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RESUMO

Abordagem sobre a Propaganda Moderna, seu desenvolvimento histérico e tipologia — incluindo
as variantes contra-propaganda e propaganda turfstica. Enfoca-se o Jornalismo citando a
desconstrucio dos mitos deste Zmo historicamente retido como narrador dos eventos e
testemunha da verdade. Relata-se o impacto de duas linguagens que utilizam as midias disponiveis
para, engenhosamente, promover o Turismo Moderno. Sio elas: a Propaganda Turistica e o
Jornalismo Turistico. Apresenta-se uma analise realizada com matérias jornalisticas publicadas na
revista [agem e Turismo para, finalmente, questionar o seu teor: seriam tais textos, genitores de

um Jornalismo Turistico ou uma categoria ainda nao classificada de Propaganda?

Palavras-chave: Jornalismo turistico. Propaganda Turistica. Contra-propaganda. Midias. Mitos.

Linguagem. Apelo verbal. Manipulagao pictorica.



ABSTRACT

The following assighment portraits the Modern Propaganda, its historical development and
typology — including the counter-propaganda and the touristic propaganda modalities. It focuses
the Journalism and tries to disengage it from the myth and the responsibility of being the
untouchable truth beholder. The main goal, however, it is to narrate the impact of two decisive
languages which atre available to perpetrate/promote the Tourism. Those languages are the
Travel Journalism and the Propaganda. It analyzes some journalistic constructions from [Zagem
& Turismo magazine in order to question its flavor: Would those constructions be the genitors of

a pure Travel Journalism or a non-classified sort of Propaganda?

Keywords: Travel Journalism. Touristic Propaganda. Counter-propaganda. Myths. Language.

Verbal appeal. Pictorial manipulation.
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1 INTRODUCAO

A poderosa industria cultural globalizada que, durante séculos esperou ser fertilizada
pelos seus genitores midiaticos, ja nasceu gigantesca e expressivamente intelectualizada. Foi com
a proliferacio em escala mundial de manufaturas concebidas pelas revolugoes tecnoldgicas que,
surgiram os recursos capazes de ditar a exaustiva e ainda atual revolugao cultural. Através de
ferramentas de entretenimento como o radio e a televisao, passou-se a justificar a razao pela qual
seria benéfico exaurir os escassos recursos disponiveis e aderir ao unico e verdadeiro “ritual
universal”: o consumismo.

A massificagdo de complexos recursos tecnologicos representa um marco na
elucida¢ao do aterrador problema de comunica¢io que o homem sempre teve que enfrentar.
Através da reprografia e da transmissao de dados, som e imagem tornou-se possivel trazer para
dentro de casa a vida e a morte, o céu, o inferno e a guerra on-/ine.

Sabe-se que os meios midiaticos — a midia escrita, a falada e a assistida — surgidos sao
capazes de delinear a perceptividade coletiva sobre uma tematica qualquer. Tao necessario
quanto relatar esta poderosa plasticidade das midias sobre os individuos, ¢ demonstrar que tipo
de informacio esta sendo consumido pelo publico-alvo dessas midias. Neste sentido, torna-se
relevante analisar o impacto de duas linguagens que utilizam as midias disponiveis para,
engenhosamente, promover o Turismo Moderno. Sao elas: a Propaganda Turistica e o Jornalismo
Turistico.

Para o momento, pode-se dizer com superficialidade que, o papel da Propaganda
Turistica é fazer com que certas idéias cheguem a seus receptores de maneira a determinar uma

reagao quase alérgica: o ardente desejo de ir. Estas idéias serdo associadas a construgdes visuais e
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verbais capazes de gerar um verdadeito comportamento hipnopédico' nos individuos mais
suscetfveis ao seu conteudo.

Ao ser estimulado pela propaganda turistica, o individuo passara a configurar uma
realidade iluséria aparentemente satisfatoria. Neste instante cerebral, ele sera induzido a conceber
uma “viagem” antes da viagem destituindo um destino turistico de suas complicagdes sociais
6bvias (pobreza, polui¢io, doengas, ma nutri¢ao e educagao, etc.). Isto podera acontecer caso um
determinado recurso publicitario — um folder ilustrado, por exemplo — privilegie imagens
maquiadas de um destino turistico e insista em apelo verbal excessivo.

Quanto ao Jornalismo Turistico, torna-se oportuno agrega-lo a valores a medida que
¢ concebido com objetivos® distintos dos da propaganda. O jornalismo turistico engajado
preocupa-se com um recorte de realidade préoximo do real e correspondente aos substratos
socioculturais das comunidades. Para efeito de rapida analise, basta contrapor as principais
linguagens do turismo — o jornalismo e a propaganda turistica — e dizer que, uma analisa para
informar e a outra divulga para predispor.

Partindo da pretensao de caracterizar o jornalismo e a propaganda em turismo menos
superficialmente, serdo, ao longo do trabalho, estabelecidos parametros que dissipem duavidas tais
quais: o texto jornalistico podera ser classificado como tal, caso seu conteido seja
propagandistico?r Como identificar a propaganda em um texto jornalistico? Que danos um texto
pode trazer se estiver obstruido pela propaganda?

Inicialmente, o primeiro e o segundo capitulo do trabalho abordario a Propaganda
Moderna, seu desenvolvimento histérico e tipologia — incluindo as variantes contra-propaganda e
Propaganda Turistica. O terceiro capitulo fard um curioso enfoque sobre o Jornalismo e tratara

da desconstrucao dos mitos deste Zsmo historicamente retido como narrador dos eventos e

! Comportamento no qual o individuo, em decorréncia de algum componente ativo (a propaganda, por exemplo),
passa a manifestar-se uniformemente. Espécie de “adestramento”.

2 A praxis pode contradizer esta assertiva. No entanto, os fundamentos jornalisticos ainda almejam principios éticos
que devem ser levados em consideragao.



16

testemunha da verdade. O quarto capitulo versara sobre o nascimento do texto jornalistico em
turismo e seus principais componentes.

O ultimo capitulo fard uma analise pragmatica das relacOes entre as duas linguagens
especificadas. Para tanto, optou-se por um veiculo de midia escrita que fosse especializado em
turismo, gozasse de boa reputacio no ambito nacional e que, finalmente, oferecesse matérias
jornalisticas de suposta qualidade. A revista mensal [Zagenz e Turismo pareceu enquadrar-se nesses
pré-requisitos sendo, portanto, escolhida.

Para facilitar a analise da informacdo turistica publicada por Viagem e Turismo,
estabeleceu-se duas variaveis capazes de delimitar com exatiddo a tematica do trabalho. A
primeira delas, a variavel cronolégica, determina o perfodo de analise (de fevereiro de 2001 a
julho de 2003) do referido periddico e, tem como objetivo relatar algumas de suas caracteristicas
jornalisticas. A segunda, a vatiavel tematica, escolhe dois importantes momentos’ de exposi¢io
do produto turistico maranhense pela revista e, analisa o conteudo proposto pelas matérias sob o

ponto de vista jornalistico e propagandjistico.

3 O estado do Maranhio ganhou a capa em duas ocasides: na edi¢do especial de jun. de 2001 e em fev. de 2003.
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2 PROPAGANDA

2.1 Breve enfoque

Desde a primeira vez que o vocabulo propaganda foi usado em sua acep¢ao moderna
muita coisa mudou. Segundo Pinho (1990, p. 23), as primeiras provas do uso do termo como
disseminador ideolégico datam do século XVII — momento em que a Igreja Catodlica edita a bula
Inscrutabili Divinae cujo objetivo era o de combater as idéias luteranas através de uma comissao
chamada Cardinalitia  Comissio  de Propaganda Fide. Sob julgo desta comissio ficava a
responsabilidade de propagandear as idéias, crengas, dogmas, doutrinas e outros codigos catélicos
capazes de “civilizar” os espacos nao-cristaos.

A partir do século XVI fica postulado um dos primeiros momentos verificaveis da
propagagao das idéias em escala global. Neste periodo, a Igreja Catdlica utiliza de seu prestigio
politico junto a corte portuguesa (o Estado-nagdo pioneiro da expansio ultramarina era
preponderantemente catdlico) para langar o maior projeto de propaganda crista ja concebido: a
conquista catélica do novo mundo.

Inicialmente, mesmo antes da expansao catélica rumo ao novo mundo, a propaganda
ideoldgica catdlica relacionava-se a uma certa emergéncia temporal. Quanto mais rapida era a
conquista ideolégica dos novos espagos, maior era a quantidade de “almas salvas” e tanto maior
ficava o poder da igreja. Com o aparecimento de doutrinas cristas distintas (luterana, anglicana e
calvinista), assistiu-se a um embate de propagandas nao mais baseado na rapida divulgacao das
idéias. Desta vez, o embate entre os preceitos religiosos de cada instituigao acontecia sob a égide

da melhor qualidade das idéias, dos bons discursos e argumentos.
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Com o esfacelamento do sistema feudal, a simbidtica ruptura Igreja-Estado, o
desenvolvimento do comércio e o aumento da producio das riquezas — dentre outros
acontecimentos que ¢ claro, ndo aconteceram simultaneamente — surge um poderoso sistema
econémico baseado no mais simples dos binémios capazes de gerar riqueza as nagdes: produgao
e lucro.

A expansio da democracia e a extensdo do sufrigio, o aumento das facilidades
educacionais e da alfabetizacdo, a evolugdo tecnolégica no campo das
comunicagoes, as transformagdes econdmicas, tanto na producdo quanto na
distribuicdo e no consumo de riquezas, bem como o ritmo crescente das
modifica¢des sociais e necessidade cada vez maior de cooperagio social, tudo
isto afetou grandemente o papel da propaganda na sociedade. (CHILDS, 1967,

p. 96).

E nessa atmosfera neolégica que as idéias proliferam-se intensamente demonstrando
de modo mais consistente, o papel da propaganda na transformacao das sociedades. A partir de
entdo, assiste-se no final do século XIX e por todo o século XX um confronto politico-
ideolégico entre os paladinos da utopia que igualizava homem a homem e os defensores do lucro
capitalista. Esta faceta da propaganda, onde confrontos entre socialismo e capitalismo se
desenrolam, perde importancia a medida que a queda do muro de Berlim emula a queda do

Império Soviético.

2.2 A propaganda moderna

Para exemplificar a propaganda moderna ao longo do século XX, cita-se, a seguir, as
maquinas propagandisticas construidas em dois momentos histéricos gigantescos: a apocaliptica

Segunda Guerra Mundial e a Guerra Fria. Antes convém dizer que, em tais momentos, a
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propaganda demonstrou que malear a opiniao publica com “informac¢ao necessaria e suficiente”

poderia ser ainda mais eficaz que a aleatéria repressio” de contrarios.

2.2.1 A propaganda nazista

Com o fim da primeira guerra mundial, o partido nazista emprega de maneira
inventiva os recursos propagandisticos cabiveis para monopolizar o poder na Alemanha e
soerguer a combalida auto-estima de seu povo. A soma dos escatologicos anseios de Adolf Hitler
as ideologias do ministério da propaganda, instalam as idéias de impureza das ragas, limpeza
étnica, superioridade fisica e intelectual ariana, anticomunismo, anti-semitismo e outras que foram
difundidas e incorporadas a opinido publica sem nenhuma sutileza ou pudor. Em todos os
espagos urbanos possiveis (ruas, prédios, casarios, empresas publicas e privadas, escolas, teatros,
etc.), os nazistas demonstravam o poder que a propaganda ideolégica tem de influenciar

individuos a aceitarem concepgoes pervertidas da realidade.

2.2.2 A propaganda bipolar

Apobs a segunda guerra mundial, os Estados Unidos oferecem uma sagaz ajuda
financeira a Europa — Plano Marshall — que assiste impotentemente a escalada desta superpoténcia
capitalista. Do equivocado pacifismo mundial surge o que os analistas das relagGes internacionais

convencionaram chamar de “poténcia contraria equivalente”.

4 Isto ndo quer dizer que as vozes contririas 3 Alemanha Nazista, por exemplo, nio foram repreendidas
violentamente. Contudo, a Propaganda provou ser mais poderosa ao alinhar a opinido publica as preferéncias dos
facinoras alemaes.
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A poténcia contraria da situagao seria a Unido Soviética, ja que o socialismo por ela
praticado era antagonico ao sistema capitalista americano. No plano de importancia geopolitica, a
Unido Soviética tornara-se equivalente aos Estados Unidos, pois o seu sistema socialista havia
crescido tio exponencialmente que esta seria a unica nagao capaz de rivalizar os EUA em suas
acoes. Do antagonismo americano e soviético surge o mundo bipolar e, desta bipolaridade, a
Guerra Fria.

Para demonstrar a superioridade do modo de vida de cada sistema, recorria-se a forca
da propaganda, bem como a sua alocacio nos veiculos midiaticos. A imagem do mundo
equilibrado entre duas forgas simétricas era resultado do intenso confronto ideoldgico dessas
superpoténcias munidas, além de seus multiplos arsenais nucleares, de suas excelentes maquinas
de propaganda.

A massiva propaganda capitalista demonstrava a liberdade de escolha através,
principalmente, da variedade de bens de consumo. A idéia era que americanos gozavam de um
total controle de suas vidas promovido pela multiplicidade das escolhas e pelo virtuoso
individualismo. Poder escolher dentre as “multiplas escolhas” significava contar com cores fortes
e quentes, com a melhor qualidade dos produtos e a maior riqueza de detalhes que se
coadunavam num ideal de prosperidade impar. Segundo a ideologia capitalista, o universo
socialista nao tinha estrelas, era morno, incolor e fadado a mediocridade. Qualquer informagao
que problematizasse questoes de natureza socialista transformava-se instantaneamente em noticia
de primeira mio/pagina de jornal. Os problemas de escassez de alimentos, baixa produtividade
socialista e fraco desenvolvimento economico eram veiculados em todas as midias americanas

exaustivamente.
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Fonte: www.vinson-elkins.com Fonte: www.vinson-elkins.com
Figura 1 — O sonho americano emancipa Figura 2 — a propaganda soviética coletiviza

Em contrapartida, a propaganda socialista sempre demonstrava o elevado padrio
social alcangado gragas a gratuidade de seus servicos de saude e educagdo, além do direito
irrestrito ao emprego e a moradia. O ideal socialista era aquele em que o Estado responsabilizava-
se pelo bem-estar dos individuos. Do ponto de vista socialista, o Estado trataria cada individuo
da mesma maneira transformando a “igualdade entre os homens” em uma pulsatil coletividade.
Desta coletividade derivaria a superioridade soviética difundida pelas conquistas na esfera militar
e espacial. A maquina soviética de produzir idéias mostrava, ainda, o mundo capitalista como um
lugar decadente onde os vicios e maus habitos dilapidavam a boa indole humana.

Beria (1974, p. 75), que em 1953 era considerado o segundo homem da URSS,
declara como deveria ser a postura ideologica e “conversora” do bloco socialista:

O dogma de nao fazer nenhuma concessio efetiva ao bloco dos paises
capitalistas, tanto no terreno politico-militar-geografico das zonas de influéncia
necessaria a vida e a seguranga da Unido Soviética, como no ideolégico, deve
ser aplicado com firmeza. Mas ¢é inteiramente absurdo que fiquemos
completamente isolados de qualquer contato com as na¢des capitalistas.

2.3 Tipos de propaganda

Como demonstrado anteriormente, a propaganda, dependendo dos objetivos

pretendidos, pode transformar-se em uma poderosa maquina de manipula¢io social. Da
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utilizagdo da propaganda para diversos fins, surge uma classificacio de seus conteudos. Os

principais tipos de propaganda, segundo Pinho (1990) serdo:

2.3.1 Propaganda ideologica

A propaganda ideologica tem por finalidade manter a “ordem” social instaurada para
que a classica piramide social nao se inverta drasticamente. Este tipo especialmente persuasivo de
propaganda teria a dupla tarefa de “manter a sociedade nas condi¢ées em que se encontra” — para
que mudangas anarquico-revolucionarias nio ocorram — e de “transforma-la” sem, no entanto,
agredi-la em seu formato. Segundo Garcia (1982 apud PINHO, 1990, p. 77):

A funcao da propaganda ideoldgica é a de formar a maior parte das idéias e
convicgdes dos individuos e, com isso, orientar todo o seu comportamento
social. As mensagens apresentam uma versdo de realidade a partir da qual se
propoe a necessidade de manter a sociedade nas condi¢bes em que se encontra
ou de transforma-la em sua estrutura econdmica, regime politico ou sistema
cultural.

Através de instrumentos como a publicidade e o marketing, as ideologias solaparao as
resisténcias e habitos que levam o individuo a “agir-de-outra-forma” niao correspondente as suas
expectativas impositivas. Estes instrumentos “pedagdgicos” revelardo ao individuo quais serio
suas necessidades prementes e as ampliardo na tela da televisio de um modo subjetivo e
exaustivo. Nao serdo ministradas a primeira, a segunda ou a terceira pessoa do plural, serdo ditas
apenas as exclusivas palavras eu, tu ou voce.

Freqiientemente confundida com propaganda politica, a propaganda ideolégica nem
sempre sera absolutamente politica. As concepg¢oes ocidentais sobre a infalibilidade da ciéncia, o
consumismo, a liberagdo sexual, a integragdo das mulheres no mercado de trabalho sio exemplos

que confirmam algumas posturas ideolégicas sem relagao direta com ideais politicos.
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2.3.2  Propaganda politica

Possui uma fortissima base ideolégica, ja que divulga preceitos politicos que podem
alterar radicalmente o bem-estar dos individuos. E um instrumento que enseja a mudanca
repentina de um sistema politico distépico para outro considerado utdpico.

Em muitos momentos histéricos, o uso da propaganda politico-ideolégica se fez
presente e inspirou, fantasiosamente, as massas. Bullock (apud WYKES, 1973, p. 75) destaca a
susceptibilidade da sociedade alema que, em momento de grande crise na década de 30, “deixa-
se” seduzir pela demagogica propaganda dos facinoras nazistas:

Como se o pais houvesse sido varrido por um terremoto, milhdes de alemaes
viram a estrutura aparentemente sOlida da sua existéncia fender-se e ruir. Em
tais circunstancias, o homem deixa de ser suscetivel aos argumentos da razio.
Em tais circunstancias, todos se deixam tomar de medos fantisticos, 6dios
extravagantes e esperancas igualmente extravagantes. Em tais circunstancias, a
extravagante demagogia de Hitler comegou a atrair seguidores em massa, em
quantidades sem precedentes.

2.3.3 Propaganda eleitoral

Sempre constante nos veiculos midiaticos, a propaganda eleitoral tem o propoésito de
conquistar votos daqueles individuos que ainda nio se posicionaram politicamente assim como,
dissuadir aqueles cujos votos ja estao decididos a mudar de legenda.

A ultima eleigdao brasileira para presidente em 2002 tornou-se um importante marco
para a analise da mensagem eleitoral veiculada. De posse das duas melhores agéncias de mwarketing
e publicidade do pafs, Luis Inacio Lula da Silva e José Serra digladiaram-se multilateralmente. A
imagem construida em torno de Lula — candidato que viria a se tornar presidente — baseava-se na

sua popularidade, confiabilidade e historia de vida de alguém que enfrentou as situagdes adversas
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e venceu. Naquele ano, a propaganda do partido do futuro presidente rendeu-se ao apelo da
imagem acrescentando a publicidade televisiva, cores antes preenchidas pelo forte vermelho

socialista.

2.3.4 Propaganda governamental

A Propaganda Governamental destina-se essencialmente a promover a imagem dos
governos residentes e a de seus agentes. . um poderoso instrumento para incitar um melhor
dialogo entre a sociedade e o Estado, mas pode ser repetidamente utilizado pelos proprios
governistas para atingir objetivos’ politico-partidarios ou pessoais.

Durante a era do presidente Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), a propaganda
governamental centrou-se na melhoria das condi¢des de vida do povo brasileiro. Através da
aparente estabilidade adquirida pela nova moeda, divulgou-se a imagem indefinitiva do novo pafs
que estava quase pronto para o estrelato de poténcia geopolitica mundial. Algumas
transformagoes sociais induziram a sociedade a cogitar uma mudanca positiva do status quo
brasileiro. Idéias emergidas de progresso, modernidade e mobilidade social demonstravam a nova
ordem adquirida e preparavam a sociedade para conceitos sofisticados como o da lideranca
geopolitica no Mercosul, globalizacio e neoliberalismo. E o que Matos (1999, grifo nosso) atesta
quando descreve os filmetes publicitarios da gestdo do presidente:

Os filmetes deste periodo sdo, basicamente: educativos — campanhas que
visam a conscientizacdo, por parte dos cidadios, de valores considerados
indiscutiveis, “civilizatérios”, que intentam a melhoria da qualidade de vida
em sociedade; e formadores da imagem de uma sociedade em transformacio —
os filmetes exibem a face modernizante do novo governo, argumento presente
em toda retérica governamental |...|

5> O aumento de conformidade social, assim como uma maior aceitacdo do fisiologismo estatal pela sociedade sdo
exemplos desses objetivos.
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2.3.5 Propaganda institucional e corporativa

Visa promover uma determinada instituicio ou empresa por meio de informagdoes
sobre suas politicas, fungdes e normas. Preocupa-se em mostrar o retrato mais favoravel possivel
das instituicoes para que a opinido da sociedade esteja ligada a valores de confiabilidade, gratitude
e qualidade de vida. Esta postura qualitativa é capaz de criar uma atmosfera ainda mais respiravel
para os interesses institucionais/corporativos. Segundo Pinho (1990), temos como alguns desses

interesses:
Assegurar a aceitagao de uma organizagao junto ao publico em geral;
Dissipar falsas impressdes ou corrigir concepgoes erroneas;
Obter aceitagao publica para uma industria;
Informar os fornecedores para se obter a sua cooperagao;
Estimular o interesse dos acionistas e obter sua compreensao e confianga;
Conquistar a boa vontade dos moradores locais;
Criar uma atitude favoravel por parte dos legisladores e funcionarios do governo;
Informar os distribuidores sobre as politicas e programas da companhia e obter a
sua cooperagao;
Informar os empregados e obter a sua cooperacio;
Servir os consumidores mediante informacdes uteis;
Prestar servigo publico;
Obter o apoio da imprensa;

Melhorar as relacoes trabalhistas.
A propaganda institucional utilizara, além do espago publicitario nas midias,

instrumentos propagandisticos que barganhem uma “sempre melhor” imagem das instituicdes ou
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empresas. E curioso que alguns desses instrumentos — cestas basicas, planos de saude familiar,
bonus salarial ou participagao nos lucros — ja fagam parte da vida de boa parte dos trabalhadores.
Ainda vale destacar a promogao de eventos e o incentivo a cultura e aos esportes que, também

sao considerados excelentes instrumentos propagandisticos.

2.3.6 Propaganda religiosa

Objetiva a disseminagao dos preceitos das mais diversas instituicdes religiosas.
Através de pinturas, esculturas e da propria arquitetura das igrejas (no exemplo catélico em
particular), os praticantes e visitantes sao levados a reviver os momentos classicos da literatura
cristd. Por intermédio das imagens demonstra-se o momento mais cogitado da existéncia
humana, a ressurrei¢ao da carne. A idéia de vida apds a morte transforma-se em recompensa para
aqueles que praticaram o bem incondicionalmente.

No Brasil, a propaganda religiosa acaba de atingir uma nova envergadura. Mesmo
sendo a mais poderosa religido do pais, o catolicismo vem perdendo adeptos para as chamadas
igrejas evangélicas por inimeros fatores. E possivel que a causa desta tendéncia venha do
emprego de recursos propagandisticos diferenciados como a maior amplitude dos programas
radiofonicos e televisivos. Outro fator decisivo para a propagacao da fé evangélica seria a
facilidade que a igreja tem de penetrar em suburbios e pequenas comunidades dada a baixa infra-

estrutura necessaria para a funda¢io de suas congregacoes.
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2.3.7 Propaganda social

Tem como objetivo sensibilizar a sociedade acerca dos problemas enfrentados ou
que serdo enfrentados a curto, médio e longo prazos. Esta propaganda é voltada somente para
questdes sociais’ e apesar de ser gerida principalmente pelo governo, também pode ser
promovida pela iniciativa privada. A TV Globo, por exemplo, dedica alguns minutos de sua
programacao diaria veiculando campanhas de sexo seguro, de responsabilidade no transito, de
combate a dengue e etc. E curioso observar a ambivaléncia da propaganda social que servira para
mobilizar os individuos e a0 mesmo tempo construir uma melhor imagem da emissora.

A propaganda social ¢ mais complexa do que parece ser. As mensagens veiculadas
pelo governo sobre as drogas visam combater profilaticamente as complicagdes sociais (trafico de
drogas, assaltos, seqiiestros, homicidios, suicidios, etc.) decorrentes do consumo e, evidentemente
onerosas para o Estado.

Uma das campanhas antidrogas levadas ao ar recentemente demonstra
“didaticamente” a maneira pela qual o consumidor de drogas “patrocina” o crime organizado no
pais e contribui para a “colombiza¢ao” de metrépoles como o Rio de Janeiro. Outro exemplo
interessante de propaganda social cujos resultados praticos ainda nao podem ser verificados é a
campanha nacional “Fome Zero — o Brasil que come ajudando o Brasil que tem fome”.
Implementado pelo governo, tal campanha objetiva quase que utopicamente banir a fome da
mesa do povo brasileiro. Para tanto, angariou fundos da iniciativa privada e divulgou

exaustivamente em todas as midias a ideologia simplista do programa.

¢ Pinho (1990, p. 24) sintetiza a Propaganda Social: “Sao programas que procuram aumentar a aceitacio de uma idéia
ou pratica social em um grupo-alvo”.
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3 PROPAGANDA TURISTICA

Apesar de nao figurar na classificacio de Pinho (1990), a Propaganda Turistica
podera ser, evidentemente, um subitem advindo de cada item classificado. Ela podera, por
exemplo, surgir quando da constatagao de que um determinado governo necessite de propaganda
governamental. Caso o intuito seja promover tal governo a partir de suas realizagcées no turismo,
a propaganda turfstica serd a ferramenta disponivel. Logo, as belas imagens de loca¢des turisticas
associadas as idéias de desenvolvimento das cidades via turismo, poderdio gerar opinides
positivas acerca do governo residente. Se o objetivo da propaganda governamental for ainda mais
agressivo, outras idéias advindas da propaganda turistica poderdo ser implementadas:

a) Idéia I: O turismo gera divisas para todos, indistintamente;

b) Idéia II: Caso o lugar tenha potencial turistico, cabera sobretudo ao governo

explora-lo. Desenvolver a “vocagao” turistica do lugar ¢ prioridade;

c) Idéia III: O motivo da mediocridade economica do lugar se deve a sua baixa
capacidade produtiva. O turismo redime tal capacidade e, a eleva;

d) Idéia IV: O desenvolvimento trazido pelo turismo sempre ocorre. B, pois,
inevitavel;

e) Idéia V: O reaparelhamento urbano visa promover a melhoria da qualidade de
vida, assim como qualificar o turismo praticado nos lugares jurisprudentes ao
governo.

As cinco idéias propostas anteriormente trazem novas percepgoes. Constata-se que
mesmo utilizada com o objetivo de promover o governo, a propaganda turistica utiliza-se de
idéias que podem ser classificadas em outros tipos de propaganda. Da combinagao das idéias I,
IV e V, tem-se, portanto, uma propaganda social onde uma espécie de “apadrinhamento” ¢é

proposto pelo turismo. Ali sera trazida a perspectiva desenvolvimentista da qual todos fardo
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parte; ela sera democratica, ela agradara sempre. A idéia II destaca o carater intervencionista do
governo e a idéia III, ressalva a mitica do poder institucional do turismo (propaganda

institucional).

3.1 A propaganda e a hipo6tese publicitaria

Como ja especificado, o trabalho analisa o texto jornalistico produzido pela revista
Viagem & Turismo para concluir se, sua produgao ¢ essencialmente jornalistica ou propagandistica.
Antes de iniciar a citada analise, torna-se necessiria uma melhor administracao conceitual para
que o tema deste trabalho (“Jornalismo Turistico on Propaganda?”) nao sofra questionamentos como,
o da possibilidade de troca do termo Propaganda pelo termo Publicidade.

Para os fins deste trabalho, ndo sera necessario tratar os conceitos de propaganda e
publicidade com maior profundidade. O que se pretende, para o momento, ¢ compreender a
razao pela qual escolheu-se trabalhar com o termo propaganda e nao, publicidade. Eis, portanto,
alguns conceitos que explorarao com certa exatidao as diferencas entre ambas.

De acordo com a abordagem de Malanga (1977 apud PINHO, 1990, p. 17), a
publicidade sera um “[..] conjunto de técnicas de acdo coletiva utilizadas no sentido de
promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e mantendo clientes.”
Karger (apud PINHO, 1990, p. 17) segue uma orientagdo tdo pratica quanto ao de seu colega:
“Publicidade ¢ a fase do processo de distribui¢ao dos produtos ou servigos que se ocupa de
informar sobre a existéncia e a qualidade dos mesmos, de tal forma que estimule a sua compra.”

Quanto ao que seria a propaganda, Fernandes (1982 apud SILVA, 1983, p. 234)
estabelece que ela é o “[..] conjunto de técnicas e atividades de informagdo e persuasao

destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do
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publico receptor”. A poderosa Associagdo Americana de Marketing (2004, tradu¢do nossa)
define propaganda como: “Uma teia de idéias, informacdo ou qualquer material associado que
possa ser disseminado nas midias com o intuito de alinhar pessoas a uma doutrina ou ponto de
vista especificos.”

Nio ¢é mais novidade dizer que a propaganda e a publicidade, da maneira como sio
tratadas cotidianamente, tém as suas definicdes frequentemente confundidas, sendo
sinonimizadas. Apesar da objetividade dos conceitos anteriores, fica facil constatar que a
propaganda e a publicidade podem ser relativizadas sem grandes dificuldades — afinal de contas,
ambas informam os individuos com o intuito primario de fazer mobilizar, quer seja no plano
ideoloégico, quer seja no plano comercial.

No entanto, algumas caracteristicas basicas sao capazes de diferencia-las. A
publicidade, como dito, tera a finalidade de estimular o consumo de produtos e servigos — ela
sera, portanto, objetiva e restrita a atmosfera capital. A propaganda, por sua vez, sera responsavel
pela divulgacio continuada de idéias sem que, no entanto, seja comprovada uma finalidade
comercial/contratual. O seu uso serd sempre mais genérico e simbdlico, pois se expressard na
esfera politica, eleitoral, institucional, religiosa, etc.

Dito isto, cabe, agora, relacionar a analise das matérias jornalisticas de Viagem &
Turismo com a propaganda e, com a possibilidade de um enfoque publicitario.

Segundo os conceitos aqui considerados, dizer que as matérias produzidas pelo
periédico adentram o campo da publicidade, pode ser perigoso e contraproducente. Mesmo
quando os textos trazem um forte “apelo promocional” e a possibilidade publicitaria se torna
plausivel, ndo sera possivel comprovar que exista publicidade. Para pretensamente fazé-lo, seria
necessario provar a existéncia de acordo contratual — pressuposto da atividade publicitaria —
entre pessoa juridica e a revista Viagem & Turismo para a geragao de publicidade nas matérias

jornalisticas.
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Sob o enfoque da propaganda, as matérias jornalisticas poderdo ser livremente
analisadas, sem acusagoes ou a necessidade de provas que nio a esséncia de seus proprios textos.
Conceitualmente, as matérias poderio ser analisadas mediante os valores’ genéricos preconizados
pela revista e sua postura ideologica — a revista, por exemplo, é pouco critica quanto a descrigao
dos problemas enfrentados pelos destinos turisticos. Ainda sob o enfoque propagandistico,
poderio ser avaliados os diversos apelos (morais, religiosos, sexuais, etc) que alinham

psicologicamente o publico e a publicagao.

3.2 A imagem que turistifica e que, pode arruinar

Devido a extraordinaria cifra bilionaria que o turismo mundial exibe anualmente,
muitos lugares passam a ser valorizados através do apelo semiolégico imposto pela industria
cultural. Surge o que Choay (2001, p. 209) chamara, em Alegoria do Patrimonio, de “Complexo
de Noé” — espécie de corrida gerada pela possibilidade que os lugares tém, agora, de apropriar-se
das midias e de seus recursos digitais para divulgar imagens maquiadas de suas realidades.

Esta verdadeira corrida pelos doélares e euros tenta abarcar o maior nimero de
lugares com potencial turistico para a sua posterior promog¢ao via propaganda, publicidade e
marketing. Se antes as acOes de base para turistificar os lugares sustentavam-se de igual para igual
aos pilares das obras de infra-estrutura turistica, hoje essas agdes passam a atuar decisivamente na
esfera virtual.

E claro que nido houve um abandono dos investimentos feitos na area da infra-

estrutura, nem a extin¢do total dos projetos que visem a sustentabilidade turistica, nem a

7 A Revista Viagem e Turismo publica em seus exemplares: “ao contrario das revistas concorrentes, Viagem nio
aceita convites nem cortesias. S6 assim podemos reproduzir, em nossas matérias, as mesmas situagoes que um
turista comum encontra em suas viagens”.



32

supressao do compromisso institucional com as comunidades. O que parece ter havido foi uma
repentina inversdo das prioridades do planejamento e da execucido. Tecnicamente, executava-se as
acoes de base para o desenvolvimento turistico da localidade e, paralelamente, promovia-se sua
imagem nos meios de comunicac¢do. Atualmente, dada a possibilidade de lucros imediatos com a
industria-sem-chaminé, a propaganda turistica trabalhara mais velozmente que a infra-estrutura
trazida pela mais avangada construgao civil.

A intangibilidade dos produtos turisticos preconiza a comercializacio de suas
imagens. De fato, as destinagbes nao terao sucesso algum se seus patriménios nao forem
largamente difundidos. Ocorre que cada vez mais, os responsaveis pela divulgacao desses
patrimonios passam a priorizar excessivamente o aspecto visual-virtual dos lugares.

Se niao for acompanhada de um ajuste entre a demanda trazida pela promogao
turistica e a infra-estrutura, uma determinada localidade passara por um processo de turistificagdo
imposto pelo poderoso apelo virtual — nao mais que isso. Esta localidade podera ficar, por assim
dizer, a mercé de uma grande quantidade de turistas incapazes de serem absorvidos de modo
sustentavel.

Portanto, a sensa¢ao produzida sera a da oblitera¢ao da realidade pela imagem virtual.
Mediante os recursos digitais disponiveis, as localidades poderao ser redesenhadas de modo a niao
revelar os danos ja gerados pela difusio de suas imagens: o negativo impacto ambiental e
patrimonial.

Outras conseqiiéncias negativas advindas deste processo-padrio serdo sentidas
quando, ao sistema do qual faz parte a infra-estrutura, for adicionado o componente turista. Caso
as distor¢oes existentes entre aquilo que o cliente demanda e aquilo que realmente é oferecido

forem significativas, nao sera dificil prever a insatisfagdo do “turista virtualizado”.
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3.3 Principais recursos propagandisticos que incitam o deslocamento fisico

Observou-se no tépico anterior que, a propaganda é capaz de apropriar-se das
imagens de uma localidade e integra-las de modo a incentivar o consumo dos produtos turisticos.
Sio muitos os recursos utilizados pela propaganda turistica, mas todos se referem
redundantemente a linguagem verbal e nao-verbal. A seguir, serdo descritos dois importantes
recursos que exploram de modo exageradamente lddico, as potencialidades turfsticas das
localidades: o primeiro, a manipulagao pictérica dos lugares, capaz de inserir psicologicamente
o individuo ao espaco fisico muito antes de seu deslocamento e, o segundo, a mensagem

verbal quase sempre apelativa.

3.3.1 Manipulagao pictorica dos lugares

No atual contexto da supercompetitividade entre as destinagdes turisticas
freqiientemente recorre-se aos softwares de computador para lhes conferir mais luz, mais cor, mais
impacto. E facil identificar nas revistas especializadas a forte tonalidade impressa e a manipulacio
das imagens das localidades. Também os fotégrafos profissionais parecem ter se especializado de
tal maneira na conducdo das imagens que nao parecem mais desempenhar o papel de
intermediario dos fatos. De posse de suas Cannons, estes conferem atributos as paisagens
certamente inexistentes em qualquer outra era geoldgica do passado. O que talvez seja relevante
afirmar ¢ que, da mesma maneira que compete ao fotdgrafo forense relatar em suas lentes a cena
de um crime antes que qualquer alteragao seja feita no local, aos responsaveis pela representagao

dos lugares também cabe a tarefa de tratar as suas fotos sem altera-las em sua autenticidade.
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Segundo Lima (1989, p. 61, grifo nosso), as imagens sofrerdo diversas modificagdes antes da
publicagao final:

Essa destilagdo da fotografia ¢ realizada sucessivamente pelo fotografo,
revelada e ampliada pelo laboratorista, editada pelo editor da se¢do e pelo editor
chefe, e pode ser novamente cortada pelo paginador, que adapta ao espago que
ele tem para a imagem. A interferéncia que uma fotografia sofre em todo esse
processo € enorme.

Certamente este seja um assunto — pouco tratado — que atingiu proporg¢oes disformes
a medida que grande parte das publicagbes, dos peridédicos e das midias em geral apropriaram-se
das imagens modificadas da realidade®. Ndo ¢ por acaso que o individuo, ao absorver as
informagoes produzidas pela promogao turistica, concebera uma realidade imposta pelo jogo das
idéias de seu folder turistico. Ao observa-lo, o “quase-turista” sera induzido a uma “viagem” antes
da viagem que, se nio estiver maculada tecnologicamente, ainda assim destituira uma localidade
de suas complicagOes sociais (pobreza, poluicao, doengas, ma nutricdo e educagdo, etc). Em
outras palavras, quando as fotos parecerem auténticas e realmente representativas, ainda serd
possivel orquestra-las de modo a expurgar todos os maleficios causados pela latente pobreza dos

lugares.

Fonte: www.danciprari.com Fonte: www.danciprari.com

Figura 3 - O angulo construtor do simulacro Figura 4 — Outros angulos desfazem o simulacro

8 Segundo a leitura do conceito grego Pdithos, muito utilizado pelo filésofo alemio F. Nietzsche, a modificagio da
realidade pela arte fotografica a torna patética. E a arte transfigurada pela falta de inspiragao intelectual e pela
soberba aspiragdo capital.
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Observe que as representagoes pictoricas do belo Taj Mahal vislumbram quase que
unicamente sua vista frontal. Portanto, mesmo sem as aparentes alteragoes digitais desta figura (o
céu, por exemplo, poderia ter sido azulado contrastando com o branco da edificacdo) fica dificil
imaginar uma India imersa em situacio de pobreza nevralgica. Fica ainda mais dificil conceber a
existéncia de um lixao atras desta construcao onde dezenas de familias adquirem o seu pao
matinal.

Ainda que muitos conhe¢am a situagao indiana, estes serao levados pelas midias a
conclusao de que aquele lugar no meio de tantos outros é “o lugar especial” — um pais dentro do
pafs, uma bolha protegida ou quem sabe, uma espécie de embaixada turistica. Isto é Propaganda
Turistica.

Nesse sentido, as imagens divulgadas exaustivamente pelas midias forjam um tipo de
propaganda que resume as destinacOes turisticas a icones ativados pela rapida velocidade do
pensamento. Quando se fala em Rio de Janeiro, por exemplo, nossos cérebros automatizam
alguns icones e recorrem ao principal deles, a baia de Guanabara. Com isso, a cidade se
miniaturiza na idéia de que sua area costeira seja capaz de descrever toda a sociedade brasileira.
Da mesma forma Paris, “a maquina de produzir civilizagao”, torna-se subjugada pela propagagao
de suas imagens ao descrevermos seus {cones maiores: Torre Eiffel, Museu do Lowuvre e Avenida

Champs Elysée.

3.3.2 A mensagem verbalizada

As idéias propagandeadas pela retérica, também contribuem para a multiplicagao dos
paes na industria do turismo. Convém notar que as idéias advindas da propaganda recebem
roupagem do marketing/ publicidade transformando-se em mensagens ficeis de serem assimiladas
e tdo insignificantes a ponto de ndo merecerem reflexées profundas. Observe a seguinte citagio

de Sandmann acerca das mensagens verbais:
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E necessario que a audiéncia ao menos guarde o nome [..] anunciado, e
possivelmente também alguma frase chamatiz que o acompanha. Essa é uma
razdo para o uso de repeticOes verbais idénticas, juntamente com outras figuras
de valor mnemonico, como rima e aliteracio. (SANDMANN, 2002 apud
LEECH, 19606, p. 80).

E interessante observar que a “razdo para o uso de repeticdes verbais idénticas”
como “Maranhio, o segredo do Brasil” é estimular a a¢do condicionada dos consumidores. No
exemplo dado, a idéia de “segredo” gera a busca, a descoberta e o regozijo se, por acaso, o lugar
for descoberto. As “figuras de valor mnemonico” — rima, aliteragdo, elipses, etc — serdo
encarregadas de, segundo o dicionario Aurélio, “desenvolver e fortalecer a memoria mediante
processos artificiais auxiliares”.

A propaganda turistica utiliza diversos estilos na composi¢ao das idéias que serdo
publicadas seguindo algumas regras como o uso de frases e periodos simples — o que nio deixa
de ser tarefa complexa, posto que as mensagens criadas terdo a pretensio de chocar
psicologicamente os individuos, mas muito raramente, envolvé-los em uma atmosfera pouco
penetravel intelectualmente. Portanto, o conteudo das mensagens tendera ao onirico, a0 magico,
as emogoes carregadas de felicidade e, frivolidade. Serdo ministrados em dosagem muito bem

equilibrada, os seguinte adjetivos-cliché do turismo:

PALAVRAS EQUIVALENTES

Carga EMOCIONAL Carga RACIONAL
delicioso saboroso
emocionante interessante
maravilhoso impressionante
incrivel expressivo
espetacular envolvente
inigualavel diferente
dnico peculiar/pitoresco

Quadro 1 — Cargas Semanticas equivalentes nao produzem resultados idénticos
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Aparentemente tanto os adjetivos de carga emocional quanto aqueles de carga
racional sao capazes de descrever as destinagoes turisticas de forma complementar. A situagao se
inverte quando relacionamos as duas cargas sob uma optica equivalente. Semanticamente, dizer
que “Os Lengéis Maranhenses sao um lugar diferente” nado é a mesma coisa que dizer “Os Lengdis
Maranhenses sio um lugar znigualivel’. Agregar valores a culinaria maranhense classificando-a de
“saborosa” talvez seja, para a propaganda turistica, uma maneira incompetente de competir com
a “deliciosa” gastronomia baiana.

Segundo Goleman (1996, p. 22), em Inteligéncia Emocional, “num sentido muito
verdadeiro, temos duas mentes, a que pensa € a que sente.” A mente que sente ¢ de certa forma
responsavel por associagdes excessivamente positivas ou negativas. Um individuo, por exemplo,
que tenha planejado sua viagem com os escassos recursos que dispde, estara provavelmente mais
envolvido emocionalmente do que outro individuo que ndo se preocupou em racionalizar sua
viagem, pois ja gozava dos meios para efetua-la. Caso a viagem cogitada pelos dois venha a ser
muito proveitosa, o primeiro se excedera bem mais emocionalmente para descrevé-la e,
certamente, respondera positivamente quanto ao desejo de retornar a localidade visitada.

Talvez esta seja a razdo pela qual a propaganda se preocupe tanto com a énfase das
emogoes fortes. Observe que quando tomado por emogdes positivas, o individuo retorna a sua
cidade retransmitindo todas as idéias relativas ao lugar recém visitado. Além da possibilidade de
visita-lo outra vez, sua familia e seus amigos ficardo bastante propensos a visita-lo também. Esse
momento essencialmente familiar conduzira a retroalimenta¢io de boa parte da demanda do
lugar visitado, sendo esta, a causa provavel da excessiva carga emocional contida nas mensagens e
defendida pelos promotores do turismo em geral — politicos, propagadores, publicitarios e outros

formadores de opinido.
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3.3.2 Fundada por franceses: uma propaganda de imagens inexistentes

Para melhor entender o impacto trazido pelos recursos propagandisticos ja
especificados (manipulagdo pictorica dos lugares e mensagem verbalizada), pretende-se enfocar,
neste topico, a propaganda’ da fundacio de Sio Luis.

Ser capital fundada por franceses certamente torna a cidade de Sio Luis do
Maranhao bem mais convidativa turisticamente. No plano da competitividade entre as
destinagoes, essa idéia é trabalhada quase que simultaneamente as idéias de “maior conjunto de
casarios coloniais portugueses das Américas”.

Deixando de lado a esfera tedrica e as discussoes sobre a fundagao da cidade por
franceses, recorramos ao aspecto mais pragmatico: o legado francés deixado para tras ao final da
Jornada Milagrosa.

A conjuncdo entre imagem e mensagem dificilmente encerra contradi¢des quando
divulgadas pelas midias. Sio Paulo, a mais desenvolvida metropole brasileira, serda “um lugar
perfeito para o turismo de negdcios”. Num eventual trabalho de promogao da cidade, a imagem
dos imponentes prédios e fabricas paulistanas serd capaz de sugerir o claro e o evidente: a cidade
¢ realmente um lugar apropriado para os negocios.

Momentaneamente, o caso ludovicense parece equivaler-se ao exemplo paulistano. A
idéia de patrimonio cultural da humanidade encontra respaldo factual no inquestionavel
patrimonio colonial portugués — é a mensagem e a imagem em perfeita harmonia. No
entanto, ao analisar a segunda idéia, a de que a capital maranhense ¢ a “Gnica cidade brasileira
fundada por franceses”, leituras completamente contraditérias poderdo ser obtidas. Quando a
mensagem da fundagdo francesa ¢ propagandeada, os receptores dessa mensagem certamente

constroem algumas hipéteses mentais — bastante logicas — associadas a cultura francesa:

? O histérico conjunto de idéias indutivas que, hd muito, permeia a psicologia da populacio ludovicense.
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O casario ludovicense também deve ser rico em contribuicoes francesas;
Talvez a cidade apresente muitas manifestagdes culturais francesas. Se
existe o bumba-meu-boi e a danga portuguesa, também existirao varias dangas
ou brincadeiras originalmente francesas;
Fortes tragos francofoénicos foram interiorizados pela populacio;
A proximidade com a Guiana Francesa facilita o intercambio com a cidade
Se a cidade foi ou nao fundada por franceses, esta nao é a questio — pelo menos eles
estiveram aqui. A questdo ¢ que as mensagens de fundagdo largamente difundidas contribuem
para uma interpretacio bastante equivocada da cidade. E claro que a cidade em nada se assemelha
a Paris contemporanea, mas se ela ¢ a “tnica” fundada por franceses, ela sera a mais francesa de
nossas cidades. Segundo nao-nativos ludovicenses, nela talvez serdo encontrados muitos cafés,
museus e até mesmo os saudosos humanistas, o que nao ¢, definitivamente, o caso.
Como resultado da propaganda turistica baseada na premissa francesa, temos a
notavel contradi¢do entre a idéia de fundacdo francesa e as imagens divulgadas da cidade. Em
outros termos, quando os turistas desembarcarem na cidade ocorrera um choque entre a idéia da

fundacio e a inexisténcia de uma realidade franco-ludovicense.

3.5 A contra—propaganda

Configura-se como contra-propaganda, o sistema de idéias projetado para combater
uma determinada propaganda e as ideologias que esta defende. Funciona de maneira semelhante
a propaganda, posto que utiliza-se da poderosa metodologia de persuasio para divulgar seus
preceitos. Pode ser confundida com a simples propaganda a medida que o receptor das

mensagens transmitidas nao consiga detectar as dicotomias ou antiteses contidas nas referidas
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mensagens. Em outras palavras, quando o individuo nao identificar o choque existente entre duas
ideologias, nao reconhecera, por conseguinte, o que é contra-propaganda e o que é propaganda.
Na recente histéria da Induastria Cultural pode-se observar que muitos produtos,
bens, servicos e idéias sempre gozaram de livre acesso as midias. Independente de sua inesgotavel
publicidade, o cigarro dos comerciais televisivos concedia aqueles que o empunhavam, poder,
estilo e uma liberdade tio paradoxal quanto a escravizagao gerada pelo vicio cancerigeno. Mesmo
agora que a publicidade em torno do tabaco fora praticamente banida, é através principalmente
do cinema e da persuasao pela palavra que a propaganda se revela quase que subliminarmente.
Pertinentemente, a contra-propaganda pode revelar-se uma ferramenta de forte valia
para a sociedade. Com as medidas obrigatérias implementadas pelo governo brasileiro, o poder
das idéias relativas ao cigarro sofreu sensiveis rachaduras. A¢des como obrigar os fabricantes a
imprimir mensagens e, sobretudo, fotos chocantes estabeleceram uma antitese das mais
interessantes — do lado frontal do mago de cigarros, a marca do fabricante; do outro lado

correspondente, mensagens dos males causados pela dependéncia quimica.

3.6 A contra—propaganda no Turismo

Apesar da escassa literatura existente, torna-se essencial abordar a contra-propaganda
no Turismo dado o seu alto grau de complexidade. Como exposto anteriormente, a contra-
propaganda tem objetivos claros e caracteristicas das quais destacam-se sagaz intencionalidade e
combatividade nos discursos. Nao obstante, ela pode nascer circunstancialmente sem que para
isso seja necessario grande esfor¢o na concepgao das mensagens.

Posto isto, como exemplo de geraciao espontanea de contra-propaganda, tem-se os
atentados as torres gémeas do World Trade Center em Nova lorque. Apos a tragédia, as idéias

nova-iorquinas de integralismo cultural, efervescéncia capitalista, vida cosmopolita e outras —
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suficientemente inspiradoras para a pratica do Turismo — sdo substituidas pela idéia de risco
iminente de ataques terroristas. De simbolo da onipoténcia americana, a cidade fica subitamente
associada a condi¢ao de vitima indefesa e vulneravel. Com a sobreposi¢io do negativismo das
idéias aos ideais citadinos, a Grande Magi sofreu danos estruturais desconcertantes que foram
imediatamente sentidos por seu establishment turistico.

Concomitantemente ao exemplo norte-americano, tem-se no Brasil o problema da
criminalidade principalmente nas megalopoles de Sio Paulo e Rio de Janeiro. A calamitosa
situagdo urbana dessas cidades tem gerado, em todos os niveis, um mal-estar coletivo e
redundante — coletivo porque o crescimento das taxas de criminalidade gera o panico desmedido
na populagao; redundante, pois as midias sensacionalistas trivializam as ocorréncias e geram a
sensagao de que a violéncia nas cidades brasileiras acontece em cada esquina, em cada metro
quadrado.

Os efeitos decorrentes da violéncia que acontece e da violéncia sensacionalizada sao,
de fato, muito danosos a pratica do Turismo interno e facilmente identificaveis: queda do
percentual de demanda doméstica e internacional; envenenamento da imagem das cidades;
diminui¢ao ou limita¢ao da quantidade de eventos quais sejam: competi¢oes desportivas, foruns,
congressos, encontros e etc.

Na situacio do Rio de Janeiro, mais especificamente, a violéncia determinari a
producdao de informagles que atuardo como verdadeira contra-propaganda, ja que todo o
trabalho de propaganda turistica, marketing e publicidade da cidade entrara em contiguo choque
de idéias com essas informagdes. Para analise menos dedutiva, observe as antiteses produzidas
diariamente pelas midias:

- “Governo institucional” e “Poder paralelo” (AZIZ FILHO, 2003);

- “Policia mais bem treinada do pais” (OYAMA; ZAKABI, 2001) e “Policia

corrupta” (DIMENSTEIN, 2003);
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- “Exuberante Corcovado” ¢ “Favelas do morro” (FIGUEIREDO, 2003).

Parodiando alguns aspectos do modo de vida brasileiro e norte-americano, foi
produzido um episédio do famoso desenho animado “Simpsons” que pode ter contribuido ainda
mais para uma falsa percepcao de nossa realidade. Apesar das discussoes e do receio brasileiro
causado pela distor¢ao dos fatos, o episédio “Blame it on Lisa” (FOX, 2002) demonstra, a maneira
como um cidadao americano médio aliena-se em meio ao caos de informagdes preconcebidas
sobre o Brasil. Durante sua exibicdo fica evidente o tom depreciativo com que os produtores
tratam o principal “produto” da cultura brasileira e americana: o individuo.

Com uma audiéncia gigantesca, o episédio transmitido em 2002 para os principais
centros de emissao turistica do mundo (Estados Unidos, Reino Unido, Europa e Japao) mostra
macacos e¢ anacondas comedoras de crianga nas ruas do Rio de Janeiro, assalto e seqiestro de
estrangeiros e o mais risivel, favelas posticas pintadas pelas autoridades para que turistas ingénuos

as vislumbrem.

Fonte: www.virgula.terra.com

Figuras 5 e 6 - Simpsons no Brasil: violéncia urbana e anaconda carioca
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3.6.1 Opuléncia sexual brasileira, uma “propaganda que ¢ uma contra-propaganda”

A Erotizagdo para mero entretenimento estd cada vez mais presente no cotidiano das
civilizagdbes onde individuos com forte apelo sexual sio transformados em estrelas fadadas a
inevitavel transi¢ao das coisas. Do contato mantido com a TV, chega-se a 6bvia conclusao que
estes individuos, quando implodem por falta de combustivel suficiente, sio sempre substituidos
por outras estrelas de glamour similar com sabidas datas de validade.

Manipular a figura humana na propaganda turistica, em particular, revelou-se de
maneira lidica e necessaria para os bons negécios. A medida que o contato com este tipo de
propaganda intensifica-se, nido sera mais possivel conceber um turismo sem os sortisos
escancarados, a satisfacao pueril, os gestos desproporcionais, a beleza fisica dos modelos
fotografados. As idéias referentes a viagem perfeita — sem os imprevistos que sempre ocorrem —
sao assim designadas para transmitir fascinio e emocao.

As imagens de corpos masculinos e femininos editadas na midia sao verdadeiras
construgdes sistematicas orientadas para o psiquismo |[...]. Isto significa que,
além das técnicas habituais de edicio e montagem nos trabalhos fotograficos e
videograficos ha uma selecdo de poses, gestos e olhares que convergem a uma
fragmentagio corporal, principalmente feminina. F a produgio do corpo da
mulher como fetiche. (FERREIRA, 1996, p. 41).

O caso brasileiro de promogao turistica no exterior é uma amostra do efeito gerado
pelo uso abusivo da figura humana. Nas décadas de 70 e 80, as imagens das riquezas do Brasil
foram associadas a beleza peculiar da mulher brasileira. Da simbiose formada pelas imagens,
surgiu um tipo vexatério de propaganda turistica — oficial e ndo-oficial — cujo objetivo era
divulgar idéias de forte apelo sexual nos pafses emissivos. Para entender o teor das idéias nao era
preciso uma analise muito profunda das imagens publicadas: biquinis e mulheres opulentas

10

pairavam em lugares cujos componentes tropicais forjavam uma qualidade “afrodisfaca” tnica.

10 Segundo a Luz (2002, p. 28), durante as décadas de 70 e 80, diante de “uma infra-estrutura turistica muito pobre,
restava ao Brasil divulgar imagens de frutas exoticas, café e mulatas”.
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Desta maneira, a promogao turistica brasileira neste periodo reduziu-se a uma equagido de
variaveis sem qualquer inventividade.

Muitos poderdao dizer que dos idos de 90 até 2003, o angulo de amostragem do
produto turistico fora totalmente redirecionado e, agora, a imagem do Brasil sera exportada
somente como a da “terra ideal para quem tem espirito aventureiro” pegando “carona na onda da
ecologia.” (LUZ, 2002, p. 28). Nao é o que parece acontecer. A imagem do pais ainda apresenta-
se bastante estereotipada, ora pelos formadores de opinido nacional, ora pelos formadores de
opiniao no exterior.

Os arquétipos antigos que ainda mesclam o Brasil a uma tipica sexualidade sdao
verificaveis quando a industria do entretenimento disponibiliza seus conteidos aos milhdes de
individuos pertencentes a cultura de massa. Como resultado, temos algumas construgdes bizarras
identificaveis em filmes, publicidade e até mesmo em ¢/jps musicais como o de um dos mais
tamosos rappers americanos, o Snogp Doggy Doggy. Nesse caso bem recente de producio do cp
“Beantiful” (gravado em janeiro de 2003 no Rio de Janeiro), trabalha-se um conteido onde a
natureza resguardada pelo Pao de Agucar resplandece multifacetada por dezenas de mogoilas de
biquinis aglutinadas em torno do cantor. Ilustra-se bem a condi¢ao afro-paradisiaca da cidade
quando, aos pés do Cristo Redentor, o rapper qualifica uma de suas pretendentes de “so beantiful —
tdo bela” e em seguida recorre a festa da carne, para afirmar a latente posi¢ao brasileira de
superpoténcia carnavalesca. Ao término dos quase quatro minutos de ¢/p, aparecem as legendas
“Obrigado Brasil” restando ao consumidor dessas imagens, a sensagao de um agradecimento
excessivamente ambiguo.

Embora nio funcione como campanha publicitaria, o retrato do pais divulgado pelas
midias insiste em conciliar a suposta sensualidade do povo brasileiro as qualidades intrinsecas —
naturais e culturais — do pafs. A maior festa popular, por exemplo, s6 se torna reconhecivel nas

midias internacionais se ali forem divulgadas fotografias de mulatas seminuas, dancantes e
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proximas de um pandeiro ritmico. Agregadas as imagens também estio as “chamadas” de facil
reconhecimento que contribuem para a propaganda de apelo sexual: “carnaval o ano inteiro”,
“pafs do carnaval e do futebol”, “mulata globeleza”, “parafso tropical” e outros.

O carnaval passa a ser o primeiro contato do estrangeiro com o Brasil, os
incentivando a vir ao pafs buscar sexo. Turistas sexuais vém a primeira vez atras
de imagens que ele vé na TV, filmes, Internet, e nos relatos de turistas que ja
estiveram aqui e aproveitaram o acesso ao sexo facil, o carnaval se transforma

em ponto de referéncia. (CALAZENS; FEIJO, 2002, p. 07).

As informagoes veiculadas pela propaganda da opuléncia sexual brasileira podem ter
contribuido para o dramatico crescimento do turismo sexual em nossa orla maritima. De
qualquer forma, a propaganda visava o aumento do numero de turistas mesmo que, para isto, a
busca pelo sexo com brasileiros funcionasse como principal atrativo. As conseqiiéncias desta
postura notadamente negligente provavelmente mantém relagio com os crescentes numeros da
prostitui¢ao, da pedofilia e dos problemas de satde publica compostos pelos casos de Doencas
Sexualmente Transmissiveis (DST).

Portanto, fica dificil ndo observar que as idéias circulantes de apelo sexual atuam
como impactante propaganda para os interessados na pratica do turismo sexual. O que chega a
ser contraditério é que, os diferentes publicos nio envolvidos nesta repudiavel pratica sao
igualmente suscetiveis ao conteudo das mensagens pro-turismo sexual. Como resultado, a
propaganda originalmente apelativa acaba funcionando como contra-propaganda ao afugentar,

por exemplo, as familias interessadas em um turismo saudavel em um territério maculado.

3.6.2 O criador versus a criatura

Ao perceber o dubil efeito originado pela propria propaganda (que primava pelo
aumento de turistas e, a0 mesmo tempo, comprometia a imagem do pais), a Embratur e outros

organismos responsaveis pela promog¢ao do pais no exterior passam a enfatizar o potencial
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ecoldgico brasileiro. Imagens do Pantanal e da Amazonia passam a ser largamente divulgadas no
exterior sem os estereotipos originados a partir da sensual onipresenga feminina.

Apesar do baixo investimento em politicas de marketing interno e externo, algumas
medidas de higienizagdo da imagem do pais foram concebidas por ocasido das melhorias
implementadas pelo governo de Fernando Henrique Cardoso — ampliacio dos aeroportos,
melhoria da infra-estrutura turistica, linhas de crédito mais dilatadas, etc.

Preocupada em conceber um novo perfil ao produto brasileiro, a Embratur lanca
entre 1996 e 1997 a campanha “Diga niao ao Turismo Sexual”. A inten¢ao, naquele momento
excepcionalmente favoravel, era combater o turismo sexual de modo profilatico através de
mensagens como “Sexual Tourism: be aware, Brasil is watching you/ Tutismo Sexual: cuidado o Brasil

esta de olho”.
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4 JORNALISMO

4.1 Antecedentes

Pode parecer simplista afirmar que o fluxo de informagdes sempre fora uma
constante entre os seres humanos, ja que a sociedade contemporanea baseia-se solidamente nos
conhecimentos acumulados ao longo dos séculos. Com efeito, os primeiros passos da existéncia
humana na terra dependeram de informagoes colhidas do meio que poderiam ser indispensaveis a
sobrevivéncia de nossa espécie em ambiente tao indspito.

A imagem que o homem faz de seu ambiente é moldada por sua experiéncia.
Esta experiéncia até um tempo, para a grande maioria da humanidade, esteve
restrita a contatos [...] com reduzido nimero de outros seres humanos, com os
quais cada pessoa vivia em sociedade numa diminuta area geografica,
circunscrita a uma distincia que poderia cobrir a pé num dia. (LERNER,;
SCHRAMM, 1973, p. 17).

A habilidade de colher informacoes da natureza e transforma-las em conhecimento
ser4, apesar das limitagoes fisicas do homo sapiens, a melhor vantagem evolutiva do reino animal. B
através desta vantagem que o conhecimento — como o do melhor tipo de pedra para cria¢ao de
armas de caca e o da manipula¢io do fogo para fins diversos — adquire extrema importancia
fazendo com que os individuos das comunidades muito se empenhassem na transmissio dos
saberes.

Superados os momentos de adaptagio com o meio, torna-se necessario manipula-lo
— ou pelo menos, tentar fazé-lo. No periodo medieval, as principais ciéncias nascem, devoram os
dados intrinsecos a realidade e, surpreendentemente melhoram a quase extinta qualidade de vida
européia. No jogo da constru¢aio dos saberes capazes de melhorar a sociedade, surge a

necessidade de informa-la sobre momentos histéricos derradeiros.
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O surgimento da imprensa em meados do século XV torna possivel disponibilizar
informagdes a uma maior quantidade de pessoas. A simples distribui¢ao dessas informagdes
representa um marco histérico no desenvolvimento humano, pois possibilita a maior equalizagio
dos saberes e prepara a sociedade européia da época para a poderosa revolugao cultural ainda por
vir.

O aparecimento de uma nomenclatura relativa a imprensa nao tarda a ser concebida,
fazendo com que o periddico de tinta e papel lido, agora, cotidianamente se chamasse jornal.
Através da incessante publicagio de informagdes de natureza relevante para a comunidade, a
imprensa transforma-se em uma espécie de centralizadora/distribuidora de noticias capazes de
moldar a opiniao publica.

Os primeiros decénios da consolidagao da imprensa foram marcados pela alta taxa de
analfabetismo da populagao européia, pelo preco pouco acessivel quando da venda dos
exemplares e, sobretudo, pelo estilo ideoldgico, tendencioso e sensacionalista dos periddicos.
Felizmente, a atmosfera propicia a transformagdes em todos os niveis (politico, social e
economico) fora capaz de consolidar o papel da imprensa como fonte descritiva dos eventos e da
historia.

Com a reducdo do preco de custo das publicagoes e a melhoria do sistema de
educagio europeu entre XVII e XIX, amplia-se o interesse dos individuos pelo Jornalismo
Moderno. O numero cada vez maior de leitores e o surgimento de uma classe de intelectuais
seculares obrigam o jornalismo a melhorar seu estilo descritivo revisando a sua postura ético-
moral perante os acontecimentos. F importante salientar que, em um primeiro momento, o
jornalismo produzido a partir da inven¢ao da imprensa é reducionista, pois é necessario que 0s
individuos dominem a escrita para obterem os beneficios que as informagdes jornalisticas
propiciam. Com o advento do radio e da televisao, o jornalismo moderno atinge por meio da

linguagem verbal, inclusive aqueles que nao dominam rigorosamente a escrita.
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Medina (1988, p. 16) fortalece as consideracOes anteriores ao citar as ferramentas
multilaterais de obten¢ao da informacio:

O jornalismo nos meios graficos e eletronicos, o cinema e a televisio nos
programas de lazer, todos os recursos técnicos de reproducio e divulgacio de
informagdo sio jogados no quadro amplo da comunicagdo de massa. E ndo ¢é
mais possivel discorrer sobre a mensagem jornalistica como um dado isolado da
realidade.

4.2 Jornalismo moderno

O Jornalismo foi submetido desde o século XVIII a um constante embate dialético
entre praxis e teorizagao. Eram — e ainda sio — constantes as discussGes sobre as técnicas
utilizadas no momento de produzir a informagao jornalistica, assim como as conseqiiéncias de
sua transmissao em larga escala. Partem dai, as primeiras indagagoes de como, porqué e para
quem gerar as noticias.

Consoante a histéria do Jornalismo, os argentinos Siebert e Peterson (1967)
descrevem os estagios embrionarios da imprensa moderna. Segundo os autores, a primeira teoria
da imprensa — Teoria Autoritaria da Imprensa — fundamentou-se sobre o autoritarismo
imposto pelas principais instituicdes do século XVI e XVII. Se por um lado, as informagdes eram
resguardadas pelos clérigos preocupados em manter as amarras da nao-multiplica¢ao das idéias
profanas como o heliocentrismo; do outro lado, os Estados-nacionais empenhavam-se em
manter a ordem politico-social controlando o acesso a informagao supostamente revolucionaria.

Com a Revolugao Francesa, surge a Teoria Libertaria que preconizava uma
novidade quase que anarquica para a época: o direito irrestrito a liberdade de expressao. Em
meados do século XIX, o sistema difusor da informagao praticado entra em franco declinio. Nao
que a tecnologia detida pela imprensa estivesse ultrapassada — certamente a oferta poderia

facilmente suprir a demanda; o que tornara-se obsoleto era o modelo de distribuicao das noticias
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aos publicos urbanos heterogéneos. Neste dado momento surge a Teoria Social da Informagao
que discute a possibilidade de mudangas radicais e positivas promovidas pelo livre acesso aos
conhecimentos. Dai resultaria a inclusio social pelo conhecimento e tudo o mais que esta é capaz
de proporcionar: cidadania, boa nutri¢ao, moradia, vestuario, etc.

Obviamente que quanto mais acesso a informagdo os individuos deterem, maior
serao as possibilidades para a referida inclusao. Nao obstante, a Teoria Social revelou-se utépica
demais ao prever um democratico acesso a informagdo. Sabe-se que, mesmo hoje, uma grande
parcela de individuos — mesmo os residentes de pafses desenvolvidos — ainda continuam
excluidos do processo de obtencio de conhecimento qualitativo capaz de emancipa-los
socialmente. Nota-se, ainda, que os principais recursos tecnolégicos (radio, televisio e Internet)
capazes de estabelecer didlogo com estes individuos transformaram-se, predominantemente, em
ferramentas de comunicagao para o circense, para o espetacular, para o epidérmico:

As noticias predominam no dia-a-dia, carregadas da dupla func¢do de informar e
distrair. Procuram atingir o nivel massa de leitores, daf a énfase em informacdes
sonho/realidade, tais como o noticidrio do mundo dos olimpianos!!, policia,
servicos de lazer, entrevistas e perfis de interesse humano — matérias ditas
amenas. (MEDINA, 1988, p. 71).

Ainda tratando do acesso a informagdo, o jornalismo moderno trara uma nova
percepcao ao sistema de producdo capitalista. Por ser uma valiosa ferramenta capaz de
“desenvolver” os individuos socialmente, a informagdo passa a ser tratada como um produto
comercializavel. A partir de entdo, fundar jornais, editoras, revistas e periddicos é visto como
mais uma possibilidade de lucro capitalista. Surge a Industria da Informagao representada pelas

agencias de noticia e pelas grandes cadeias de comunicagio.

11 “Mundo dos olimpianos”. Expressio utilizada para designar a atencdo dispensada pelas midias ao estilo de vida de
alguns poucos e famosos individuos.
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4.2.1 Alguns mitos do jornalismo

Os primeiros entusiastas do jornalismo demonstravam muita preocupagao com a sua
boa instrumentalizacdo. Para eles, o recorte da realidade deveria ser o mais preciso e, livre de
quaisquer interrupgoes que pudessem comprometer a credibilidade das matérias jornalisticas. Foi
com o intuito de salvaguardar a credibilidade na “ciéncia” leitora da realidade que, alguns
principios foram enunciados. Estes principios — que perduram até hoje — funcionam como base
no momento da produg¢io textual norteando o jornalista em suas analises.

Os principios da objetividade, da imparcialidade e da racionalidade sistematizam
a criagao jornalistica conferindo, em tese, cientificismo na descrigdo dos eventos. Arrisca-se dizer
que para o jornalismo tais principios eqiivalem a pedra filosofal fundadora de todos,
absolutamente todos os discursos jornalisticos. Sao eles os responsaveis pela “utopia mediadora”
cujo objetivo primeiro é o de mediar os fatos da maneira como ocorrem, da maneira como sao.

Naturalmente que a descricio dos fatos é comprometida pela impossibilidade de
recria-los para observacdo posterior. Ao contririo das ciéncias fisicas, o jornalismo nio pode
recorrer a experimentos ou, simplesmente induzi-los a uma repeti¢ido laboratorial. Por isso, as
informagoes obtidas pelo desenrolar historico serdao sempre suscetiveis a equivocos e a leituras
diversas. F o que atesta Medina (1988, p. 93):

A linguagem jornalistica procura um prolongamento da linguagem do momento
real, mas naturalmente nao ¢ mais o momento, ¢ um momento posterior. |...]
examinando o jornal, realmente o fato referenciado nio esta ali vivo na pagina
do jornal, esta substituido por comunica¢io indireta [...]

A despeito de sua falibilidade, o discurso jornalistico é para a sociedade moderna
uma fonte permeavel de informag¢des. Tudo ou boa parte do que ¢ difundido todos os dias nas
reputadas midias (The New York Times, Folha de Sao Paulo, Newsweek, Veja, etc) passa a operar no
plano das verdades indissoluveis — a aceitagao do discurso jornalistico como verdade instantanea

talvez seja o maior mito do jornalismo moderno.
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Como sera visto a seguir, os principios jornalisticos de objetividade e imparcialidade
poderio ser diluidos na etapa da producao textual. Segundo Medina (1988), em “Noticia: um
produto a venda”, havera nesta etapa a forca de “trés niveis gerais de informagdo” capazes de
influenciar o discurso jornalistico: os niveis massa, grupal e pessoal. O nivel-massa fara com que
o jornalista se preocupe com os resultados gerados no publico leitor de suas matérias. Por esta
razao, ele produzira matérias que satisfacam os anseios de seus leitores quando, deveria
concentrar-se em producao independente.

O segundo nivel de informacio, o nivel-grupal, influenciara a matéria do jornalista
ao lhe impor limitagdoes que defendam o bem-estar entre a empresa de jornalismo e a opinido
publica. Nasce, entio, um embate onde fica mais dificil ousar contra os interesses corporativos,
uma vez que a empresa emprega e oferece condi¢des de trabalho ao jornalista.

Responsavel pela esséncia e pelo estilo textual, o nivel-pessoal é aquele composto
pela interferéncia que a formagao do jornalista pode gerar. Somada a subjetividade do jornalista,
no momento de cria¢io estardo seus medos, suas posi¢coes ideoldgicas, seu carater, sua
idoneidade e toda a gama de qualitativos que possam descrevé-lo psicologicamente.

Dito isso, torna-se interessante relatar a percep¢ao do intelectual palestino Edward
Said sobre o acesso as midias. Em documentario exibido pelo canal francés TV5 dois dias apds o
inicio da II Guerra do Iraque, Said revelou que a causa de sua aversao a programas jornalisticos
americanos seria o parco acesso ao direito de expressio. Professor universitario em Nova lorque,
Said relata a experiéncia que ele e outros palestinos tiveram ao descrever a conflituosa relagao
palestina nas midias americanas. Ele expoe a problematica gerada em torno de entrevistados
palestinos quando estes comparecem aos programas jornalisticos formadores de opinidao. Para
Said, responder em dois minutos a uma pergunta como “Por que as criangas palestinas sao
educadas para odiar as israelenses?” para milhares de telespectadores americanos é bastante

injusto. Said imaginava que na televisio o nivel de discussio seria menos niilista e mais
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construtivo, ja que palestinos gozam de pouco espaco nos veiculos de comunicagdo americana.
Nio ¢ o que parece acontecet.

Exemplos como o anterior sio cada vez mais freqiientes na ilustragdo de alguns
mitos do Jornalismo. No caso palestino, fica claro que qualquer um dos poderosos niveis de
informacao poderia estar ativado: o nivel-pessoal poderia ter sido ativado pelo préprio jornalista
inquiridor se este fosse pro-Estado israclense; o nivel-grupal atuaria quer seja na esfera de
interesses politicos quer seja na esfera econémica de negdcios com Israel; e finalmente, o nivel-

massa concentraria esfor¢os na formagao de opinido publica desfavoravel a causa dos “homens-

bomba”.

Fonte: metimes.com/edward_said_proposes.htm

Figura 7 - Edward Said

Segundo Medina (1988, p. 146), os produtores de informacdo nao estdo
verdadeiramente compenetrados com as “inquietudes” dos tempos modernos (no exemplo
anterior, a inquietude em questao ¢ retratada pelo conflito entre Israel e a Palestina). De acordo
com a autora, questdes relativas ao desenrolar dos fatos na linha trifasica da histéria — passado,
presente e futuro — sdo apenas tratadas superficialmente:

[...] de onde viemos, o que estamos fazendo, que hipéteses se colocam para o
futuro — eis inquietudes que ndo passam pelo dia-a-dia dos produtores de
informacio. Este a-historicismo se torna visivel em noticias muito importantes,
dadas em dez ou vinte linhas, trinta segundos de radio ou televisdo, onde o
leitor, ouvinte ou telespectador se frustra diariamente ou traduz esse vazio em
distracdo, projetando a atengio para outro foco.
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Apesar das distor¢ées que ocorrem quotidianamente, os mitos da objetividade e da
imparcialidade ainda servem para orientar o jornalista em suas produgoes. Mesmo vulneraveis a
parcialidade humana, tais produgoes tendem a beneficiar-se da mera tentativa que o jornalista faz
de seguir os principios mitolégicos do jornalismo. Ainda que seja um objetivo inatingivel, tentar

fazé-lo poupa a matéria jornalistica de exageros cometidos atrozmente.
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5 JORNALISMO TURISTICO

Para alguns autores como Bignami (2002, p. 69, grifo nosso), o Jornalismo
convencional distingue-se do Jornalismo Turistico, ao ter como objeto de analise o fato que
acabou de acontecer e que, devera ser reportado o mais brevemente possivel:

A reportagem turistica se distingue, por exemplo, da noticia. [.]. A
reportagem de turismo nio se apdia no fato para se vender no mercado.
Ela encontra apoio no que a localidade tem de maravilhoso, ou de diferente
para oferecer ao turista. S30 os aspectos motivadores da localidade que passam
a fazer parte da reportagem.

Em complemento ao que a autora expoe, o Jornalismo convencional precisa
estabelecer-se para narrar os fatos do cotidiano continuamente. Este cariter notadamente
cronolégico denota a necessidade de uma maior velocidade e flexibilidade na criagdo das
reportagens dos periédicos (jornais, revistas, etc.). Enquanto isso, a produgdo jornalistica em
Turismo nao se preocupa em informar sobre os acontecimentos de ordem prioritaria para a
sociedade, pois seus textos sao essencialmente paliativos, ludicos e, em ultima instancia,
desnecessarios.

Bignami (2002, p. 69) afirma que “[...] a reportagem de Turismo nao se apdia no fato
para se vender no mercado”. Para a autora, os aspectos “motivadores dos lugares” apoiam-se nas
qualidades oniricas dos mesmos. Apesar da logica apresentada, este ndo parece ser um caso
generalizado uma vez que o “fato” seguramente influencia na escolha dos lugares que serio
reportados. Sabendo-se que determinados eventos histéricos influenciaram o fluxo de pessoas ao
longo dos séculos, infere-se que os fatos atraiam ou retraiam os turistas na escolha de suas
destinagoes. A matéria turistica podera, entdo, nascer a partir da percep¢ao de que o “fato”
funcione como gerador da demanda turistica.

Conquistas sociais, estabilizagao institucional das localidades e outros eventos que

possam ser enquadrados como “fato jornalistico” certamente influenciardo a produgao textual em
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Turismo. Tal produgao tratara, além das qualidades infra-estruturais das localidades, aspectos
relevantes como o modo de vida das comunidades e a sustentabilidade do modo de produgio das
destinacdes testemunhas de um passado memorial. Portanto, o Jornalismo Turistico nao sera
somente uma espécie de testemunha paisagistica dos lugares; de certo que sera uma ferramenta
capaz de descreve-los fisicamente, mas também devera fazé-lo organicamente. Devera considerar
as comunidades como um organismo ativo/reativo capaz de fomentar acontecimentos que
influenciem a pratica turistica.

Outros fatos como instabilidade politico-economica de um pais, violéncia,
terrotismo, guerras, pobreza latente e doencas'? também servirdo para exemplificar as relacdes
entre Jornalismo Tutistico e fato/evento. O recente impasse diplomatico entre o Brasil e os
Estados Unidos ¢ emblematico. A partir da ultima semana de dezembro de 2003, o Brasil passou
a fotografar e a retirar as impressoes digitais de cidadaos americanos que desembarcavam no pafs.
A agdo brasileira decorreu principalmente do fato de que, contra todo o mal-estar internacional
gerado pela unilateralidade americana, os Estados Unidos passaram a utilizar procedimentos de
captura de dados dos estrangeiros no momento de desembarque em solo americano.

Sabendo-se que, boa parte dos turistas estrangeiros que aportam no pafs é de
nacionalidade estadunidense, a adocio do principio da reciprocidade® pelo Brasil pode, segundo
alguns especialistas do setor, determinar a queda relativa nos nimeros do turismo nacional. Dada
a instabilidade diplomatica e a possibilidade de maiores complicagdes decorrentes do episodio, as
grandes cadeias de comunicagio americanas poderio'* — caso elas alinhem-se a politica

antiterrorista do governo Bush — atuar de modo a retaliar, ou a0 menos, desconsiderar atributos

12.0 potencial epidémico da Sindrome Respiratéria Aguda Grave (SARS) determinou em 2003 a queda da demanda
de v6os para a Asia Oriental e a Oceania. Com isso, a pratica do Turismo nessas areas decresceu.

13 Até 07/01/2004 (data da elaborag¢io deste texto), somente cidadios americanos estavam sendo abordados pela
Policia Federal Brasileira.

14 O cenirio proposto pelo exemplo certamente nio se concretizara. No entanto, ele facilitara a compreensdo das
relagGes existentes entre jornalismo turistico e evento.
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brasileiros em suas midias. Ao fazé-lo, o Brasil sofreria, paulatinamente, o impacto negativo de
sua ja combalida imagem no exterior.

Na tentativa de atribuir algumas caracteristicas ao Jornalismo Turistico, torna-se
essencial reportar alguns de seus atributos estéticos. Comparada a outras matérias jornalisticas, a
matéria turistica detém qualidades estéticas geralmente superiores. A observancia dos padroes de
cores, a busca pela simetria e a publicagio de fotografias em alta resolucao configuram uma
continua preocupagao dos jornalistas, fotégrafos, designers graficos e editores.

Vale observar que, ao contrario do que geralmente ocorre no Jornalismo
convencional, o fotégrafo especializado em Turismo assume um papel tao significativo quanto o
do préprio compositor dos textos, o jornalista turistico. Nesta modalidade, o fotégrafo
profissional passara de mero ilustrador das reportagens a compositor das percepgoes que o futuro
turista terd acerca do lugar que sera visitado. Atualmente, a importancia atribuida as fotografias
que compdem as matérias ¢ tao relevante que fica impossivel conceber um texto jornalistico em
Turismo sem a sua utilizagdo — outras modalidades de Jornalismo assim podem fazé-lo. Nao ¢é
para menos que, 0s assuntos mais importantes serdo aqueles introduzidos por fotografias, sendo
que, tudo aquilo que ndo o for, tornar-se-a secundario.

Quando da coleta bibliografica para a constru¢ao do corpus deste trabalho, notou-se
certas tendéncias quanto a publicacio de fotografias em periédicos. A continua tentativa de
alinhar os lugares a psicologia humana ¢ uma delas. Boa parte das fotos de lugares naturais ¢é
publicada introduzindo de maneira onirica e fantasiosa o elemento humano (evidentemente que
as fotografias em centros urbanos trarao este elemento inserido em perspectiva menos retocavel).
Assim sendo, estabelece-se uma hierarquia relativa entre componentes moéveis e iméveis que,
segundo Lima (1988), estimulardo atividades psiquico-fantasiosas. A figura humana contida nas
fotografias da matéria induzira o leitor a uma proje¢ao de si mesmo naquele dado lugar, naquele

instante cerebral:
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Quando uma foto contém um componente vivo, este domina sempre os
outros; o que pode variar € a sua intensidade e a sua supremacia emocional. Os
componentes moéveis dominam sobre os componentes fixos, qualquer que
sejam seus tamanhos respectivos. O conhecimento disso assegura a fotografia
uma leitura facil, rapida e eficaz. (LIMA, 1988, p. 19).

Outra tendéncia relacionada ao dito alinhamento psicolégico ¢ o da utilizacdo
preferencial das chamadas fotos “posadas”. Isto quer dizer que a grande maioria das fotos sera
disparada no momento em que o fotégrafo detém um breve controle sobre o conteido das
mesmas. As fotografias sem qualquer interferéncia, as chamadas “flagrantes”, nio serao

preferencialmente publicadas.

5.1 O nascimento do texto jornalistico em Turismo

Para compor a matéria de jornalismo turistico nao basta estar de posse de matéria-
prima essencial — fatos, escritos e outras formas de registro dos lugares. E necessario um bom
manejo dos elementos de composi¢io das mensagens. A seguir, uma rapida descricao dos

principais elementos utilizados pelos jornalistas em turismo segundo Medina (1988):

5.1.1 Angulacao

Como o nome sugere, a angulagio determina sob qual ponto de vista a matéria
jornalistica em turismo serd tratada. Vale dizer que a matéria podera nascer ocasionalmente se,
por exemplo, o potencial turistico de uma determinada regido for constatado; ou
intencionalmente, como o ocorrido quando a novela televisiva “o Clone” influenciou alguns

periodicos nacionais a divulgar as imagens dos Lencois Maranhenses.
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A angula¢io podera sofrer uma forte interferéncia do publico, da empresa de
jornalismo e da propria formagio do jornalista®”. Decorrente da interferéncia desses trés niveis, a
angulacao levara em conta algumas ferramentas de aproximagio junto ao publico das quais
destacam-se o apelo emocional e a publica¢do de fatos pitorescos.

Para tanto, observe o forte apelo emocional contido no headline’® de uma matéria de
julho/2003 da revista Viagem e Turismo: “Crise? Que crise? As vezes parece que o mundo esta
de cabega para baixo. Mas olhe esta praia. Vocé nao queria estar aqui?” (FREIRE, 2003, p. 39).
Sem precisar dizer mais nada, a angulagdo expde a problematica dos centros urbanos: o trabalho,
as paisagens de concreto armado, o alto valor do dolar. Promovido pela série de fulminantes
interrogagdes, o desejo de fuga surge quando o leitor observa a figura da praia e, antes de
qualquer reflexdo pessoal, é coagido por “Vocé niao queria estar aqui?”’. Inevitavelmente a
angulacdo impoe ao leitor uma resposta positiva.

Como mediador dos fatos em turismo, o jornalismo turistico devera compor uma
angulagio ao mesmo tempo criativa e verossimil. E claro que distorcées como a do exemplo
anterior podem ocorrer. Nao obstante, dizer que a reportagem em turismo devera ser destituida
de todo e qualquer conteudo emocional — alguns teéricos do jornalismo assim o desejam — nao
parece levar em consideragao a natureza psicolégica humana. O que parece ser relevante nesta
discussio é o uso do bom senso no momento da produc¢ao das reportagens para, afinal, poupar a
mensagem jornalistica de excessos sentimentalistas.

Para ilustrar ainda mais o conceito de angulagio, tem-se a matéria ‘S6 se for um
foguete de Sdo Joao” extraida e adaptada do portal eletronico do jornal O Estaddo. Formenti
(2003) transcreve:

O presidente da Agéncia Espacial Brasileira (AEB), Luiz Bevilacqua, concedia
entrevista coletiva sobre o acordo firmado entre Brasil e Ucrania para o uso da
Base de Alcantara quando foi surpreendido com a informacio da explosiao do
protétipo VLS. Indagado sobre o acidente, Bevilacqua ironizou: “Sé se for um

15 Para maiores informacodes, estudar o tépico “Mitos do Jornalismo” contido neste trabalho.
16 Terminologia utilizada no jornalismo para designar os titulos dos textos.
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foguete de Siao Joao” Minutos depois, a noticia foi confirmada por um assessor
b 3
por meio de um bilhete.

Além do alto numero de vitimas, o acidente provocou estragos na infra-
estrutura da base de lancamento. Segundo Bevilacqua, o VLS, orcado em R§ 14
milhGes, foi totalmente destruido. Apesar da gravidade do acidente, Bevilacqua
defendeu a necessidade da continuidade do Programa Espacial Brasileiro. No
ultimo lancamento frustrado, houve ameacas de extingdo do projeto. “Um
programa como esse ndo pode ser sepultado. A criacdo desses sistemas mais
complexos esta relacionada a grandes riscos. Acidentes acontecem e nio
podemos esmorecer.

A angulagdo sumariamente sugerida pelo titulo “Sé se for um foguete de Sao Joao”
nao revela, em momento algum, a natureza do gravissimo acidente ocorrido na Base Espacial de
Alcantara em 22 de agosto de 2003. Nota-se que, a jornalista pretendeu utilizar o comunicado do
presidente da Agéncia Espacial Brasileira, Luis Bevilacqua, para compor uma mensagem
correspondente e ironica. Apesar da criatividade e do tom jocoso do titulo, fica evidente que a
relagdo entre o titulo — pouco objetivo — e o leitor ndao se consolidou. Esta angulacio miope
podera fazer com que leitores assumam postura indiferente perante uma matéria de “chamada

fraca” que provavelmente nao sera lida.

5.1.2 Edicao

Quando as informagdes recolhidas pelos reporteres chegam a redagao da empresa
jornalistica, ¢ necessario dilapida-las de seu estado matricial e organiza-las segundo critérios
hierarquicos especificos. Logo, ao processo organizacional das informacbes para a sua
conseqiiente difusao dar-se-4 o nome de edicido. Em termos mais praticos, a edicio sera
responsavel pelo conteido abordado, pelo espago destinado a matéria, pela diagramagao e pelos
recursos visuals cabiveis — fotografias, tabelas, graficos, etc.

Conforme ilustrou Medina (1988, p. 79), a informac¢ao que chega em “estado bruto”

ao jornal sera editada segundo sua importancia no momento:
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Através de varias fontes, a informac¢do chega em estado bruto a redagdo do
jornal. Normalmente cada setor produz uma quantidade consideravel de pautas
possiveis que terdo de ser examinadas, ampliadas, resumidas, descartadas e
receberdo um lugar certo na pagina do jornal.

A edicao decidira, baseada no contexto histérico do momento, a relevancia das
“pautas possiveis”. Suponha-se que uma matéria — prestes a ser publicada — sobre turismo
religioso em Israel tenha sido produzida antes de 09 de agosto de 2001. Naquele dia fatidico, um
homem-bomba explodiu seu corpo matando dezenas de pessoas em Jerusalém. Temos, conforme

publicado na revista [ga:

[...] entre as vitimas estava Jorge Balazs, 60 anos, um turista brasileiro que
havia chegado a Jerusalém no dia anterior [...]. Ele caminhava perto da pizzaria
com a mulher, Flora Rosembaum, e a filha, Deborah Balasz da Costa Faria,
quando a bomba explodiu. A explosio foi tio forte que matou Balasz e feriu
as duas brasileiras. (LICENCA..., 2001, p. 52, grifo nosso).

O choque desencadeado pelo atentado faria a suposta matéria sobre Israel ser
reexaminada e, certamente, descartada no momento da edi¢dao. Publicar a pratica de Turismo
religioso em um lugar onde um turista brasileiro havia sido brutalmente assassinado enquanto
passeava com sua familia, realmente ndo seria coerente ou politicamente correto. No entanto,
apesar de descartar a matéria, os editores poderiam ainda propor outras matérias de mesma

tematica em lugares mais seguros a pratica turistica — Roma, Vaticano, Nepal, etc.

Fonte: Reuters

Figuta 8 - Atentado de 09/08/2001



62

5.1.3 Captagao de dados para articulacao da mensagem

Para informar o publico nio basta que o jornalista construa um belo texto capaz de
provar a sua boa habilidade com o seu cédigo lingtistico. Do jornalista é requerido, além da
capacidade de escrever, uma atengao especial para articular os perfodos, recursos visuais e fontes
jornalisticas. Este trabalho artesanal de articulagao devera ser, grosso modo, racionalizado para
que falhas estruturais nao acontegam.

Ao formular sua matéria, o jornalista devera estar atento a possibilidade de
surgimento de informag¢oes contraditérias que subvalorizem as informacdes por ele interpretadas.
Além disso, devera saber lidar com as informagoes captadas pelas mais diversas fontes
jornalisticas que, ainda poderdo ser duvidosas. Vale destacar que a publicacio de matéria sem
respaldo em fontes fidedignas podera causar forte mal-estar ao veiculo midiatico difusor. Este
fora o caso do Jormal Nacional exibido no dia 04 de abril de 2003 pela TV Globo. Tomado pela
urgéncia de furor jornalistico, o jornal televisivo precipitadamente confiou em suas fontes ao
anunciar a morte de sete prisioneiros americanos na II Guerra do Iraque. Para isso, articulou a
matéria exibindo a imagem dos prisioneiros ainda vivos e, relatou o método de “decapitagdo”
utilizado por seus algozes. Trés dias depois, o governo americano publicou as imagens de
libertacdo desses prisioneiros ainda vivos. Inesperadamente, o episdédio obrigou o jornal a
“ressuscitar” os sete soldados americanos em uma de suas edigdes posteriores.

No jornalismo turistico também nao ¢ dificil encontrar textos de boa qualidade com
dados conflitantes. Na matéria publicada na Revista Veja, Coutinho (2003, p. 68, grifo nosso),
afirma que os Len¢ois Maranhenses sao uma regiao de “155.000 hectares, entremeadas de lagoas
de dezembro a abril, a época das chuvas”. Ja na Revista Viagem e Turismo, Rodrigues (2001, p.
14, grifo nosso), conclui que o melhor momento para se conhecer os Leng¢dis ¢ “entre margo e

julho, quando as lagoas estao cheias. Neste periodo, Lengdis beira o divino”. Por nao garantir ao
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certo qual o melhor momento para visitar os Lengdis, estas informacdes resultarao em confusio
para aqueles interessados na visitagao deste lugar. Se as dunas sao “entremeadas de lagoas de
dezembro a abril” certamente nao estarao cheias nos outros meses do ano. Mas o que dizer de

outro veiculo que promete “lagoas cheias” entre margo e julho?

Fonte: www.uol.com.br/na_estrada

Figuras 9 e 10 — Lencdis maranhenses. Lagoas cheias quando?

5.1.4 Levantamento de hipoteses

Uma vez coletadas as informagOes necessarias para a reportagem turistica, hipoteses
sao levantadas a partir da interpretacdo dessas informagdes. Por nao representarem verdades
infaliveis, as hipoteses geram discussoes que retroalimentam a busca de dados que possam
comprova-los. Observe o texto jornalistico especialmente construido para, no terceiro e ultimo

paragrafo, levantar uma curiosa hipotese:

O boi gordo que nido ajuda a engordar

O belissimo Sio Jodao 2003 ludovicense mostrou a tenacidade cultural da
capital. Foram muitas as dancas e brincadeiras celebradas em ritmo frenético. O
bumba-meu-boi, a mais envolvente de todas as brincadeiras, fez brilhar todos
0s arraids que, jamais foram tdo freqiientados.

Um dos mais prestigiados arraids de Sio Luis foi certamente o Arraial da Lagoa
da Jansen. Dotado de excelente qualidade estrutural, o arraial gozava de bom
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aparato acustico, razoavel espaco e decora¢io de muito bom gosto. Logo na
entrada, o visitante era levado a ansia de espeticulo causada pelo convidativo
“portal da lagoa”. Na verdade, todos os caminhos pareciam levar ao
estrategicamente instalado arraial. Aqueles que chegavam pela Ponta d’Areia
passavam pelos bons bares da orla da laguna, assim como pelas ricas facilidades
urbanas. Cabe dizer que o espago laguna—arraial tornara-se um atrativo
perfeitamente recomendavel.

Mas nem tudo ¢ perfeito demais. Para a comunidade do eixo Ponta d’Areia —
Sdo Francisco, o boom gerado por um maior fluxo de visitantes na regiao da
Laguna nido parece ter surtido efeito. O exaltado efeito multiplicador do
turismo capaz de gerar mais renda e mais qualidade de vida realmente nio
existiu ou, deixou de existir quando algumas medidas foram tomadas. A medida
de maior destaque minou seriamente a possibilidade da comunidade
comercializar seus produtos — quitutes e iguarias — nas barracas do arraial. Ao
elevar os precos das barracas para um valor impagavel pela comunidade do
eixo, garantiu-se o usufruto das barracas aos cursos universitirios dos quatro
cantos de Sdo Luis!”.

O texto anterior descreve superficialmente o espago laguna—arraial como um lugar
propicio as realizacdes folcloricas de Sio Luis. Todavia, a coleta de dados que geram os
comentarios positivos também contribui para a interpretagio de um dado conflitante: a
comunidade do eixo Ponta d’Areia — Sdo Francisco ndo participa diretamente do sucesso do
arraial. Tal hipdtese baseia-se sumariamente no fato de que o espago fisico gerador de renda fora
cedido aos cursos académicos das universidades ludovicenses.

Como dito anteriormente, a hipétese contida no ultimo paragrafo pode fazer surgir
justificativas capazes de retroalimentar a discussdo acerca da exclusividade das barracas:

As barracas dos cursos sio uma ocorréncia observavel apenas naquele arraial
e, portanto, irrelevante na atual conjuntura de dezenas de arraids espalhados pela
cidade;

O lucro auferido nas barracas servird para o custeio da formatura dos cursos
universitarios;

Posto que o Curso de Turismo da Universidade Federal instalou a sua barraca, o

efeito multiplicador nao fica, na pratica, atestado por uma das principais

17Texto elaborado pelo autor da monografia.
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referéncias do turismo maranhense. Surge, entio, um problema deontolégico

baseado na contradigido teoria e pratica.

A seguir, outras hipéteses que podem ser trabalhadas pelo jornalismo turistico e as

discussoes — retroalimentagao — que as mesmas podem causar:

HIPOTESES

RETROALIMENTAGCAO

O Brasil ndo é um receptor turfstico
consagrado, pois fica bem distante dos
principais centros emissores — Hstados
Unidos, Europa e Japio.

O que dizer de outros destinos igual-
mente distantes e mais bem sucedidos
que o Brasil como a Africa do Sul e a
Indonésia?

Os centros emissores do turismo mundial
preferem visitar-se mutuamente.

Os centros emissores de turismo sdo os
principais responsaveis pelo aumento
de renda em paises subdesenvolvidos.

O grande problema do turismo brasileiro
¢ a defasagem estrutural e a ma qualidade
dos setvicos ofertados.

A imagem da violéncia, da pratica do
turismo sexual e do carnaval libertino
desvirtuam a pratica tutistica no pafs.

Quadro 2 — Hipéteses que enriquecem o jornalismo turistico

As consideragoes tecidas sobre o jornalismo moderno e os principais elementos
utilizados para a elaboracio da matéria jornalistica (angulacdo, edigdo, captagdo de dados e

levantamento de hipoteses), serdo necessarias para uma analise mais pragmatica da midia

impressa escolhida. Eis, pois, no capitulo a seguir, o principal momento deste trabalho.



66

6 ANALISE DA REVISTA VIAGEM & TURISMO

A revista iagem e Turismo é uma publicacio mensal da editora Abril. Cada revista
possui em média 165 paginas, sendo que aproximadamente 85 paginas sio dedicadas ao
jornalismo turistico ou ao info-entretenimento. O restante, 80 paginas, fica dedicado a
publicidade em geral. O exemplar da revista custa R$ 8,95 — preco pata julho/2003 — e é ilustrado
por um fotojornalismo extremamente profissional. A revista ¢ dividida em 5 partes:

Viagens do més: traz a reportagem de capa e outras reportagens especiais;
Viajantes: ¢ dividida em subsec¢oes de assuntos variados;

Supertour: traz matérias resumidas sobre lazer e Turismo;

Coordenadas: contém dicas e ofertas de pacotes turisticos;

Secoes: dividida em subsecoes de info-entretenimento.

O periddico foi escolhido para integrar este estudo, por ser a publicacao de
jornalismo turfstico de maior abrangéncia do pafs. Apesar do texto em jornalismo turistico ser
acessivel lingtiisticamente, [“7agesz destina-se a leitores com bom grau de escolaridade. A
previsivel causa dessa segmentagao, além do preco alto por exemplar, certamente se encontra na
dificuldade que grande parte dos brasileiros tém em consumir o produto ao qual a revista se
propoe exibir em suas paginas: os lugares. Some-se a isso o fato deste produto nio constituir
elemento prioritario nao estando culturalmente massificado pela sociedade brasileira.

Outro fato que levou o estudo a abordar tal revista, foi a publicagao de varios artigos
jornalisticos sobre o produto turistico maranhense. ["Zagerz compos matérias importantes sobre
os cinco polos turisticos do Estado — publicou em junho de 2001 uma edigao especial dedicada
somente ao Maranhdo e, em fevereiro de 2003, dedicou sua concorrida capa aos Lengodis

Maranhenses.



67

Viagem ¢ Turismo defende, em suas paginas, um jornalismo turistico imparcial ao
publicar a seguinte filosofia: “ao contrario das revistas concorrentes, Viagem nio aceita
convites nem cortesias. SO assim podemos reproduzir, em nossas matérias, as mesmas
situagdes que um turista comum encontra em suas viagens” (grifos nossos). O fato de nio aceitar
convites de visitacao transmite ao leitor a idéia de um jornalismo sem troca de favores, quer dizer,
sem propaganda turfstica vinculada aqueles que ofertam os servigos turisticos gratuitamente. Esta
talvez seja a causa da repetitiva publicidade encontrada na revista — em média 48,5% das paginas

sao vendidas para o custeio das reportagens.

VIAGEM e TURISMO  Piginas %
Reportagens 85 51,5
Publicidade turistica 67 40,6
Publicidade em geral 13 7,9
TOTAL 165 100

Quadro 3 — Frequéncia média das paginas da revista Viagem e Turismo

6.1 Relato jornalistico de Viagem & Turismo

Da observancia do padrio jornalistico de Vzagem e Turismo foi possivel construir um
relato que englobasse algumas caracteristicas da revista, assim como analisar alguns momentos
capazes de inspirar a retroalimenta¢ao das discussoes no Turismo e no Jornalismo Turistico. Para

o instante, algumas dessas caracteristicas:

0.1.1 Busca pelo ineditismo e rapido esgotamento das imagens

Quando uma matéria é publicada, zagenz ¢ Turismo passa a descartar a possibilidade

de citar em suas proximas edi¢oes assuntos referentes a matéria ja publicada. Como nao poderia
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deixar de ser, observou-se nas edi¢oes da revista uma grande amostragem de lugares com pouca
ou nenhuma repeticdo dos mesmos nas edi¢oes posteriores. Os polos maranhenses de turismo,
por exemplo, foram abordados em junho de 2001 e fevereiro de 2003 perfazendo 20 meses de
“espera” entre a primeira e a segunda publicagio — mesmo em 2002, momento de superexposi¢ao
do produto Maranhao em novela de grande audiéncia, optou-se por nao repetir a “pauta” que
abordasse uma destinacio nao mais inédita.

Algumas razées desta postura — ndo repetir pautas ja abordadas — podem ser
exemplificadas pela busca incessante de matérias inéditas e exclusivas que contribuam para o
aumento da venda dos exemplares. O fato dos lugares serem pouco sensiveis a transformagoes
que alterem radicalmente sua configuracao fisica contribui para a nao repeticao de suas imagens.
Como exemplo tem-se os sitios arqueologicos egipcios que fazem parte de uma representacao
mental e coletiva que culmina com as Pirdmides do Egito. Uma vez publicadas as suas imagens
classicas, o lugar “esgota” seu contetido pictérico e os jornalistas passam a explorar outras regides
do globo. Fica, portanto, improvavel a repeticdo de matéria sobre o patrimonio arqueologico
egipcio pelo menos num curto periodo de tempo.

Pode ocorrer, no entanto e mais raramente, a publicacio de matéria “repetindo” as
imagens de lugares ja publicados anteriormente. Foi o ocorrido com a cidade de Nova lorque,
EUA. Antes de 11 de setembro de 2001, a cidade ja havia sido tratada por Viagem e Turismo em
algumas ocasides. Um ano apds o atentado terrorista, a revista aproveitou o momento para
divulgar o atual estilo de vida dos nova-iorquinos. (NOGUEIRA, 2002). A angulagiao escolhida
pela revista centrou-se no otimismo gerado pela rapida cicatriza¢do da cidade e no curioso efeito
baby boom'® gerado em um momento de crise sem precedentes.

Uma publicagio especializada em turismo como [zagez pode sofrer alguns

problemas durante a pratica do jornalismo moderno. Quando comparada a outros periddicos de

18 Aumento do crescimento vegetativo.
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informagao geral (Veja, Istoé, Epoca, Folha de Sio Paulo, etc.) ou mesmo as midias televisivas, a
revista parece participar de uma concorréncia desigual. O ineditismo e a exclusividade de suas
matérias jornalisticas podem ser repentinamente anulados pelas midias mais periddicas, posto que
as mesmas poderao atuar no intervalo de publicacio mensal da revista. Vale mencionar que as
imagens difundidas principalmente pela televisio tendem a trivializar as fotografias publicadas
pela revista — tais imagens sio sempre moveis, mais dinamicas e podem, em alguns instantes,

transformar uma matéria inédita prestes a ser publicada em algo ja visto por milhdes de pessoas.

0.1.2 Busca exagerada de referéncias que descrevam os lugares ou, simplesmente, o surgimento

do nio-lugar retérico

Para melhor sintetizar a descricdo dos lugares, 7agen freqientemente recorre a
headlines que associem caracterfsticas de uma cidade a outras. Segundo a revista, a cidade de Praga
¢ “a Paris do leste europeu.” (PRAGA..., 2001, p. 53). Com este tipo de angulacdao, Praga nio sera
conhecida pela sua histéria e pelas suas caracteristicas peculiares; serd reconhecida pelo grau de
familiaridade que tem com a cidade cultural mais enlevada do planeta, Paris. A seguir, outro
headline com visivel exagero: “Separadas no nascimento: Em Toronto, o clima (astral) ¢ de Nova
Iorque. Ja Montreal tem astral parisiense.” (SOUSA, 2002, p. 42).

E interessante observar a inexisténcia de qualquer comparacio feita entre as cidades
— Praga ndo se parecera com Paris; Praga ndo sera como Paris; Praga sera a propria “Paris do
leste europeu”. O mesmo acontecera com as cidades canadenses. Toronto nio tera um clima
como o de Nova lorque, terd o clima de Nova lorque e Montreal tera “astral parisiense” em

plena América.
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Esta tendéncia de descricao das cidades segundo as caracteristicas de outras,
aproxima-se do conceito de “nao-lugar” descrito por varios tedricos do turismo. Transplantar —
ainda que por intermédio das palavras — caracteristicas atipicas e inauténticas a identidade de um
lugar seria transforma-lo em um “nao-lugar”. Surge, entdo, um ndo-lugar retérico baseado em
uma premissa mais simples e inteligivel que a modelacio fisica dos niao-lugares. Em Augé (1999,
p. 145, grifo nosso), tem-se a seguinte formulagao:

O nao-lugar é o espaco dos outros sem a presenca dos outros, 0 espago
constituido em espetaculo, o proprio espetaculo ja aprendido nas palavras e
nos esteredtipos que comentam de antemao na linguagem convencionada do
folclore, do pitoresco ou da erudigio.

Se por um lado a referéncia feita a cidades mundialmente conhecidas — Paris, Nova
Iorque, Londres, Veneza, e outras — traz ao leitor parametros que possam ajuda-lo a
compreender cidades ainda desconhecidas. Por outro lado, tais parametros comprometem a
leitura das cidades em profundidade. Assim sendo, cidades de forte autenticidade cultural como
Praga e Toronto deixarao de ser o que sao para se tornarem o que nao sao: a Paris dos checos e a

Nova lorque dos canadenses.

0.1.3 Apelo sexual

Dos exemplares pesquisados de 1Zagem e Turismo, aquele que certamente mais
chamou a atengao foi o de Julho de 2002. Mesmo com o fortalecimento das politicas contra o
turismo sexual em escala global e a conscientizagdao sobre os maleficios gerados pela sua pratica, a
revista publicou na ocasiao uma matéria com fortissimo apelo sexual sobre a Tailandia.

A capa do exemplar (observe a figura 7) trazia em letras garrafais o titulo “Tailandia:
sol, seda, sexo e exotismo no coracio da Asia”. Em contrapartida, a fotografia de uma canoa que

poderia ser de qualquer outro pais tropical por pouco nio negava o conteudo proposto pela
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mensagem. Dos quatro principais componentes da mensagem (sol, seda, sexo e exotismo),
somente “sol” nao contradizia imagem e texto. Mesmo sendo incapaz de evocar sucintamente
caracteristicas da Tailandia, o componente “sol” funcionaria, efetivamente, como conciliador das

relagGes instaveis entre a mensagem verbal e a nao-verbal.

Fonte: Revista Viagem e Turismo (2002)

Figura 11 — Mensagem sem foco que mantém pouca relagio com a foto da capa

Os outros componentes, seda, sexo e exotismo sao ainda mais curiosos. Na
mensagem de capa, “seda” é extremamente vago e aparentemente quer dizer nada. Apesar de niao
manterem relacdo direta com a foto da capa, “sexo” e “exotismo’ parecem ser 0s componentes
mais poderosos da mensagem. Some-se a isso o fato da Tailandia ser um dos mais conhecidos e
requisitados parafsos do turismo sexual mundial.

No Jornalismo, as imagens devem interagir da maneira mais fluente possivel com a
produgdo textual. Visando uma maior objetividade, os recursos graficos deverao parte de seu
conteudo semantico ao relato dos titulos e textos jornalisticos. A capa de 77agerz demonstra
claramente a falta de objetividade no momento de sua confecgdo, uma vez que “seda, sexo e
excotismo” ndo se relacionam diretamente com a imagem de uma canoa na praia.

Analisando o teor da matéria da capa chegou-se a conclusio de que a imprecisao
semiologica até aqui descrita possa ter sido produzida intencionalmente. O objetivo desta

imprecisdao seria o de despertar a aten¢ao do publico interessado em contetdo sexual, tal como



72

minimizar choques entre o leitor nao interessado e o referido conteudo. Assim procedendo,
Viagem parte da falta de foco da capa, passa pelo sagrado e secular, chegando, finalmente, ao

politicamente incorreto:

CAPA TITULO da matéria de capa LEGENDA de uma das fotografias
“Tailindia: sol, seda, “A terra do sorriso. Bem-vindo a “As mocas sao de uma morenice
sexo e exotismo 7o | Taildndia, um caldeirao com doses de | provocante e amendoada, todas pequenas
coracao da Asia”. religido, sensualidade, exotismo ¢ delicadas. Quando sdo altas, é
e beleza”. porque siao homens”.

Fonte: Aquino (2002, p. 75-76)
Quadro 4 — Headlines de Viagem e Turismo
Quando da analise de outras edi¢gdes da revista, verificou-se ocasionalmente algum
conteudo sexual ligado a paises tropicais. Na edi¢ao de fevereiro de 2001 a reportagem “Rio: s6 o
melhor” traz, ao lado das fotografias de um homem e uma mulher, a seguinte legenda: “O mais
bacana da orla, sem duvida, é a fauna”. Observada as fotografias e suas relagdes com a legenda,

fica claro o apelo sexual sugerido por “fauna”.

Mensagem Original

WAL BE IANEIRY

0 mais

bacana
da orla, sem

Fonte: Freire e Verano ( 2002)

Figura 12 — Perceptivel apelo sexual
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Para melhor exemplificar o impacto da mensagem original publicada pela revista,
substituiu-se digitalmente a fotografia do casal por outra fotografia. Optou-se por manter a
mesma legenda (“O mais bacana da orla, sem duvida, é a fauna”) para que ficasse ainda mais
evidente o conteudo apelativo contido na mensagem publicada. A fotografia mostrada, a seguir,
substitui as fotos originais por sorridentes nativos cariocas. Mesmo com a legenda original, o
apelo sexual ¢ substituido pela idéia de fraternidade da “fauna”. Tem-se somente a percepgao dos

risos, dos trejeitos, da contagiante felicidade carioca.

Fotografia substituida digitalmente

0 mais

bacana

da orla, sem

duvida, € a

Fauna
bacana
":.‘:’JL%E

Fonte da figura: www.bbc.co.uk/english/forum/020630_copa2002.html

Figura 13 - Inexistente apelo sexual

6.2 Optica de Viagem & Turismo sobre o produto turistico maranhense

A presente pesquisa monografica examinou 30 exemplares da revista 1Zagem e Turismo
publicados entre fevereiro de 2001 e junho de 2003. O exame tentou buscar matérias jornalisticas
que abordassem os destinos turisticos maranhenses para, em seguida, analisar seu conteudo
verbal e ndo-verbal. O principal objetivo da analise dos referidos conteudos foi o de demonstrar
o teor das informagdes que estdo sendo assimiladas pelos individuos interessados pela pratica

tutistica no estado do Maranhao.
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Como dito anteriormente, os dois principais momentos de amostragem do Estado
foram: (1) a publicagio da edigdo especial “Maranhido, no embalo das dunas” (junho de 2001) e a
(2) publicacio da matéria “Dossi¢ Maranhiao” ganhadora da capa de fevereiro de 2003. De posse
de tais publicagdes, optou-se pela analise do conteido jornalistico de cada um dos podlos
maranhenses de Turismo (Sao Luis, Lencdis Maranhenses, Delta das Américas, Floresta dos
Guaras e Chapada das Mesas). A seguir, a capa das referidas edi¢bes e, mais adiante, a analise de

cada um dos pélos:

N EMEBALG DAS DUMAS

Fonte: Revista Viagem e Turismo (2001, 2003)
Figuras 14 e 15 — Capa da Revista Viagem de junho 2001 e fevereiro de 2003

6.2.1 Sao Luis

A tendéncia ja descrita de Vzagem buscar referéncias que descrevam os lugares, pode
ser observada nos textos das duas edi¢des publicadas sobre Sao Luis. Nestes textos ¢ relatada a
poderosa interferéncia cultural portuguesa, francesa e até jamaicana — curiosamente as
interferéncias africana e indigena nio sio especificadas. Cabe dizer que a linguagem utilizada para
relatar esta interferéncia é destacada tiao categoricamente a ponto de privar, em alguns momentos,

a capital de qualquer traco identitario proprio.
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Edi¢ao Especial de Junho de 2001 Fevereiro de 2003

“A  capital maranhense ¢ uma delicada - “Sao Luis, um fado jamaicano”.
melodia tropical com sotaque francés’;

“Nos sobradoes, ¢ Portugal. No ritmo é - A capital maranhense tem alma lusitana
Jamaica”. ¢ 0§ dois pés na Jamaica”.

Quadro 5 — Referéncias exageradas de Viagem e Turismo

Em alguns momentos a caracterizacdo cultural da cidade padece da falta de
objetividade. No inicio da reportagem da edi¢ao de junho/2001, tem-se:

[...] em meados dos anos 60, com a constru¢iao de uma ponte [...| Bem, da para
imaginar o que aconteceu. O lado de 14 cresceu. Virou a tal da “outra cidade”
que conhecemos hoje. Esta divisdo ajuda a entender a dualidade cultural
de Sdo Luis. (RODRIGUES, 2001, p. 8, grifo nosso).

Com o foco na aculturagdo (portuguesa, francesa, jamaicana) da cidade, “dualidade
cultural” traz uma perceptivel confusao aos leitores que desconhecem Sao Luis. Estaria a
reportagem descrevendo qual tipo de “dualidade”? A portuguesa e a francesa? Ou a francesa e a
jamaicana? Obviamente que para aqueles que conhecem Sdo Luis, a dualidade descrita refere-se
ao descompasso historico existente entre a Praia Grande com seus casarios antigos e o eixo Sao
Francisco—Renascenga com seus prédios contemporaneos. Entretanto, aqueles que desconhecem
a cidade provavelmente sentirdio o tom vago desta produciao textual. Visando dissipar este
problema semantico, no lugar da confusa expressio “dualidade cultural” poderia ter sido
publicada outra expressio como “dualidade temporal” ou ainda, “dualidade espacial”.

Em se tratando de autenticidade cultural, quase nada ¢ reportado sobre a Festa do
Bumba-meu-boi que acontece na capital durante a temporada junina. A ampla edi¢ao de junho de
2001 traz um recorte pouco consciente desta que é, talvez, a mais auténtica manifestagao da
identidade maranhense. Aquilo que ¢ relatado acerca da Festa traz informagoes de natureza
superficial como o més de ocorréncia e a curiosa vinda dos grupos folcléricos a Sao Luis. A

edicao de fevereiro/2003 é ainda menos detalhista citando uma tnica vez o Bumba-meu-boi.
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Este raro momento ¢ composto de um pequeno paragrafo que mistura outras duas manifestacoes
culturalmente antagonicas: “As vezes o som (das radiolas de Reggae), alto demais, deixa os
turistas zonzos. Mas a alegria e o colorido dessa cidade tropicalissima, onde o Carnaval comeca
no dia 1°. de janeiro e, em junho, a Festa do Bumba-meu-boi toma conta de tudo, nio

incomodam. O amor esta no ar de Sao Luis” (grifos nossos).

Fonte: Ramalho (2003)

Figura 16 — Bumba-meu-boi, uma danga pouco abordada

Curiosamente, a énfase pelo Reggae parece sobressair-se sobre a Festa do Bumba-
meu-boi. A edi¢ao de fevereiro 2003 dedica mais espago narrando o surgimento das “mel6s” de
Reggae do que descrevendo as festas conterraneas:

Os djs locais, por exemplo, comecaram a captar o ritmo sinuoso do Reggae
jamaicano através das radios de ondas curtas. Como a maioria deles nio fala
inglés, as musicas sdo “adaptadas” aquilo que - imaginam - deva ser o seu
significado original. O resultado é, no minimo, cutrioso. White witch is gonna get
you (A bruxa branca vai te pegar) virou a “Mel6 do Caranguejo”. (RAMALHO,
2003, p. 72).

Apesar da pouca énfase no Bumba-meu-boi, ambas as edi¢oes citam dados histéricos
relevantes que justificam a forga cultural e o titulo de Patrimonio Cultural-Histérico da
Humanidade atribuidos a Sao Luis:

E foi ao redor desse forte (Saint Louis) que tudo comecou. Primeiro o porto, o
mercado e depois [...] os sobradGes atistocraticos, as mansardas dos pedes, as
cafuas dos escravos, as alamedas, as muitas igrejas, os conventos, as fontes, as
escadarias.|..]. Gragas aos portugueses, que para proteger as construcoes as
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guarneciam de azulejos decorados, Sdo Lufs hoje exibe uma beleza singular.
Viagem e Turismo (RODRIGUES, 2001, p. 13).

Sdo Lufs foi fundada pelos franceses, em 1612, com o nome do rei e santo
deles, Lufs XIII [...]. Mas foram os portugueses, chegados no século 17, que
arremataram de vez sua alma. Essa hegemonia lusa é flagrante nos cerca de
3.500 prédios tombados, em sua maioria erguidos nos séculos 18 e 19 [...]. Um
casario riquissimo valeu a capital maranhense o titulo de Patrimonio Cultural da
Humanidade [...]. O legado luso espalha-se em prédios de rara beleza, como o
Teatro Arthur Azevedo, a Igreja da S¢, o Palacio dos Ledes ou as casas do mais
antigco de seus bairros, o de Praia Grande. Viagem e Turismo (RAMALHO,
2003, p. 72).

Em outro momento de Jornalismo Turistico atuante, [7agen recomenda que o leitor
nao nutra grandes expectativas quanto as praias, uma vez que O OS fiOs misturam-se ao mar
imprimindo uma coloragdo escura as aguas. No entanto, niao relata a qualidade das aguas das
praias que sido impréprias para o banho.

A gastronomia ludovicense/maranhense, talvez por se tratar de gastronomia intet-
regionalizada, ndo é apresentada ao leitor de maneira particularizada. A edi¢ao de Fev. 2003 cita
um unico exemplo de prato tipico (“arroz de cuxa”) e, como bebida, a tiquira que segundo a
revista ¢ “uma pinga de mandioca que mais parece feita de pimenta-malagueta”. A edigao
aproveita o ensejo para listar alguns frutos exoticos encontrados na cidade como a jugara, o
cupuacu, o bacuri, o sapoti e 0 murici.

Ainda relatando tragos caracteristicos da cidade ou, por extensio do Maranhio,
Viagem e Turismo generaliza a idéia propagandeada de que o maranhense tipico fala um portugués
beletrista: “no Maranhao a maior atragao sao os préprios maranhenses. O jeito de falar, calgado
em bom portugués, e os habitos suz generis produzidos pela mesticagem reforcam a idéia de que
estamos em outro Nordeste, outro pafs, ou outro mundo” (grifos nossos). Logicamente que, se o
“jeito de falar calcado em bom portugués reforca a idéia” de se estar em “outro pais”, isso

significara que o vizinho Brasil falara um portugués menos nobre. Pode-se perceber neste caso

como a produgao textual absorve uma idéia equivocada e a transforma em “fato” jornalistico.
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Como resultado, tem-se um retrato infiel da riqueza lingtiistica do maranhense que ¢, decerto, tao

deficitaria quanto a de outros estados igualmente pobres.

6.2.2 Lenc¢ois Maranhenses

Como especificado anteriormente, ["Zagerz e Turismo oferece aos leitores uma gama de
referéncias capazes de orienta-los no decorrer das matérias. Dos textos analisados, extraiu-se
como amostra o ptimeiro paragrafo’” da matéria “Areias Frescas” que contém algumas
referéncias eficazes no momento da representagdo mental dos Lenc¢éis Maranhenses — a primeira
delas pode ser verificada na Parte 01 da tabela a seguir. Para ampliar a geral idéia que se tem
acerca do gigantismo da regido, faz-se o uso figurativo de uma das maiores metrépoles do
mundo, Sao Paulo. Em seguida, na Parte 02, apresenta-se o maior dos desertos para, além de
negar a relacdo maranhense com desertos estéreis, oferecer referéncias que ajudem no
entendimento da configura¢ao da regiao. De fato, ao citar o deserto do Saara, tem-se uma
representa¢ao proxima daquela realmente observada no hidratado deserto dos Lengois: milhares
de dunas e bilhoes de toneladas de areia.

A Parte 04 do paragrafo acrescenta um novo componente a inospitalidade desértica
dos Lencéis, as lagoas. Por entre as dunas do lugar nascem os oasis de “aguas limpidas” cuja
qualidade estética faz lembrar tragos circulares da boa arquitetura. Posteriormente, a parte 05
abandona a idealizacio do lugar e, instaura um discurso coloquial onde elementos da vida
cotidiana aproximarao leitor e mensagem — nota-se neste momento, paralelamente a natureza do

discurso, verbos como fazer, deixar, pedir e ir no imperativo verbal.

19 Formulou-se o quadro 6 para analisar semanticamente o primeiro paragrafo (/ad) da matéria “Areias Frescas” de
jun. 2001. Observar que as 05 (cinco) partes do quadro compdem um tnico e mesmo paragrafo.



79

Matéria “Areias Frescas” - PARAGRAFO PRIMEIRO

Existe um lugar onde s6 areia, dunas e dunas altissimas, a perder de

Parte 01 ) . ) -
vista, cobrem um territério do tamanho da cidade de Sao Paulo.

Em que ao contrario dos desertos de verdade, como o do Saara,

Parte 02
chove bastante durante metade do ano.

Tente imagina-lo e desenhar mentalmente o resultado que esse

Parte 03 . .
servico prestado pela natureza proporciona:

Lagoas entre as dunas, milhares delas, uma apds outra, de aguas
limpidas e que, sobre a areia, adquirem coloragoes verde-esmeralda e
contornos ondulantes como os das piscinas tragadas pelos melhores
arquitetos.

Parte 04

Pois bem, agora faga as contas, deixe uma mensagem-padrao no seu
e-mail, pega a alguém para cuidar de seu cachorro e va para la. Parece
um sonho. Mas existe. Chama-se Parque Nacional dos Lengdis
Maranhenses.

Parte 05

Fonte: Rodrigues (2001)
Quadro 6 — Abordagem de paragrafo

No decorrer da matéria “Areias Frescas” foi detectado algum contetdo supetlativo
caracteristico dos textos jornalisticos: “esta ¢ uma das mais belas paisagens do mundo. Com a
vantagem de nao ter sido descoberta por tantos” (grifos nossos). Nota-se mais adiante que a
ora¢ao aqui transcrita sera sustentada por outras de discernivel carater coloquial. A esta altura,
fala-se em “matar de inveja” os amigos que preferiram outras destinacdes — Disney, Cancun —
aclamadas pelo establishment do Turismo mundial. Ao superestimar os Lencois Maranhenses, a
matéria aponta sutilmente para as surpresas da regido, a0 passo que outras regioes largamente
difundidas pelas midias ja nao gozam de tal ineditismo.

A interpretacdo objetiva do passeio aos Lengois revela informagdes relevantes a
pratica turistica na regido. Além de recomendar a ponte aérea Sao Lufs—Barreirinhas—Sao Luis via
“confiaveis bimotores”, apresenta-se a infra-estrutura constituida na cidade como “dosada” para
uma estadia “sem aborrecimentos”. Ja o grau de dificuldade do circuito Barreirinhas—Caburé—

Mandacaru ¢ classificado como um “encontro harmonioso com a natureza”, uma vez que a



80

aventura sugerida pelas dunas nao representa um desafio somente para corpos em perfeita
sinergia. Ressalta-se, ainda, a variedade das pousadas que partem da simplicidade nativa a algum
grau de sofisticacao nascido do fetiche pelo ar-condicionado.

Ao tratar da descrigao sistematica dos principais roteiros, a matéria os descreve de
maneira desordenada e inobjetiva. A consciéncia espacial do lugar fica podada pela mera citag¢ao
dos passeios sem a descricao fluente de suas caracteristicas — ndo se aborda, por exemplo, as
diferencas existentes entre o percurso Barreirinhas—Caburé e Barreirinhas—Lagoa Azul. Além
disso, falta ritmo ao texto jornalistico que ¢é, demasiadamente carregado de virgulas
desnecessarias: “Para apenas abordar o parque (conquista-lo ¢ impossivel, pois é grande demais),
além das estradas de areia, boas apenas para os tais jipdes, ha um rio sinuoso, o Preguicas, que
margeia os limites do deserto.”

Embora mantenha um discurso de carater elitista, a edi¢ao de fev. 2003 passa a
aproximar-se mais dos nativos dos Leng¢dis. Algumas historietas dos habitantes da regido sio
narradas ou “sopradas pelo vento” e, nao tarda para que referéncias cinematograficas surjam —
figuras lendarias como Lawrence da Arabia sio evocadas para descrever tragos nomades da
populacido ribeirinha. Das qualidades intrinsecas destas historietas — lendas e mitos — nasce a
comparagdao com os textos do Nobel Gabriel Garcia de Marquez. Fala-se, ainda, em “mistério no
ar” promovido por uma vaga sensa¢io descrita como “fe-ne-sais-quoi”.

A linguagem poética caracteristica do Jornalismo Turistico ¢ sentida em diversos
momentos do texto das duas edi¢des — expressoes oniricas como sonho, frescor, mistério,
purpurina, enfeiticado, mistico, encantador, fantasmagérico e outras serdo encontradas com
relativa abundancia. A matéria “Areias Frescas”, por exemplo, é poeticamente concluida da
seguinte maneira:

Quando se esta cercado pelas dunas, algumas do tamanho de edificios, ndo se
ouve sequer 0 vento — e sim apenas o proprio respirar e o tum-tum do coragio.

20 Do francés “Eu ndo sei o qué”
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E fechando os olhos, prestando atengio, um sussurro de Deus. (RAMALHO,
2003, p. 11).

6.2.3 Delta do Parnaiba/Delta das Américas

A matéria “A luz das 4guas” publicada na Revista Viagem e Turismo, Rodrigues
(2001) retoma a busca por referéncias capazes de apresentar a locacdo didaticamente. Para tanto,
destaca a terceira posicio do Delta do Parnaiba no ranking dos maiores deltas oceanicos do
planeta — os deltas dos rios Nilo (Africa) e Melong (Asia) sdo citados como os tnicos que o
superam. Enfatiza-se, outra vez, a grandeza do lugar que s6 podera ser vislumbrado em sua
plenitude a partir do espago. A matéria “As muitas curvas de um rio” da Revista Viagem e
Turismo (2003, n. 2, p. 73) é ainda mais incisiva e, portanto, honesta quanto a expectativa criada
pelas imagens vendidas pelas agéncias de Turismo®: “A primeira coisa que vocé precisa saber
sobre o Delta do Parnaiba é que, visto do chio, ele nio se parece com as fotos aéreas dos
catalogos. Impressionante, sim, mas a vista terrestre (ou melhor, aquatica) ndo consegue revelar a
sua grandeza”.

Apesar do apatente conflito™ na denomina¢io do lugar e do “rebatizado” imposto
pelas politicas do turismo maranhense, as duas matérias manifestam um discurso conciliador. A
primeira delas destaca que a maior parte do delta situa-se em solo maranhense. Nao obstante,
toda a infra-estrutura necessaria para a pratica turistica pertence a cidade de Parnaiba, no Piaui. A

segunda matéria novamente evoca a posicio do delta no Maranhido apesar de trés das cinco

21 O periédico nao publicou fotos areas.

22 Por localizar-se entre a fronteira do Estado do Maranhio (70%) e do Piauf (30%), alega-se um certo mal-estar do
trade maranhense pela exclusivista denominacao “Delta do Parnaiba”. Em virtude disso, o governo maranhense
passou a implantar campanhas publicitarias que rebatizassem o lugar para “Delta das Américas”. Destituiu-se
assim, qualquer relacio direta dos estados com a nova denominacio.



82

desembocaduras estarem no Piauf — curiosamente a primeira matéria denomina a locagdio como
Delta das Américas e, a segunda, Delta do Parnaiba.

O delta é cerca de 70% maranhense e 30% piauiense. Mas sem brigas. Tanto
que a cidade—base para quem chega de viagem ¢ a simpatica Parnaiba, no Piaui
(RODRIGUES, 2001, p. 18, grifo nosso).

A maior parte da drea do delta — nome que se da a foz de rio que se bifurca

num formato triangular — fica no Maranhdo, embora das cinco
desembocaduras, trés estejam no Piaui. Viagem e Turismo. (RAMALHO, 2003,
p. 73).

Os textos de ambas as matérias apresentam boa fluéncia ao descrever objetivamente
o tipo de paisagem encontrado no Delta. Ressalta-se a “espetacular” concomitancia dos
elementos que compoem o lugar — fauna, flora, agua e areia. Aborda-se, ainda, as “praias
selvagens” do Delta como uma “espécie de prolongamento dos Len¢dis Maranhenses”. E,
finalmente, destaca-se a Ilha do Caju, lugar pertencente a descendentes ingleses com preocupagao

ecologica.

0.2.4 Chapada das Mesas

Como observado nas duas edigodes, ["zagerz nao oferece o destaque a Chapada das
Mesas da maneira que o faz com outras regioes do Estado. A edi¢do de fev. 2003, por exemplo,
oferece mais que o quadruplo de informacGes sobre os Lencdis Maranhenses que aquelas
dedicadas a Chapada das Mesas.

O periddico traz consigo boas doses de criatividade na producio textual ao
apresentar a cidade de Carolina — principal referéncia turistica da Chapada das Mesas:

Bem a0 sul de Sio Lufs, quase escorregando para Tocantins, estid o avesso das
belezas de areia. Aqui as maravilhas sao de pedra. E agua, muita agua. A partir
de Carolina, uma cidadezinha bucélica, de sonho, chega-se a cachoeiras
abracadabrantes e formagGes rochosas que parecem feitas a mao. De fato, a
maozinha de Deus caprichou ao desenhar a regido, conhecida como Chapada

das Mesas. (RAMALHO, 2003, p.74).
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O referido texto consegue transmitir eficientemente dados introdutérios sem, no
entanto, preocupar-se com a linguagem pueril sugerida por “cidadezinha”, “abracadabrantes” e
“madzinha”. Segundo o texto e, diferentemente dos Len¢dis Maranhenses, a Chapada sera o
“avesso das belezas de areia”, pois ali sera encontrado somente o seu produto fundido, a pedra.
Utilizando-se da perspectiva criacionista (“a maozinha de Deus caprichou”), ressalta-se a natureza
das rochas lisas lapidadas segundo o fluxo das aguas.

Trabalhar inicialmente com paragrafos lddicos para agregar ao mesmo, outros
paragrafos de maior seriedade e relevancia certamente faz parte da estratégia de [Zagez de
capturar a aten¢do de seus leitores. Comparativamente a linguagem pueril citada no paragrafo
anterior, o segundo momento narrativo da matéria imprime mais seriedade as informagoes
publicadas:

As pedras, com ares de rufnas muito antigas, formam esculturas que lembram
mesas, [..]. E o que acontece na mais famosa cachoeira da regiio, a do
Santudrio da Pedra Caida. Ao vé-la, depois de caminhar por trilha de pedras e
descer 110 degraus por um canion de 300 metros, confirma-se que, de tanto
bater, a 4gua como que lapidou a rocha. Viagem e Turismo. (RAMALHO,
2003, p. 74).

A medida que a narrativa da Chapada se reproduz, o texto jornalistico torna-se mais
objetivo. Neste momento, expressdes de carater onirico (maravilha, beleza, sonho, mistério, etc.)
sao substituidas por dados factuais, as vezes bastante detalhistas: “depois de caminhar 110
degraus por um canion de 300 metros, confirma-se que, de tanto bater, a agua como que
lapidou a rocha.” (RODRIGUES, 2001, p. 73, grifo nosso).

Algumas informagdes que chamaram a aten¢ao da pesquisa foram encontradas. Na
matéria “Espetaculo, o misterioso caminho das aguas”, tem-se uma abordagem parcial acerca do
grau de dificuldade da Chapada das Mesas. Para o periédico, descobrir “algumas das mais lindas
cachoeiras do Brasil” exige “alguns dias percorrendo sertoes, bosques de buritizais, subindo e
descendo trilhas. E o lugar ideal para quem gosta de caminhadas, rafling, rapel e outros esportes de

natureza.” (RODRIGUES, 2001, p. 22).
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Obviamente que por se tratar de uma chapada, a regido deva ser classificada como
acidentada e, portanto, ideal para a pratica de esportes ewadventure. Nao obstante, muitos dos
balnearios da regido apresentam-se em condi¢Oes de baixissimo grau de dificuldade. A
comodidade proporcionada pelo facil acesso aos transportes que levam as cachoeiras, a melhoria
dos equipamentos urbanos, a proximidade dos balnearios e outros fatores importantes para a

pratica do Turismo sem riscos também poderiam ser enumerados.

6.2.5 Floresta dos Guaras

Das edigdes publicadas ja especificadas, ["Zagerz publicou matéria relativa a Floresta
dos Guaras somente na edigao especial de 2001. Nao concedeu, portanto, espaco a este polo
turistico na edi¢ao de 2003 que cogitava descrever todo o potencial turistico maranhense.

Quando comparada as outras matérias que circunscreveram os polos maranhenses, a
matéria “Fauna rica, gente boa”, Rodrigues (2001, p.20) oferece ao leitor uma perspectiva bem
mais objetiva em detrimento de qualquer for¢ca emocional. Ela traz instrugdes pertinentes quanto
a natureza do roteiro e ndo se apropria de linguagem exageradamente onirica para descrever a
Floresta dos Guaras. As duas tunicas ocasides de descontragao lingtistica ocorrem com a
publicacao de uma fotografia do “centrao de Cururupu na hora do rush”. Esta mostra a praca da
cidade, seus coqueiros e dois solitarios transeuntes, um asno e o seu dono. A outra ocasiao ilustra
comicamente a possibilidade de queimaduras feitas pelo sol:

No fim do dia, esteja vocé onde estiver, prepare-se para as revoadas: bandos de
garcas, colhereiros, marrecas, e claro, de guards-vermelho. Se quiser ficar
igualzinho a eles, basta esquecer o protetor solar: perto da linha do Equador, o
sol brilha muito mais. (RODRIGUES, 2001, p. 12).

A matéria traz consigo uma boa descricao geografica do litoral ocidental maranhense,

posto que utiliza termos como “costa recortada” e “Reentrancias Maranhenses” no momento da
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descri¢ao espacial do lugar. Quando o roteiro de viagem ¢ citado, denota-se uma preocupagao no
apontamento dos municipios que precedem o destino turistico principal. De certo, o leitor
“quase-turista” ¢ convidado a alugar um carro em Sao Luis para que durante a viagem possa parar
e conhecer as pequenas cidades de Guimaraes, Mirinzal, Cururupu e Turiagu.

No destino principal apresenta-se o Guara-vermelho como o nativo ilustre
responsavel pelo batismo da floresta que fica nos “entornos” das cidades de Cururupu e Turiagu.
Quanto 2 Ilha dos Lencdis, a revista limita-se a descrevé-la como uma “Ilha toda de areia, onde,

segundo dizem, mora o rei Sebastiao de Portugal”.

6.3 Viagem e Turismo: jornalismo turistico ou propaganda?

Concluida a analise semantica das matérias sobre o produto Maranhdo, torna-se
necessario o levantamento de indagacGes que possam ajudar a compreender o que sera chamado
de perfil jornalistico-propagandistico da Revista [7agen ¢ Turismo. Também convém dizer que, a
partir da analise dos cinco podlos turisticos maranhenses, optou-se em condensar algumas
caracterfsticas das matérias que venham apoiar as indagagdes aqui propostas.

Como sabido, a Propaganda Turistica reveste-se de uma carga emocional um tanto
quanto exagerada. De maneira similar, o Jornalismo Turistico produzido por I7agen utiliza-se de
tal recurso para as vezes criar uma atmosfera fantasiosa e, por assim dizer, inexistente. Em outros
momentos, a énfase atribuida ao cosmopolitismo ¢ tao forte que a verdadeira identidade dos
lugares deixa de manifestar-se explicitamente. A importancia ressaltada pelos valores culturais
diversos objetiva, mais uma vez, o alinhamento psicolégico daqueles individuos que compoem
a cultura de massa. Ficara, pois, bem mais facil alinhar-se aqueles lugares que conservam tais

tracos cosmopolitas do que aceitar outros tragos identitarios culturalmente chocantes.



86

Na matéria publicada sobre a cultura ludovicense, pode-se citar a tentativa do dito
alinhamento. Baseado em historicismo inconclusivo, a capital passa a absorver caracteristicas
culturais diametralmente opostas (francesa, holandesa, portuguesa, jamaicana, grega, africana e
indigena) para, como propoe a Propaganda Ideoldgica, oferecer aos interessados pelo “produto
Sao Luis” um ilusério menu recheado de possibilidades e sabores equivocados.

O papel do Jornalismo moderno na descri¢ao aproximada da realidade nao parece ser
a verdadeira pretensio do periddico. A revista apoiou-se na divulgacio® quase sempre positiva
dos cinco pélos maranhenses perfazendo uma avaliagao superestimada das qualidades turisticas
do Estado. Percebe-se que as matérias publicadas ndo atentaram para os problemas ainda
enfrentados por cada um desses polos, posto que poucas consideragdes sio tecidas acerca da
infra-estrutura existente e, nenhuma, acerca do baixissimo IDH maranhense. Sem poder provar a
existéncia de manipulacdo ideoldgica, infere-se que a mesma ¢é sentida durante a agradavel leitura
das matérias jornalisticas.

Por nao abordar os pontos negativos dos poélos turisticos maranhenses, [Zagen opta
por um uso ideolégico da linguagem. Seus textos serdo construidos sob a irrefutavel proposta de
mudanga da realidade seguida da dissolugao dos problemas pessoais. Dai podem partir questoes
que retroalimentarao as discussoes com maior profundidade:

Para que divulgar os altos indices de violéncia e a pobreza dos lugares que serdo
visitados se, a realidade vivida pelo individuo é um composto ainda mais
moérbido dos mesmos problemas?

Para que macular o sonho incitando o repidio e a queda das vendagens da

revista?

2 Convém registrar que a edi¢do especial de Junho de 2001 traz, ao longo das paginas comerciais, publicidade sobre
o Maranhao implementada pelo Governo do Estado. Em nenhum momento, observa-se outro tipo de publicidade
no referido exemplar.
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Para que acabar com o sonho despertando o receio, a reticéncia ou o medo no
turista que ja ndo ¢ mais?

Talvez a resposta para tais indagagdes surja da maneira mais subjetiva possivel. Mas ¢é
neste dado momento que a revista encontra o que poderia ser classificado como a sua maior
contradigdo. Declarando ndo aceitar convites ou cortesias, pois visa publicar as “mesmas
situagdes que um turista comum encontra em suas viagens”, [“Zagenz sucinta a imparcialidade
jornalistica. Espera-se, portanto, que o exemplar funcione como um guia que ajude a discernir as
informag¢oes produzidas pela Propaganda Turistica e o fato. Lamentavelmente, constata-se a
auséncia de um rigor critico que atente aos possiveis “defeitos de fabricacio” que o produto
turistico pode trazer.

Ao tratar das locagdes maranhenses descrevendo-as sempre superficialmente, fica
claro que 1iagem tera menos flexibilidade para retratar tais lugares que outros periédicos nao
engajados no Jornalismo Turistico. Para a revista cabera uma angulacao destituida de qualquer
engajamento no plano de discussdes mais rebuscadas. Sendo assim, [agen tera a preocupagao
essencial de descrever os lugares mecanicamente. Em outros termos, retratara a aparéncia — nao
a esséncia — dos lugares e analisara a qualidade dos servigos turisticos prestados.

De posse de belas fotografias impressas, as produgoes jornalisticas da revista geram
uma atmosfera sempre oxigenada por uma postura propagandistica e acritica. No entanto, nao se
pode seguramente afirmar que esta atmosfera propagandistica seja o inico mecanismo formador
de opinido, ja que o Jornalismo também ¢é um poderoso influenciador de pessoas que, por vezes,
recorre as mesmas ferramentas. Nascidos da atragio pelo sensacional, a Propaganda e o
Jornalismo interpostos por Viagem preocupam-se com o impacto gerado pela publica¢ao das
informagoes de forma que, tanto um quanto o outro, recorrerdo ao apelo emocional
racionalizado. F no dado instante da leitura que as relacdes existentes entre Propaganda e

Jornalismo tornam-se ativas e estabelecem um sutil efeito psicolégico nos leitores consumidores.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Tentou-se demonstrar neste trabalho que, os textos de jornalismo turistico podem,
eventualmente, conter caracteristicas propagandisticas — decerto que havera uma fronteira mal
delimitada entre o instante em que a descri¢do de um lugar ¢ jornalistica ou, o instante em que
esta se torna uma propaganda.

Através do esforco de coleta e analise dos textos de Viagens & Turismo, tornou-se
possivel classificar o perfil redacional da revista como jornalistico-propagandistico. Este perfil
sincrético advém, provavelmente, da posicio de destaque em que se encontra e das metas de
mercado da Editora Abril.

Apesar da reduzida competitividade entre peridédicos especializadas em turismo no
Brasil, 1zagem é bastante agressiva no mercado, situando-se em lideranga mercadologica — o alto
padrio grafico, o fotojornalismo e as fortissimas campanhas de assinatura certamente
corroboram positivamente no aumento das tiragens da revista. F neste cenario-pedestal que, o
Jornalismo Turistico passara a sofrer as mazelas da producio industrial da informagao. Imbuidos
do objetivo de progressio no mercado editorial, os editores poderdo deixar prevalecer matérias
de carater pitoresco e cintilante sobre matérias que narrem com maior realismo as destinagoes
turisticas. Este objetivo notadamente comercial seria o principal responsavel pela divulgacao de
“idéias” que podem enganar e desfigurar os lugares. As tais “idéias” nascem™, pois, para
comprometer as bases jornalisticas de 17agen e, a0 mesmo tempo, surpreendé-la com vendagens
cada vez malis altas.

Ao longo do trabalho fica entendido que, a férmula exata para a manuten¢ido do bom

éxito de [Zagers baseia-se na constru¢ao de um mesmo simulacro que servira para todos os

2 Em verdade, tais idéias ndo precisam ter nascido na reda¢io do periddico. Basta que ja existam e sejam absorvidas
— de outras midias — para que circulem.
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tipos de individuos. Para ilustrar esse ponto, ressalta-se, mais uma vez, a maneira pela qual os
polos turisticos maranhenses serdo retratados. Sao Lufs serda descrita pelas suas origens
multiculturais que, ndo a tornam culturalmente independente — uma ilha tropical assim descrita
servira ao gosto de todos, posto que existira uma cultura opcional para cada interessado. Para a
descricdo dos Lengdis Maranhenses, a linguagem utilizada estara recheada de figuras de
linguagem e expressdes coloquiais obstruidas por um constante imperativo verbal. Nos demais
polos, a revista recorrera a0 mesmo tipo peculiar de simulacro do real onde textos e fotografias se
coadunarao para fundar o seu, ja citado, estilo jornalistico-propagandistico.

Deste simulacro, surgira uma bolha paradigmatica que levara as destinaces as mais
altas altitudes esbocando sempre os seus pontos culminantes. A bolha em questao sera, nio mais
que, um parafso raramente tocado por problemas de ordem social ou estrutural. Estourara, sim,
quando o desejo de ir se consumar; quando a presenca fisica do turista se chocar com a realidade

fisica e psicologica da destinagao.
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