Unicas [...] (Iberojet, 2008:06, grifo nosso).

[...] dindmicas e divertidas metrépoles do planeta, como Rio o Séo
Paulo [..] magica Salvador da Bahia e Fortaleza [..]
(Mundicolor, 2008:82, grifo nosso).

Rio de Janeiro [...] é uma das cidades maiores e mais povoadas do
mundo [...] Bazios [...] com mais de 20 praias de aguas cristalinas, grande
vegetacdo, vistas deslumbrantes, boutiques [...] S&o Paulo grande
metrépole moderna [...] Ouro Preto [...] em pleno mar de montanha,
destaca por cidades historicas repletas de tradicdo e arte [...] onde se
sentird como em casa rodeado de um de povo hospitaleiro e amigo. [...]
Belo Horizonte [...] destaca por sua arquitetura contemporanea [...]
jardins  que  fazem dela  uma  cidade  jardim [..]
(Ibéria/Viva Tours, 2008:16, grifo nosso).

Macei6 - uma cidade moderna, que desfruta de uma atmosfera relaxante
e oferece praias tropicais [...], Recife e Porto de Galinhas: auténtica joia
de arquitetura barroca, cujo centro histérico foi declarado Patriménio da
Humanidade pela UNESCO [...] Fortaleza - € um dos mais importantes
centros do Nordeste brasileiro que conta com uma importante infra-
instrutora turistica. Modernas avenidas, varias praias, atracdes
turisticas, centros comerciais, bares e restaurantes [..]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso).

Além de suas praias, Salvador da Bahia é famosa por sua historia, por

seu legado de povos, pela mescla de culturas, pelo sincretismo religioso
e pela hospitalidade de sua gente. O centro historico, declarado
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Patrimonio da Humanidade pela UNESCO [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:18, grifo nosso).

Cataratas do lguacu - [...] Atracdo deslumbrante designada pela
UNESCO Patrimonio Natural da Humanidade [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso).

Porto Seguro - Considerado Patriménio da Humanidade pela
UNESCO [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:24, grifo nosso).

Séo Paulo - [...] se conhece com o0 a locomotiva do Brasil [...] é bastante
heterogénea [...] a cultura paulista é fruto das simbioses de varios povos
que emigraram durante a primeira republica [...] Destacam seus
restaurantes, a agitada vida noturna e o famoso circuito artistico.
Também podera encontrar mais de cem teatros, centros culturais,
museus e parques tematicos. Entre construgdes seculares e museus de
arte moderna, tudo estd em pleno equilibrio e harmonia. Um espetaculo!
[...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:50, grifo nosso).

Costa do Sauipe - [...] hotéis e pousadas, campo de golf, equitacéo,
ténis, centro esportivo, restaurantes e comércios, que convertem este
polo em um centro turistico de primeiro nivel [...] Morro de S&o Paulo -
[...] conta com pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos [...]
(Iberojet, 2010/2011:89, grifo nosso).

No que tange a comparacdo entre as imagens dos panfletos portugueses e espanhois, nas
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, ndo ha diferencas explicitas. As imagens parecem
replicar a representacao do paraiso através da fauna e flora, praias desertas que se sugerem
intocadas, aguas cristalinas, areias finas e brancas, coqueiros, festas, danca e capoeira,
santos, pratos tipicos e 0 povo mestico, sdo as mais exploradas, sustentando a idéia de que
a felicidade s6 existe ali, conforme ilustracdes anexas.

Torna-se evidente que a linguagem tanto em forma de textos quanto em forma de imagens,
falam por si so, tornando os panfletos verdadeiros sedutores turisticos, ou seja, a
apresentacdo de imagens fantasticas tornam-se relevantes no convencimento e seducdo do
turista, assim os visitantes e turistas sonham usufruir deste Eden.

Com base nas consideragdes tedricas sobre o imaginario despertado pela Carta do
Descobrimento, percebe-se que Caminha inaugurou a visdo idilica sobre o Brasil quando

enfatiza as dimensdes, a grandeza, a qualidade da terra, a riqueza dos recursos naturais, a
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sensualidade das indias, o comportamento pacifico e alegre dos nativos, a falta de
religiosidade e a possibilidade de desfrute.

Assim, outro ponto que merece destaque em relacdo a analise comparativa entre 0s
panfletos turisticos portugueses e espanhois € a semelhanca com as descrigdes apontadas
pela Carta do Descobrimento. Além de muitas referéncias ao Descobrimento, ao escrivdo
da comitiva, & colonizacdo e a heranca portuguesa, o contetdo textual e as imagens
parecem transcrever as primeiras impressdes deixadas na Carta de Caminha.

Na referida Carta, um dos primeiros apontamentos sobre a “nova terra” refere-se a
grandeza do territério, as riquezas e exuberancia dos recursos naturais, evidenciando as

representacfes do imaginario de uma época:

[...] mostraram-lhes um papagaio pardo que o Capitdo traz consigo:
pegaram-no logo com a m&o e acenaram para a terra, como a dizer que ali
o0s havia [...] (Castro, 2008:93, grifo nosso).

Enquanto andavamos nessa mata a cortar lenhas, passaram alguns
papagaios por essas arvores [..] dando-me a impressdo que havera
muitos nesta terra [...] Todavia como 0s arvoredos sao muito numerosos
e grandes — e de infinitas espécies — ndo duvido que por esse sertdo haja
muitas aves [...] (Castro, 2008:108, grifo nosso).

[...] a terra por cima é muito chd e muito cheia de grandes arvoredos.
De ponta a ponta é tudo praia redonda, muito cha e formosa [...] que nos
parecia muito longa [...] (Castro, 2008:115, grifo nosso).

Porém a terra em si € de muitos bons ares, assim frios e temperados
como de Entre-Douro e Minho [...] as aguas sdo infinitas e em tal
maneira é graciosa, que querendo aproveita-la, tudo dara nela [...]
(Castro, 2008:115-116, grifo nosso).

Seguindo a mesma linha, os panfletos turisticos portugueses e espanhéis também destacam
a riqueza e exuberancia dos recursos naturais, através de descri¢cbes de praias desertas,

areias brancas, aguas cristalinas e mornas, repletas de coqueiros:
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[...] verdo com temperaturas elevadas, tipicas do Nordeste, [...] praias
paradisiacas, de areias brancas e de aguas transparentes e mornas
[...] (Abreu Viagens, 2007:03, grifo nosso).

[...] leva ao roteiro de praias paradisiacas de areias brancas e de aguas
transparentes e mornas [...] jardim tropical exuberante [...] Venha viver
a magia do Brasil [...] num jardim tropical [...] tudo isso num ambiente
de praias semi-desertas, com areias brancas, aguas cristalinas e
muita, mas muita sombra de coqueiro [...]
(Abreu Viagens, 2007:03-04-16-18-20, grifo nosso).

[...] mantém a tradicdo dos colonizadores acorianos [...] quase intocada
pelo homem [...] as belezas paradisiacas do local [...] num cenério
natural de beleza exuberante [...] belezas expressivas que passam pelas
praias de areias brancas e aguas azuis transparentes emolduradas
por morros verdejantes [...] e pelos recantos bucdélicos quase selvagens
[...] (Abreu Viagens, 2007:10-13-15, grifo nosso).

Bahia de todos os Santos e de todas as racgas, de todas as cores, sabores e
ritmos [...] Terra da Mesticagem! A primeira capital brasileira é uma festa
de imensos encantos. Tem praias divinas, que aparecem auténticos
postais ilustrados, onde ndo faltam coqueiros, areias brancas e aguas
tropicais [..] Terra descoberta por Pedro Alvares Cabral [...]
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso).

[...] tendo sido visitada pelos contrabandistas de pau Brasil
essencialmente franceses. Esta regido sé foi colonizada pelos
Portugueses no ano de 1534 [...] uma das mais maravilhosas praias [...]
praias de areias finas e aguas transparentes, vastos coqueiros [...]
dguas mornas, areias finas e piscinas naturais [...]
(Halcon Viagens, 2007/2008:34, grifo nosso).

Praia do Forte - [...] ¢ um povoado de pescadores com 12 km de preciosas
praias de aguas tranquilas [...] Porto Seguro: [...] 0 sol e 0 mar sdo 0s
verdadeiros protagonistas de sua historia [...] Morro de Sdo Paulo: praias
paradisiacas, com coqueiros, aguas transparentes e peixes coloridos
[...] com areias limpidas. Aguas claras, e numerosas praias
praticamente desertas, [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso).

Selva Amazobnica - [...] conta com parques ecologicos e uma série de
areas verdes [...] chama a atencéo por suas belezas naturais [...] podera
encontrar toda a fauna da selva tropical imida. Gragas as abundantes
precipitacfes e elevadas temperaturas, este maravilhoso lugar dispde
de uma variada flora e fauna [...]
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:48-49, grifo nosso).
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Um Paraiso em Alagoas [...]. A praia é algo de outro mundo: um areal
de fina areia que parece infinito e banhado por um mar azul-
turquesa [...] Pipa [...] Tartarugas e golfinhos sédo abundantes nesta
praia paradisiaca (Entremares, 2010/2011:22-25-27, grifo nosso).

Com relacdo as imagens, todas as operadoras e agéncias de viagens portuguesas e
espanholas apresentam imagens da fauna e flora brasileira, enfatizando os recursos naturais
e 0 exotismo simbolizado pela exuberancia das cores, conforme llustracdes anexas.

A presenca de palmeiras, simbolo de representacdo do Eden, evidencia a relagcdo com o

paraiso descoberto:

Andamos por ali vendo o ribeirdo, o qual é de muita dgua e muito boa.
Ao longo dele ha muitas palmeiras, ndo muito altas, de muitos bons
palmitos [...] (Castro, 2008:103, grifo nosso).

Ha 14 palmeiras, de que colhemos bons palmitos [..]
(Castro, 2008:110, grifo nosso).

Mais tarde, a palmeira passou a ser utilizado pelo marketing na tentativa de persuadir o
turista a atentar para o lugar ideal, utopico, distante de todas as dificuldades e insatisfaces.
Nesse sentido imagens de palmeiras e coqueiros sdo excessivamente exploradas, conforme
llustracBes anexas, na tentativa de demonstrar o ambiente idilico e inexplorado. O

conteddo textual emprega 0s mesmos argumentos:

Palmeiras e muitos coqueirais, jangadas, barqueiros e uma infra-
estrutura completa unindo a beleza exuberante e natural ao maximo
conforto, lazer e seguranca [...] (TerraBrasil, 2010/2011:43, grifo nosso).

Praias de Pipa - [...] O passeio comega pelas praias quase desertas [...]
formadas pelos precipicios, palmeiras e algumas dunas pouco comuns
[...] (Halcon Viagens, 2007/2008:56, grifo nosso).

[...] Uma sequéncia de praias onde a natureza continua intocada pelo

homem, com morros cobertos por florestas e muitos coqueiros [...]
(AbreuViagens, 2007:38, grifo nosso).
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Nas narracOes sobre o carater dos nativos, Caminha descreve uma inocéncia, sugerindo a
inocéncia original de Ad&o e Eva, explicitada na nudez natural, no comportamento pacifico

e alegre dos nativos, na beleza e pureza de comportamento:

Logo meteu-se com eles a dancar, tomando-os pelas maos; e eles
folgavam e riam, e andavam com ele muito bem ao som da gaita.
Depois de dancarem fez ali muitas voltas ligeiras, andando no chéo, e
salto real, de que eles espantavam e riam e folgavam muito [...]
(Castro, 2008:103, grifo nosso).

[...] porque esta gente é boa e de bela simplicidade [...]
Nesse dia, enquanto ali andavam, dangaram e bailaram sempre como 0s
nossos, ao som de um tambril nosso, como se fossem mais amigos
nossos do que nos seus [...] (Castro, 2008:111, grifo nosso).

Dentro desse contexto, os panfletos sdo repletos de referéncias do povo brasileiro,

traduzido como alegre, festeiro, descontraido, simples, hospitaleiro e simpatico:

O Brasil prende as pessoas de uma forma magica, resultado da belissima
combinacdo de gente alegre e descontraida, do seu clima impar, da
beleza das suas praias, da sua natureza exuberante e de paisagens
inesqueciveis [...] (TerraBrasil, 2007/2008:10, grifo nosso).

Antes da chegada dos Portugueses [...] tem um povo alegre, livre e
descontraido [...] (Halcon Viagens, 2007/2008:43, grifo nosso).

E um pais de proporcdes misticas: desde sua desmedida paixdo pelo
carnaval até a imensidade da Amazonas [...] Brasil com sua energia e
alegria [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:13, grifo nosso).

O Brasil é luz, cor e emogdes vibrantes. As praias convidam ao lazer, e a
natureza selvagem do interior contrasta com a simpatia e

disponibilidade das pessoas [...] (Mundovip, 2010/2011:07)

O seu povo hospitaleiro é conhecido por uma contagiante alegria de
viver [...] (Abreu Viagens, 2011:08, grifo nosso).
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Por fim, conclui-se que os panfletos turisticos portugueses e espanhdis parecem reprisar as
primeiras impressdes e sensacdes descritas na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de
Caminha, quando descrevem a riqueza dos recursos naturais, apresentam o comportamento
alegre e festeiro do povo e imagens da fauna e flora brasileira, enfatizando os recursos

naturais e o exotismo simbolizado pela exuberancia das cores.
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5.3. Discussao dos resultados

Ao analisarmos os panfletos promocionais portugueses e espanhdis nas temporadas
2007/2008 e 2010/2011, sobre o Brasil, as expressdes mais utilizadas sdo: “Paraiso”,
“Redescobrir”, “Descobridor”, “Desbravar”, “Atmosfera Madgica”, “llha da Magia”,
“Quase intocada pelo homem”, “Belezas Paradisiacas”, “Onde a realidade se confunde
com o sonho”, “Estd na hora de descobrirem”, “Encanto especial”, “Foi ali que tudo
comecou”, “Explorar”, “Praias primitivas”, “Terra abencoada”, “Terra da Magia”, dentre
outras.

Aliado ao contetido dos textos nota-se a exploracdo do recurso da imagem como estratégia
de marketing, sempre com o intuito de exaltar a terra enquanto paraiso, estimulando a
fantasia e motivando o potencial visitante a conhecer o Brasil. Deste modo, as imagens e
textos analisados nos panfletos de promocao turistica sobre o Brasil, confirmam a teoria de
Gunn (1972), Vieira (1997), Murta e Goodey (2002) onde cartazes, panfletos, folders,
revistas, filmes e brochuras de promocao turistica servem para estimular a imaginacédo do
potencial visitante e contribuem para despertar a curiosidade sobre um destino, evocar sons
e odores e evidenciar o lado fantasioso da vida, motivando-o a viajar. O estudo que
fizemos reforcga ainda a concepcéo de Bignami (2002) que aponta a existéncia de um tipo
de imagem de um destino denominada imagem primaria, formada a distancia, antes de se
entrar em contato com ele, sendo uma imagem pré-concebida submetida a fatores sociais e
diversas fontes de informacGes, muito utilizada na promocéo turistica de divulgacdo, com
objetivo de atrair potenciais visitantes.

Em todas as estratégias de promocdo turistica deve-se também considerar as
particularidades do produto turistico, dentre elas o carater de intangibilidade, que
impossibilita o consumidor a verificar no ato da compra, o que estd adquirindo. Em vista
disso, ele compra um destino por influéncia de imagens (verbais ou ic6nicas), isto €,
cartazes, panfletos, folhetos, brochuras, folders, fotografias, revistas, filmes e outros. Neste
sentido, o marketing emprega uma série de atrativos (cores, imagens, expressoes, etc.,) a
fim de despertar no potencial visitante o desejo de conhecer o destino. Ao ver num
panfleto de divulgacdo de um destino imagens e expressdes atrativas, o consumidor cria

uma imagem mental associada ao conhecimento prévio do lugar. No turismo, o sonho tem
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inicio no momento da escolha do destino a ser visitado e € composto, sobretudo, pela
imagem ou imagens que se tem do lugar.

Entretanto, Bignami (2002) acredita que o uso das imagens e textos na promocao do Brasil
vai alem das estratégias do marketing para atrair visitantes. Para a autora existe uma
imagem difusa, fundamentada em estere6tipos, aceite pela maioria das pessoas.

Kotler et al. (2006) enfatiza que um estere6tipo sugere uma crenga amplamente difundida,
muitas vezes distorcida, simplista e profundamente arraigada.

Desta forma a condicdo do Brasil enquanto paraiso encontra-se junto ao imaginario
colonizador portugués, explicitado na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de Caminha,
que ao descrever a “nova terra” o faz em tons de verdadeiro paraiso terrestre. Ora, foi
exactamente esta a realidade que encontrdmos no nosso estudo que revelou a existéncia
dos referidos estere6tipos e imagens constantemente reiteradas sobre o Brasil, pelo menos
ja de ha mais de cinco séculos, e que parecem perdurar, pelo menos em Portugal e
Espanha, influenciando o prérpio turismo contemporaneo.

O conjunto de imagens e textos usados na promoc¢do do Brasil fazem parte das
representacdes construidas ao longo de séculos, que se inicia com a Carta do
Descobrimento e, mais tarde, adquire novos contornos no conturbado processo de
formagdo da identidade nacional e campanhas institucionalizadas realizadas pela
EMBRATUR na promocdo do pais no exterior. Para Santaella e Noth (2008) ndo h&
imagens visuais que ndo tenham surgido nas mentes daqueles que as produziram, da
mesma maneira que ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma relagdo com os
objetos visuais. Guimaraes (2002) acrescenta que as imagens ndo sao apenas 0 conjunto de
representacdes dos objetos nos mais variados campos (da arte, do cinema, da cultural, entre
outros), mas o vasto conjunto de imagens, imaginacdes e simbolos que constituem a vida
social. De acordo com nosso estudo, poderemos acrescentar que também na industria do
turismo este efeito esta presente.

Outro importante fator é o carater afetivo da imagem, que diz respeito aos motivos e aos
sentimentos que fazem com que uma pessoa valorize o objeto sob consideragdo. Para
Gartner (1996) este efeito relaciona-se com a sensagdo que temos e detemos sobre
qualquer objeto. Na visdo de Crompton (1979) a imagem também pode fazer referéncia a
uma reunido de crencas e impressdes, com base nas informacdes de varias fontes ao longo

do tempo, resultando numa construcdo mental internamente aceita. Ainda para Echtner e
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Ritchie (1993) esforcos promocionais visam gerar uma imagem perceptivel e estabelecer
um lugar distinto na mente do potencial visitante. Assim ao promover o Brasil empregando
imagens relacionadas as Grandes NavegacOes, ao Descobrimento do pais, a colonizagéo
portuguesa e ao utilizar expressbes que remetem para estes acontecimentos — (re)
descobrir, desbravar, conquistar - tenta-se aproximar o potencial visitante de seu um
passado grandioso e convencé-lo de que podera reviver as experiéncias e emogdes vividas
e sentidas por seus antepassados.

Diversos autores concordam com a dificuldade no gerenciamento da imagem de um
destino turistico e na importancia do planejamento e envolvimento de profissionais
qualificados na elaboracdo de estratégias de marketing: Papadopoulos e Heslop (2002),
Kotler Haider e Rein (1994), Bignami (2002), Ruchmann (2002), etc. No caso do Brasil a
divulgacdo da imagem do pais, através de campanhas institucionalizadas, realizadas a
partir da criagdo da EMBRATUR em 1966 até meados de 1990, muito contribuiu para a
ratificacdo da imagem de pais exdtico. Diversas foram as campanhas promocionais, filmes
e icones marcados pelo forte apelo sexual as mulheres, pelo samba, carnaval e rituais
exoticos, demonstrando falta de planejamento, profissionais qualificados e reforcando os
esteredtipos do pais ligado ao sensual, ao sexual e ao samba, as quais reiteram antigas
imagens, por vezes menos positivas, veiculadas historicamente pelos descobridores e
colonizadores portugueses. Desta forma, confirma-se a teoria dos autores onde uma
estratégia de marketing requer a atuacao de profissionais qualificados e competentes e deve
fazer parte de um plano de decisbes politicas de médio e longo prazo, que propiciem
mudangas positivas quer na estrutura social, quer na criacdo da correspondente imagem
positiva diante da opinido publica.

Deve-se considerar também a imagem do Brasil na Espanha, através da analise dos
panfletos turisticos de 2007/2008 e 2010/211. Apesar de seguir 0 mesmo direcionamento
em relacdo as imagens, revelou-se diferente dentro do contento textual enfatizando o
patrimonio arquitetdnico e as atragOes culturais (0 que em parte se pode explicar pela
auséncia de um lago historico de ex-colonizador do Brasil, como acontece em Portugal).
Note-se, no entanto, que também ai se abusa das referéncias relacionadas aos aspectos
historicos, aos recursos naturais, a religido e a miscigenacdo. Neste sentido Siqueira e
Siqueira (2003) afirmam que as imagens ndo sao simples copias dos dados percebidos ou

reproducGes fiéis dos objetos percebidos da realidade. Para os autores somente quando
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submetido as lentes culturais préprias de uma dada cultura e histéria do relacionamento
entre culturas em questdo, é que o mundo se torna inteligivel aos homens. Desta forma nos
parecem justifica-se as diferencas na promocao do Brasil em Portugal e na Espanha, nos

panfletos promocionais que analisemos no contexto da presente investigacao.
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Capitulo 6 — Conclus6es, limitacGes e recomendaces

A atualidade é profundamente marcada pelo fendmeno da globalizacdo, tornando ainda
mais relevantes as acdes que promovem o aprimoramento da imagem de um pais, pois a
ela estardo associados determinados conceitos que retratardo a qualidade de seus produtos,
a confiabilidade em sua economia e a atratividade de seus destinos turisticos.

No ambito do turismo, a imagem exerce grande influéncia sob o processo decisério dos
consumidores, uma vez que transmite atributos e caracteristicas, ao mesmo tempo que
representa conceitos e transmite ideias que poderdo direcionar a escolha de um destino
turistico.

Desnecessario se torna argumentar quanto aos efeitos positivos destas variaveis —
producdo, investimento externo e crescimento do turismo — sobre o nivel de renda e de
emprego de um pais. Portanto, estratégias de marketing e investimento institucional na
imagem de um pais trata-se de uma questdo que resulta em fatos concretos e tangiveis ao
nivel de atividade econdmica e que merece, por isso, atencdo e dedicacao profissional,
tanto por parte do setor publico como do privado, por serem ambos diretamente
beneficiados com a melhoria da imagem.

Contudo, a formagdo da imagem de um destino é uma tarefa complexa, dependente de
muitas variaveis entre elas historicas, culturais, sociais, econdmicas, de identidade, entre
outras. Exige estratégias bem concebidas de médio a longo prazo e requer, antes de mais
nada, um profundo estudo que permita identificar fraquezas e virtudes de uma nacao.

Em relac&o ao Brasil, a imagem do pais esta intimamente relacionada ao processo historico
do seu Descobrimento, ligado ao mito fundador da existéncia do paraiso, incitado pela
Carta de Pero Vaz de Caminha, acrescido pelo conturbado processo de formacdo da
identidade nacional brasileira e, mais tarde, as politicas e campanhas institucionalizadas e
outras formas de divulgacdo do pais. Assim, ao longo de décadas a imagem do pais esteve
associada a sensualidade, a extravagancias, a festas, a musicalidade e dangas e a paisagens
exoticas, elementos presentes em varias campanhas publicitarias brasileiras com fins ao
exterior.

E importante frisar que, exatamente sob a mensagem embutida nestas campanhas

publicitarias, deposita-se grande responsabilidade sobre os efeitos prejudiciais a imagem
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do pais, apesar de ndo ter sido esta sua intencdo inicial. Contudo, por terem sido
desprovidas de analises mais atentas sobre seus efeitos de médio a longo prazo acabaram
por assumir parte da responsabilidade.

Com base nesse entendimento, foi construida a formulacdo da proposta de investigacao
deste estudo, que teve por objetivo: identificar e analisar 0 uso de estere6tipos, sobre a
cultura brasileira, através de imagens e contetdos linguisticos que evocam a ideia de
paraiso perdido e selvagem, utilizado nos panfletos turisticos promocionais em Portugal e
na Espanha nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.

A questdo norteadora da pesquisa foi: sera estratégia comum e atual, a utilizacdo desses
esteredtipos para influenciar o processo decisorio dos turistas, de forma a motiva-los a
buscar vivéncias, sensacdes e experiéncias semelhantes as descritas na fundadora Carta de
Caminha?

Para a viabilizacdo do propdsito de pesquisa, foi elaborada uma vasta revisao bibliogréfica,
sobre o conceito e formagdo da imagem de um destino, contextualizacdo sobre o
imaginario gerado pela Carta do Descobrimento, contribuicdo da identidade nacional e
projecao da imagem do pais.

Como procedimentos metodolégicos, foram empregues diferentes técnicas de coleta de
dados, tais como: pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental e de campo. Optou-se pela
abordagem qualitativa, julgada como a mais apropriada aos propositos do estudo. A analise
dos dados foi feita a partir da técnica de analise de contetdo, seguindo o modelo proposto
por Bardin (1977).

Ao analisarmos os panfletos promocionais portugueses e espanh6is nas temporadas
2007/2008 e 2010/2011, sobre o Brasil, em relagdo a linguagem, por vezes, parecem
reescrever as palavras da Carta do Descobrimento e terem 0 mesmo intuito de exaltar as
possibilidades de desfrute desta terra paradisiaca. Em muitos panfletos € mesmo feita
diretamente alusdo as Grandes Navegacdes, ao Descobrimento do Brasil, a colonizagdo
portuguesa e ao paraiso descoberto. As expressdes mais utilizadas: ‘“Paraiso”,
“Redescobrir”, “Descobridor”, “Desbravar”, “Atmosfera Madgica”, “llha da Magia”,
“Quase intocada pelo homem”, “Belezas Paradisiacas”, “Onde a realidade se confunde
com o sonho”, “Esta na hora de descobrirem”, “Encanto especial”, “Foi ali que tudo
comegou”, “Terra de Magia”, “Paraiso de tranqiiilidade”, “Explorar”, “Praias primitivas”,

dentre outras, reforcam o simbolismo do paraiso.
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Aliado aos textos, nota-se o0 recurso da imagem destacada, sempre com o intuito de exaltar
a terra enquanto paraiso. Um aspecto muito notdrio nas imagens e contextos analisados
consiste na estrutura (algo rudimentar) do paraiso associado ao luxo e a modernidade do
padrdo europeu, como se o turista pudesse visitar o paraiso, usufruindo de todo o conforto
que esta acostumado.

Assim, é frequente o uso de estere6tipos na promog¢do do destino Brasil. Cuidadosamente
elaboradas, as publicacGes oferecem expressdes e imagens atraentes, numa mistura de
cores, adequadamente selecionadas para estimular o interesse e potencializar o desejo de
consumir os destinos turisticos. Dessa forma, a estratégia de divulgacdo na producdo do
pais no exterior,usando sistematicamente esteredtipos que passam a caracterizar o pais de
uma forma simplificada e generalizada, na qual o diferencial se baseia quase que
exclusivamente na riqueza e exuberancia dos seus recursos naturais e caracteristicas do
poVvo.

A discussdo da analise comparativa permitiu, ainda, identificar como principais resultados:
a) Na andlise realizada nos panfletos turisticos portugueses — 2007/2008 e 2010/2011 —
destaca-se, como conjunto de atributos paradisiacos para seduzir e conquistar o potencial
visitante, a predominancia de imagens e conteudo textual relacionados ao Descobrimento
do Brasil, a colonizagdo portuguesa, a riqueza dos recursos naturais, os aspectos religiosos
e as caracteristicas do povo.

b) A imagem do Brasil na Espanha, através da analise dos panfletos turisticos de
2007/2008 e 2010/211, revelou-se diferente quando se trata de aspectos mais descritivos,
enfatizando o patriménio arquitetdnico e atracbes culturais, embora também abusem das
referéncias relacionadas aos aspectos historicos, aos recursos naturais, a religido, ao
Descobrimento do Brasil e a miscigenacdo. No que tange a comparagdo entre as imagens
fotograficas dos panfletos de agéncias e operadoras portuguesas e espanholas ndo ha
diferencas explicitas, as imagens parecem replicar a representacao do paraiso.

c) Em relacgdo a analise comparativa entre os panfletos turisticos portugueses (2007/2008 e
20010/2011) e espanhdis (2007/2008 e 2010/2011), e as descri¢des apontadas pela Carta
do Descobrimento, verificamos que além das muitas referéncias ao Descobrimento do
Brasil, ao escrivdo da comitiva de Pero Vaz de Caminha, a colonizacdo e a heranca
portuguesa, o0 conteudo textual e as imagens parecem transcrever as primeiras impressoes

deixadas na Carta do Descobrimento escrita por aquele cronista portugués.
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Percebe-se pelas andlises que as imagens e expressdes reforcam o simbolismo do paraiso e
exotismo da terra, surgidos desde a Carta de Caminha, reforcados pelo conturbado
processo de formacdo da identidade nacional brasileira e, ainda, ratificados pelas
campanhas institucionalizadas da EMBRATUR. A comparacao entre os textos e imagens
usadas nos panfletos e a Carta de Caminha demonstra que a ideia de paraiso tropical,
selvagem e exuberante continuam fazendo parte do imaginario e sdo usadas para atrair e
divulgar o Brasil.

Reconhece-se que este estudo possui algumas limitagdes. Primeiramente, por restrices
orcamentarias e de tempo, ndo foi possivel recolher panfletos de divulgacéo turistica sobre
o0 Brasil em agéncias e operadoras de viagem de outros paises que ndo Portugal e Espanha.
Entretanto, estudos posteriores podem ser realizados em outros paises, com o intuito de
identificar se a imagem do Brasil segue esse mesmo direcionamento.

A andlise sobre a imagem induzida, realizada por esta pesquisa, também deve ser vista com
ressalvas, pois ndo foi possivel recolher material de divulgacdo turistica em todas as
agéncias e operadoras de viagem portuguesas e espanholas. Todavia, pesquisas futuras
podem avaliar com mais afinco qual a imagem do Brasil em um nimero maior de agéncias
e operadoras.

Embora a Andlise de Conteludo apresente uma série de vantagens e seja perfeitamente
adequada aos objetivos deste trabalho, sublinhe-se que se trata de uma técnica de natureza
exploratdria a qual depende, evidentemente, de julgamentos subjetivos.

Por outro lado, ndo podemos deixar de considerar que o turismo, como alternativa ao
desenvolvimento do pais causa efeitos nocivos e indesejaveis na sua imagem internacional.
Por isso o turismo deve ser pensado e promovido tendo em conta formas de preservacao,
valorizacdo e resgate da cultura articulando-os com os beneficios econdmicos. A
sustentabilidade local aliada as diversas formas de planejamento sdo modos de garantir as
geracOes futuras o uso desses atrativos. No entanto, o presente estudo parece apontar para
o fato de essas preocupagOes parecerem ser tidas em pouca consideracdo pelos atuais
gestores turisticos, quando analisado o conteudo, verbal e imagético das campanhas

promocionais para captacdo do potencial publico consumidor.
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ANEXOS

ANEXO 1: PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS
PORTUGUESAS 2007/2008

. Porto Seguro
. Salvador da Bahia

llustracéo 01: Porto Seguro e Salvador da Bahia
Fonte: Mundovip (2007:capa)
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llustracéo 02: Porto Seguro e Salvador da Bahia
Fonte: Mundovip (2007:05)
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llustracdo 03: Recife
Fonte: Mundovip (2007:capa)
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llustracdo 04: Recife
Fonte: Mundovip (2007:14)

llustracdo 05: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:20)
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llustracdo 06: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:23)
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llustracdo 07: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:38)
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llustracéo 08: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:28)

llustracdo 09: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:03)
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llustracdo 10: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:15)
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llustracéo 11: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:32)
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IIusfragéo 12: Recife e Porto de Galinhas
Fonte: Abreu Viagens (2007:capa)
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Iﬂjstragéo 13: Salvador da Bahia
Fonte: Entremares (2007/2008:capa)
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llustracdo 14: Américas
Fonte: Soltrépico (2007/2008: capa)

llustragdo 15: Rio de Janeiro
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:14)
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llustragdo 16: Maranhéo
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:02)
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llustracdol7: Maranhao
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:132)
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llustracdo 18: Recife
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:10)
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llustracdo 19: Natal - Pipa
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:101)
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llustragdo 20: Amazoénia - Manaus
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:36)

Ba rg_r‘ rane .‘ ?_Q‘:¢‘7-d)8

llustracdo 21: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2007/2008: capa)
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ANEXO 2: PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS ESPANHOLAS
2007/2008
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llustragdo 22: Brasil
Fonte: Iberojet (2007/2008:capa)
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llustracdo 23: Brasil
Fonte: Iberojet (2007/2008:11)
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llustracdo 24: Brasil
Fonte: Iberojet (2008:capa)
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llustracdo 25: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:capa)
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llustragdo 26: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:05-06)
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llustracdo 27: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:27)
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llustragdo 28: Latinoamérica
Fonte: Mundicolor (2008:capa)

llustracdo 29: Latinoamérica
Fonte: Mundicolor (2008:82)
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llustragdo 30: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:capa)

[lustracdo 31: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:capa)
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llustragdo 32: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:09)

[lustracdo 33: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:13)
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llustracdo 34: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:27)

llustracdo 35: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:13)
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porto seguro

NATAL, PIPAY TIBAU DO SUL

llustracdo 36: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:43)

Ilustragé 37: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:48)
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o grande do norte
.

llustracdo 38: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:56)

porto de galinhas

permambuco
.

llustracdo 39: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:66)
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Brasil y
Argentina

llustracdo 40: Brasil e Argentina
Fonte: Barcel6 Viajes (2008:capa)
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llustracdo 41: América do Sul
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:capa)
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llustragdo 42: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:capa)

llustracdo 43: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:14)
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llustragdo 44: Brasil
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:16)

Salvador de Bahia

llustracdo 45: Brasil
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:18)
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Viwvia

Pantanal

llustragdo 46: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:46)
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llustracdo 47: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:50)
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ANEXO 3 - PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS PORTUGUESAS
2010/2011

breu.pt

O MELHOR
DO BRASIL

llustracdo 48: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:capa)
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llustracdo 49: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:23)
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Praia dos Carneiros

Extenedio a Praia dos Carneiros (a partida de Porto de Galinhas)
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llustracéo 50: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:46)
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llustracéo 51: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:26)
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llustragdo 52: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:32)

Vhikdo de Msvernbo 2010 & Dessmiro 2011

BRASIL

www.entremares.pt
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llustracéo 53: Brasil
Fonte: Entremares (2011:capa)

201



Grandes Destinos

Ameérica Latina

Qualidade ao melhor prego

IIustra(_;ao 54: Gran es Destinos - América Latina
Fonte: Lusanova (2011:capa)

MUNDOVIP l

CONFORTO NATURAL
AVENTURA TROPICAL

! mundowp

Ilustragao 55: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:capa)
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Um patrimonio cultural rico, as mais belas paisagens
e praias de cortar a respiracao. E sensacional. E o Brasil.

A Prala do Forte — a 84 km de Salvador, no estado da Bahla — & o local Ideal para
toda & familla se divertir e praticar desportos aquéticos ou merguino. M4 Recife —
capital do estado da Pernambuco — encanta 0s seus visitantes com histdria, uma
intensa actividade cultural e a simpatia contaglants das suas gantes. Verha 8o
Brasil e conhega estes e Outros destinos. SEo focals fantasticos que fezem de uma
visgem =0 Brasll um momenta sensaciona.

www.braziitour.com

llustragdo 56: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:02)
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Iustragdo 57; Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:08)
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POUSADA ZE MARIA
otz emarta com be

A Prasada Za Maria 15 corcabids ram propis scclogs
Camarin coriets, qee Ao e rarhuras drvare do ool
T —

da Faraands da Noronbha.
A ¢ dasachs dos Bungakes conerstks e palsias

tava e propleis acckpamente corecks, que vas ngs
ncrpu o curse natl das doas das chums.

llustracéo 58: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:36)

|

llustracdo 59: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:38)
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porto seguro
arraial d’ajuda
trancoso BAHIA

‘Y‘“|\ MUITO RARAMENTE, TRES LOCAIS TAD PRONIMOS ENTRE
\ 7 3 .\’
\ 9

SICONSEGUEM SER TAO DIFERENTES.
| Setodos ao dostinos da Praia, 80 todos 9o nosesiveis opos
- um curto voo deada Saback, jé para Amsial o Trancoeo 6 pre-
& ‘ cizo onzer o rio am Baka,
N Mas vamos por pertas:
PORTO SEGURO E PARA (JUEM PROCURA ANIMACAC,
Maiz que 28 praiss, alo as Mogs Bamacas da Praia - Tea Tos,
Aoz Mei, ¥ira Sol o Barramarus = veedadeias straoofis, oom
8 was mosas na arsia o s pistas de Lambasmbica” ands
2 rovazam dangarinos a0 longo do dia
Aa noitos continuam animacks, na Pasaarsla do Alcodl -uma
nuzsivha junto @ Gontro da cidado, teminando invariy dmen-
o numa das fastas (@ tocks as nokes 50 hd uma).

ARRAIAL FICA ENTRE PORTO SEGURO E TRANCOSO, QUER
NO MAPA QLER NO ESPIRITD

Da dastino hippia ma década do 70, 3 cidadazinha Grasca.
Tudo gira en tomo da Rus Muzugs, onda ficam as Iojss, o8
barse © ca rostsuartss, nomalmenta docomdbe com bom
gosto ko animacke,

JATRANCOSO £ QUTRA HISTORIA.

Msarmo com o gparecimanta da Lm Chib Med, do kojas ds rou-
s du masea, de um oempo d go¥, da uma lvaria... Tranco-
20 ntio mudou muito, Tudo continua & dsasowelvar-os @ partic
do quadrado, a grands prasa ractangular undacks ha maie do
480 anca pelos Joaitas, com as was fiws de oma @ onde
sinda s joga tabal 8o fim da tarda.

E 2 praiaa o Pousadss corkinuam 10 bonts o acohadores
‘cama amies, tazsndo da Tranceso uma sgadavd mistura de
eatio, dasds os oclunzveis scs novos hippics.

PRAIS

A priiss mais bonias da ragido sdo:

« Aracaipa - a mais tranquik ds Armidl, Pitinga o 8 wa onsoada
da dg ks, Talpa, @ pesia das grandss tosion do
Amaid dAjuck, Rio Verds, cnda fioam s bermcuinkas do
praia muito light - P ra Praia o Vogtal.

« Pecka Grands, Poata ds tapororoas; Meio Deserta @ Soba-
garm, oam o seus recifea & formarem bamoiras raturis

llustragdo 60: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:58)

Um Pais Maravilhoso

2011 .
B ] Aq‘_“ tem

P terraBrasil

e www ierraBrasi.pt

llustracdo 61: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:capa)
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llustracéo 62: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:07)
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llustracéo 63: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:12)
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llustracdo 64: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:35)

Azul céu, azul mar, azul meu

Noite

Baimo o Jracud Anesaralos Praa

v n e
28 e

llustracdo 65: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:43)
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VERAO 2010

ARGENTINA
BRASIL
COSTARICA
PERU

WWW.SOLTROPICO.PT A@ m

A N O S

llustragdo 66: Américas
Fonte: Soltrépico (2010:capa)

llustracdo 67: Américas
Fonte: Soltrépico (2010:02)
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ANEXO 4 - PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS ESPANHOLAS

2010/2011

OTONO - INVIERNO

2010/11

Rep. Dominicana
México
Brasil

iberojé
i

e

Fonte: Iberoje:[ (2010/2011: capa)

rrollar cualquier
s, el Pan de Azticar, el
7 de Capivara, u gas-

llustracdo 69: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:86)
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LAS PLAYAS

Banada por el Ocfano Atldntico tiene un total de 7.500 km de costas, destacando las del
estado de Bahfa o las de Rio de Janeiro. Podrds elegirlas bulliciosss, roménticas, virgenes o,
simplemente, disfrutar de sus aguas y el maravilloso dima que te acompanard en aslquier

estacidn del ano.

llustragéo 70: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:87)
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llustracdo 71: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:88)
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llustragdo 72: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:90)

Travelplan

www.travelplan.es

llustracéo 73: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:capa)
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{4 salvador de Bahia 34 Combinados y Circuitos

22 Costa dos Coqueiros

INBASSA, PRAUA 0O FORTE, GUARAILEA, SAUIPE

llustragdo 74: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:03)

ESTANCIAS

llustracéo 75: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:22)
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MORRO DE SAO PAULO

llustragéo 77: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:35)
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IIustragé 78: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:60)
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ANEXOS

ANEXO 1: PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS
PORTUGUESAS 2007/2008

Porto Seguro
. Salvador da Bahia

llustragdo 01: Porto Seguro e Salvador da Bahia
Fonte: Mundovip (2007:capa)



llustracdo 02: Porto Seguro e Salvador da Bahia
Fonte: Mundovip (2007:05)

Wetote = MU e « Wty Gedihes © 1Mok 800 Camomerres
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llustracdo 03: Recife
Fonte: Mundovip (2007:capa)



Basmt| Ponis dot Lmsniwn LR

llustracdo 04: Recife
Fonte: Mundovip (2007:14)

llustracdo 05: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:20)
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llustragdo 06: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:23)

Excursoes Opcionais
(nossa sugestdo)

llustracdo 07: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:38)



Tiemeee pretwewte metes wereines

llustracdo 08: Salvador da Bahia e Porto Seguro
Fonte: Abreu Viagens (2007:28)

llustracdo 09: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:03)



llustracdo 10: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:15)
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llustracdo 11: Natal e Pipa
Fonte: Abreu Viagens (2007:32)



Recife e
Porto de Galinhas

IIusEra(;éo 12: Recife e Porto de Galinhas
Fonte: Abreu Viagens (2007:capa)

SALVADOR
DA BAHIA
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5 A 2008

llustracdo 13: Salvador da Bahia
Fonte: Entremares (2007/2008:capa)
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llustracdo 14: Américas
Fonte: Soltropico (2007/2008: capa)

llustracdo 15: Rio de Janeiro
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:14)
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llustragéo 16: Maranhdo
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:02)
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llustracdol7: Maranhdo
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:132)



llustragdo 18: Recife
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:10)

Golfinhon ¢ MUNo regoas!

llustracdo 19: Natal - Pipa
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:101)
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llustragdo 20: Amazodnia - Manaus
Fonte: TerraBrasil (2007/2008:36)

terra_
Brasil

" od HALCON

s

s i N ) . .-:"" - b‘:‘.
BA TP G 2PP7-¢8
llustracdo 21: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2007/2008: capa)



ANEXO 2: PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS ESPANHOLAS
2007/2008

e S IBEROJET
R ————

llustragdo 22: Brasil
Fonte: Iberojet (2007/2008:capa)

llustragdo 23: Brasil
Fonte: Iberojet (2007/2008:11)
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llustragdo 24: Brasil
Fonte: Iberojet (2008:capa)
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Ilustragao 25: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:capa)




Bienvenitingl paraiso

llustragdo 26: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:05-06)
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llustracdo 27: Natal
Fonte: Club Vacaciones (2008:27)
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llustragdo 28: Latinoamérica
Fonte: Mundicolor (2008:capa)

[lustracdo 29: Latinoamérica
Fonte: Mundicolor (2008:82)



llustragdo 30: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:capa)

llustracdo 31: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:capa)



brasil
llustracéo 32: Brasil
Fonte:Travelplan (2007/2008:09)

llustracdo 33: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:13)



llustracdo 34: Brasil e Argentina
Fonte: Travelplan (2008:27)

llustracao 35: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:13)



porto seguro

NATAL, PIPAY TIBAU DO SUL

llustracdo 36: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:43)

Ilustraga 37: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:48)



o grande do norte

llustracdo 38: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:56)

porto de galinhas

permambuco
.

llustragdo 39: Brasil
Fonte: Travelplan (2007/2008:66)



Brasil y
Argentina

llustragdo 40: Brasil e Argentina
Fonte: Barcel6 Viajes (2008:capa)
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[lustracdo 41: América do Sul
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:capa)
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llustracdo 42: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:capa)

llustracéo 43: Brasil
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:14)
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llustracdo 44: Brasil
Fonte: Ibéria / Viva Tours (2008:16)

Salvador de Bahia

llustracdo 45: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:18)



Vivia

Pantanal

: llustracdo 46: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:46)
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llustracdo 47: Brasil
Fonte: Ibéria/ Viva Tours (2008:50)



ANEXO 3 - PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS PORTUGUESAS
2010/2011

DO BRASIL

llustragdo 48: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:capa)
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Ilustracéo 49: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:23)
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llustracdo 50: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:46)

E
r
"

I '%!11’2

Holiday Inn Express Natal Tuisica Supeze
e e A

oy oy

llustragdo 51: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:26)
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llustracdo 52: Brasil
Fonte: Abreu Viagens (2011:32)

Vil de Maverebeo 2010 8 Desermiteo 2081

BRASIL

www.entremares.pt

\)
@c & (nikuropa 1eeriars Ligm TP
mares o Ph

OpcRsoon TuRISTICO

llustracdo 53: Brasil
Fonte: Entremares (2011:capa)
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IIustragao 54 Grandes Destlnos Amerlca Latina
Fonte: Lusanova (2011:capa)
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Iustrgéo 55: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:capa)



Um patrimonio cultural rico, as mais belas paisagens
e praias de cortar a respiracao. E sensacional. E o Brasil.

A Prala do Forte — a 84 km de Salvador, no estado da Bahla — & o local Ideal para
toda & familla se divertir e praticar desportos aquéticos ou mearguino. X4 Recife —
capital do estado de Pernambuco — encanta 0s seus visitantes com histdris, uma
intensa actividade cultural e a simpatia contagiante des suas gantes. Venha 80
Brasil e conhega estes e outros destinos. SEo locals fentasticos que fazem de uma

visgem 80 Brasll um momenta sensaciona .
www.braziltour.com

llustragdo 56: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:02)
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Iustragdo 57: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:08)
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llustragdo 58: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:36)

llustragdo 59: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:38)
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llustracdo 60: Brasil
Fonte: Mundovip (2010/2011:58)

Um Pais Maravilhoso
2011
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llustracdo 61: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:capa)



Inf

Para envar noPais

Fique bem

orma

do

e oo
Qe xtagmuns o s
ko s KM DAENCES btk e sou rbmoer e o
Spafocaadn D ez Migun o L -
g3t prrmcae, ks S "’“"“""';'.
o
Saeane o I - W o
Embairads ¢ fowws BB wm
-»: ey )00 Iadicativg TERROico neowse Kebspap- W3 [ T
AT oerred S o ek b0 B i 1o g g A ke e et
vy e e ! s penng o [ty
:;&m'lﬂh 4 s, 30w DWW, © W 0E
- I g wsd o
Médooatonto Diferenca Hordra [Ty m.::-wuw.
o,k v,
SoPebo Gl '-*A_QIIIOD-H
b ke m:@:ﬁlm-n—
¢ 785D X3 -
:a-kaw..:' Estados e o
e il ey
b
Pk o, o4 bl
e e WISEALdbgms S Comk Toed
Mosca T g,
- armn. D ETL T T
e T ek R e okt
s G NaMalade Viagem o et g
= Dakieks:
e ws Areeceon | 0w e LT S a0 e b, b, 1 ap e e ol bz dete

vteatada ¢

llustragdo 62: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:07)
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llustracdo 63: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:12)
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llustragdo 64: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:35)
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llustracdo 65: Brasil
Fonte: TerraBrasil (2011:43)
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llustragdo 66: Américas
Fonte: Soltropico (2010:capa)

llustracdo 67: Américas
Fonte: Soltropico (2010:02)



ANEXO 4 — PANFLETOS DAS AGENCIAS E OPERADORAS ESPANHOLAS
2010/2011
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llustracéo 68: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011: capa)
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llustracdo 69: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:86)



LAS PLAYAS

Bamada por el Océano Atldntico tiene un total de 7.500 km de costas, destacando las del
estado de Bahfa o las de Rio de Janeiro. Podrds elegirlas bulticiosas, roménticas, virgenes o,
simplemente, disfrutar de sus aguas y el maravilloso dima que te acompanard en asmlquier

estacidn del ano.

llustragdo 70: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:87)
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llustracdo 71: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:88)
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llustragdo 72: Grandes Escapadas
Fonte: Iberojet (2010/2011:90)

Travelplan

www.travelplan.es

llustracdo 73: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:capa)



{4 salvador de Bahia 34 Combinados y Circuitos

22 Costa dos Cogueiros

INBASSA, PRAA 0O FORTE, GUARAILEA, SAUIPE

llustracéo 74: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:03)

ESTANCIAS

llustracdo 75: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:22)




COSTA DOS COQUEIROS

llustrag&o 76: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:23)
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llustracdo 77: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:35)
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78: Brasil
Fonte: Travelplan (2010/2011:60)



