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APRESENTACAO

Trata temas extremamente pertinentes e de acordo com a evolugao e inovacgao
da atividade profissional do turismo. Nao temos como desassociar o turismo da
sustentabilidade e hospitalidade, sobretudo pelos temas tratados nesses artigos nos
quais foram pesquisados assuntos diversificados e extremamente relevantes para
o desenvolvimento do turismo como : comportamento do consumidor, diversidade
(LGBT), desenvolvimento de produtos turisticos sustentaveis, gestao de eventos,
cultura, religiosidade, hospitalidade, encontrabilidade, turismo rural e de base
comunitéria entre outros.

A sociedade vem assumindo um papel mais empoderado, reflexivo, critico e
automaticamente mais participativo no que se refere as politicas e discursos, sendo
assim se faz necessario afirmar e reafirmar o papel de agente social do profissional do
turismo. O discurso das comunidades elucida com mais assertividade as dificuldades
€ 0S rumos que a gestao do turismo deve tomar.

Os indicadores sustentabilidade e hospitalidade norteiam a gestdo de um
turismo mais responsavel baseando-se em principios de justica social e econémica,
com absoluto respeito ao ambiente e as culturas onde as comunidades autdctones
assumem seu papel de lideranga no processo de gestdo do seu local tornando ele
mais acessivel e hospitaleiro.

Giovanna Adriana Tavares Gomes
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CAPITULO 7

TURISMO CULTURAL NA COSTA DO
DESCOBRIMENTO: ASPECTOS DISCURSIVOS

Maiara Conceicao Castro
Universidade do Estado da Bahia- UNEB

Eunépolis- Bahia

RESUMO: Esta pesquisa tem como objetivo
avaliar os aspectos discursivos inseridos nas
propagandas de turismo cultural sobre a Costa
do Descobrimento. Nesse aspecto, este estudo
teve como marco teérico-metodolégico a Analise
do Discurso (AD) de linha francesa na analise
dos discursos das propagandas turisticas
sobre o turismo cultural de Porto Seguro-
Bahia. Observa-se que a comunicacdo se faz
importante umavez que para promover o turismo
em uma localidade, esta precisa ser divulgada,
visando atrair visitantes, utilizando veiculos
como revistas, folders e internet. Percebe-se, a
partir disso, as estratégias discursivas como a
memoria do “descobrimento”, “paraiso perdido”,
‘bom selvagem” para que o produto turistico
seja vendido. Assim, este mesmo produto é
divulgado ao consumidor por meio de efeitos de
sentido, persuadindo o consumidor a adquirir o
bem de consumo turistico. Por fim, observa-
se que tal discurso sobre o turismo cultural
na cidade de Porto Seguro funciona repetindo
elementos do discurso cristalizado da cidade
nascedouro do Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo. Cultura. Analise
do Discurso (AD). Propagandas.
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CULTURAL TOURISM ON THE COAST OF
DISCOVERY: DISCURSIVE ASPECTS

ABSTRACT: This research aims to evaluate the
discursive aspects included in advertisements
for cultural tourism on the Discovery Coast. Thus,
this study has theoretical and methodological
Discourse Analysis (DA) of the French in the
analysis of those advertisements on the cultural
tourism attractions of Porto Seguro, Bahia.
It is observed that communication becomes
important as to promote tourism in a locality,
this must be disclosed in order to attract visitors,
using vehicles such as magazines, brochures
and internet. It is clear, from this, the discursive
strategies as the memory of the “discovery”,
that the
tourism product is sold. So this same product

“Paradise Lost”, “noble savage”
is disclosed to the consumer through effects of
meaning, persuading the consumer to buy the
good tourist consumption. Finally, we observe
that such a discourse on cultural tourism in the
city of Porto Seguro works repeating elements of
speech crystallized the city birthplace of Brazil.
KEYWORDS:
Analysis (DA). Advertisements.

tourism. Culture. Discourse
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11 INTRODUCAO

A Analise do Discurso (AD) das propagandas voltadas para o turismo cultural,
neste estudo, sera realizada nas propagandas na Costa do Descobrimento, que esta
localizada no Extremo Sul da Bahia e compreende os municipios de Porto Seguro,
Belmonte, Santa Cruz Cabralia, Eunapolis, Itagimirim, Itapebi, Guaratinga e ltabela.
Portanto, de modo mais peculiar, o foco deste artigo sera voltado para a cidade de
Porto Seguro-Ba, localizada a 722 km da capital salvador e a 63 Km de Eunapolis
tendo como via de acesso a BR-367.

Sendo uma das atividades mais praticadas do mundo, o turismo é o 3° maior
produto da economia mundial envolvendo atores cruciais em seu desenvolvimento
como: o setor publico, privado, ONGs e a comunidade, englobando as vertentes: social,
econOmica, politica, ambiental e cultural. No Brasil, o turismo estd em sua segunda
fase onde a partir da abertura da economia e estabilizacdo da democracia encontrou
condicbes ideais para o seu crescimento. O turismo cultural vem se desenvolvendo
cada vez mais, uma vez que grande parte das motiva¢des para a pratica do turismo
séo culturais.

Porto Seguro é considerado o Berco do Brasil, pois foi por onde chegaram as
primeiras expedicdes comandadas por Pedro Alvares Cabral no ano de 1500. Assim,
a partir dos vestigios histéricos como: casarios, igrejas, marco, entre outros, que a
historia do Brasil &€ contada e a cidade divulgada atraindo cada vez mais visitantes a
conhecerem a histéria do pais. Nessa perspectiva, faz-se importante ressaltar que a
Costa do Descobrimento é o berco da historia e da cultura do Brasil.

Uma das estratégias encontradas para divulgar as potencialidades de um
produto sdo as propagandas publicitarias que séo ferramentas cruciais na propagacao
e vendagem do produto. Assim, o turismo também utiliza essa ferramenta buscando
divulgar os destinos e aumentar consequentemente a demanda turistica.

A Andlise da Propaganda de Porto Seguro tem como modelo de base teérica
a Anadlise do discurso (AD), avaliando com criticidade as estruturas dos discursos
empregados nas propagandas que buscam evidenciar as caracteristicas positivas
desse destino, através de simbolos e ideologias produzidos paralelamente. Com a
retorica € possivel ver teoricamente quais elementos geram persuaséo (PERES, 2006).

O presente artigo tem como objetivo avaliar os aspectos discursivos inseridos
nas propagandas de turismo cultural sobre a cidade de Porto Seguro-Bahia.

Metologicamente esta pesquisa foi pautada como estudo de caso, do municipio
de Porto Seguro inserido na Costa do Descobrimento. Para analisar o corpus dos
discursos das propagandas utilizou-se como base tedrica a Analise do Discurso AD,
gue avaliou o sentido e as caracteristicas dos discursos empregados nas propagandas
de Porto Seguro-Ba. A coleta de dados foi realizada em visitas in loco entre os dias
17 de maio e 27 de junho de 2012 na regido adstrita, no qual foi possivel localizar as
devidas propagandas.
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Os dados foram analisados através dos padrbes e técnicas da Analise do
Discurso (AD), quando ha a analise dos sentidos do discurso, através da parafrase e
da polissemia. Em outras palavras, na analise das estruturas linguisticas e do sentido
de interlocucao do discurso e da pluralidade interna que ele encerra (ORLANDI, 1996,
p. 143).

2| TURISMO CULTURAL: UM SEGMENTO BASEADO NO ENCONTRO DE
CULTURAS

O turismo caracteriza-se como um fendmeno que vem ganhando com o passar
dos anos projecées mundiais ao se configurar como uma atividade que promove a
integragao social e desenvolve economicamente muitos destinos.

Dias (2003) define que por turismo entende-se as atividades realizadas pelas
pessoas em viagem ou estadia em locais diferentes do seu habitual, por um periodo
determinado de menos de um ano, com objetivo de lazer, negocio e outros motivos.
Além do mais, o turismo envolve motivacdo, sazonalidade, bens, servigos, agentes
turisticos, estrutura e envolvimento comunitario.

A atividade turistica € um conjunto de elementos interdependentes que formam
um todo organizado com caracteristicas correlatas totalizando um sistema, esse
sistema é composto por subsistemas indissociaveis a pratica da atividade.

Esse fenbmeno é uma atividade ampla que consegue conectar uma infinidade
de fatores que giram em torno do homem e utiliza esses recursos em funcdo do
desenvolvimento da atividade gerando modificacdes e adaptacdes. Essa atividade
consegue utilizar tanto os bens naturais como: cachoeiras, rios, praias, lagos entre
outros, como 0s bens patrimoniais como: museus, casarios historicos, as manifestacoes
culturais de um povo tornando-os produtos comercializaveis.

O processo de construcéo da atividade turistica surgiu da necessidade do homem
em viajar e desenvolver contatos com outros povos e outras culturas constituindo
assim um importante fenbmeno social.

A relacao entre turismo e cultura é uma realidade, sendo cada vez mais dificil
dissocia-los. “As tensbes e contradicoes provenientes da relacdo entre visitantes
e anfitribes ampliam a necessidade de se planejar este encontro” (AVILA, 2009,
p.27). Dessa maneira, a unido entre turismo e cultura envolve atores participantes
da atividade que perante o desenvolvimento do processo turistico poderao sofrer o0s
efeitos causados pelo turismo.

Por cultura entende-se um conjunto de significados que o homem cria para
sobreviver. Para tanto, é preciso interpretar essas relagdes que se materializam no
discurso. A questdo da cultura dai torna-se evidente das manifestagdes culturais
especificas e contextuais (GEERTZ, 1989). Reflete-se, desse modo, que os costumes,
as vestimentas, as linguas, as religides, fazem parte de um processo histérico-

Turismo, Sustentabilidade e Hospitalidade 2 Capitulo 7



construtivo da sociedade, portanto, cultura € tudo o que foi criado pela humanidade
em toda a sua existéncia.

Segundo Avila (2009), o interesse em conhecer a cultura do outro e experimentar
vivéncias culturais se delineia no turismo cultural. Nesse sentido, compreende-se que
o turismo cultural é a apropriacéo da atividade do turismo sobre a cultura.

A modalidade de turismo cultural agrega em sua dimensdo uma variedade
de aspectos culturais que pode apreciar o folclore, manifestagcdes culturais e
religiosas, museus, casarios historicos, festividades, tradicbes, dangas, monumentos
arquitetdnicos, sitios histéricos, eventos culturais entre outras representacbes que
refletem os aspectos que identificam os processos histéricos e culturais de um
determinado lugar.

O turismo cultural pode ajudar a preservar o patriménio cultural, revitalizando
a identidade, a experiéncia de vida ou mesmo potencializando aspectos culturais
singulares (MTUR, 2008). Assim faz-se importante ressaltar que, o turismo cultural
pode ser explanado como o0 segmento turistico que possibilita o contato do turista com
o patriménio cultural e com processo sociocultural da comunidade autéctone. Essa
modalidade pode funcionar tanto como instrumento de restruturagdo da identidade
e autenticidade da cultura da populacdo residente quanto como uma ferramenta do
desenvolvimento econémico local.

31 0 MARKETING TURISTICO E A PROMOCAO DO DESTINO

O Marketing é uma das mais importantes ferramentas de promocéao de servigos
e produtos. Essa ciéncia busca analisar os desejos e necessidades dos consumidores
visando satisfazer suas necessidades de forma eficiente. O Marketing traz em seu
sentido a concepcao do relacionamento entre a oferta (fornecedor) e a demanda
(consumidor). De acordo com Kotler (2006, p. 4) Marketing é:

uma funcgéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacéo,
a comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragcéo
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

Essa ferramenta mercadolégica ainda é relatada por Kotler (2000, p. 25) como
sendo: “a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes
pessoas fisicas ou juridicas”. Dessa maneira nota-se que o Marketing consegue se
apropriar de diversos ramos, desenvolvendo uma infinidade de funcoes.

J& o Marketing turistico como afirmam Botelho e Coutinho (2007, p. 8),
“‘compreende em identificar os segmentos de mercado promover e desenvolver 0
produto turistico e fornecer aos turistas informagcdes sobre os produtos oferecidos”.
Sob esse viés, o Marketing turistico tem como finalidade identificar os desejos e
necessidades adequando o servigo e fornecendo informagdes sobre o produto turistico.
Nesse aspecto, o Marketing turistico pode ser entendido como a aplicabilidade das
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praticas de técnicas de Marketing sobre os produtos turisticos.

Para promover os destinos turisticos, busca-se através de agdes de Marketing
divulgar os atrativos e servigos. A aplicacdo das técnicas de Marketing sobre os
servicos turisticos torna-se dificil ja que esses produtos sdo heterogéneos por nao
serem uniformes e intangiveis por ndo serem vistos, nem tocados. Mendonga Junior
(2004, p. 32) afirma que: “os servigos turisticos sédo, exatamente pelas mesmas razdes
antes apontadas para os servigos na globalidade, mercadorias imateriais, intangiveis,
nao armazenaveis e nao transportaveis”.

Sendo assim, o Marketing turistico utiliza das ferramentas da publicidade
e da propaganda para divulgar servicos e produtos. A propaganda e a publicidade
sao elementos indissociaveis. A palavra propaganda deriva do latim propagare, que
designa a reproducao por meio de uma técnica de multiplicacdo vegetativa (PERES,
2006, p. 40). Desse modo compreende-se que, a propaganda é um instrumento de
propagacao dos diversos discursos. Ja o termo publicidade se origina do latim publicus,
que significa a qualidade do que é publico; em outras palavras, seria tornar publico um
fato ou uma ideia (PERES, 2006, p.40).

A atividade turistica busca a promocéao dos produtos turisticos através da criacéo
de imagens e aspectos que sdo absorvidos tanto pelas comunidades autdctones
guanto pelos potenciais turistas. Logo, o valor do produto turistico sera definido a partir
da qualidade dos servicos oferecidos durante a vivéncia do visitante no destino. A partir
do conhecimento do valor exigido pelo cliente pode-se alcangar a maior qualidade de
produtos e servicos 0 que leva o cliente a ter maior satisfacao sobre o produto e os
servicos oferecidos. Nesse sentido, Mendonca Junior (2004) aborda que no Marketing
de servicgos turisticos, dois fatores principais concorrem para induzir o consumidor a
comprar o produto: a atratividade da destinagdo e o grau de confianga que o cliente
deposita na producéo de pacote turistico.

41 A ANALISE DO DISCURSO (AD) DE MATRIZ FRANCESA

O contexto histérico da Andlise do Discurso, de linha francesa, teve seu
surgimento: “Na conjuntura teérica da Franca dos anos 1968-70, em um momento
em que emerge o sentimento dos limites e do relativo esgotamento do estruturalismo”
(BRANDAO, 2003 apud VIANA, 2011, p. 21). Nesse contexto, a AD surge como meio
de analise dos discursos dos sujeitos. A partir das consideragdes feitas, Orlandi (2010,
p. 15) afirma que:

A Analise do Discurso, como seu proprio nome indica, nao trata lingua, n&o trata
da gramatica, embora todas essas coisas lhe interessem. Ela trata de discurso. E
a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso, de percurso, de

correr por, de movimento. O discurso é assim palavra em movimento, pratica de
linguagem: com o estudo do discurso observa-se o homem falando.

Dessa maneira, compreende-se que a AD aborda o discurso abarcando todos
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os fatores inseridos no contexto discursivo, avaliando com criticidade os elementos
empregados no discurso.

O discurso esta inserido no cotidiano das pessoas estando presente nas mais
diversas vertentes da sociedade ja que, toda palavra faz parte de um discurso, como
relata Viana (2011, p. 25), “O discurso esta totalmente envolvido nas redes que
perpassam os labirintos sociais, politicos, religiosos, econémicas e culturais, com
um tema popular e historicamente cristalizado”. Sendo assim, a AD busca analisar
o funcionamento do discurso, como esse discurso foi empregado, em que contexto
e 0s sujeitos envolvidos. Orlandi (2010, p. 10) destaca que: “em suma, a Andlise de
Discurso visa a compreensao de como um objeto simbdlico produz sentidos, como ele
esta investido de significancia para e por sujeitos”. Desse modo, compreende-se que a
Analise do Discurso propde-se a entender a lingua e suas maneiras de se significar, os
sentidos produzidos nos processos discursivos, levando em consideragao os valores,
simbolos, sujeitos envolvidos, aspectos da sociedade, entre outros fatores que podem
de alguma forma causar efeitos no contexto do discurso.

A analise investiga os efeitos de sentidos inseridos no contexto dos discursos.
Nessa conjuntura, sabe-se que a base de analise dos discursos € o corpus. Orlandi
(2010, p. 63) relata que: “a construcéo do corpus e a analise estao intimamente ligadas:
decidir o que faz parte do corpus ja é decidir acerca de propriedades discursivas”. A
partir das consideracgdes feitas, sabe-se que o0 corpus segue critérios tedricos e que
a partir da anélise este € fragmentado em partes que possibilitam sua averiguagcao
buscando compreender os sentidos inseridos.

51 A ANALISE DAS PROPAGANDAS DE PORTO SEGURO-BA

Assim, buscou-se analisar os discursos inseridos nas propagandas de turismo
cultural no municipio de Porto Seguro- BA, pela sua importancia para o turismo e
por ser um dos 5 destinos indutores da Bahia. Desse modo, analisou-se meios de
comunicagcdo como a internet, além de folders, videos e fotos que promovem os
atrativos culturais do destino.

O video Institucional de Porto Seguro lancado pela Secretaria de Turismo da
cidade em 2011 com duracéo de 4:09 pode ser encontrado em meios midiaticos como
a internet no site da Secretéaria de Turismo do municipio, e mostra a formatacéo desse
destino turistico, pretendendo divulgar e atrair cada vez mais pessoas a visitarem a
cidade. Nesse sentido, conforme a afirmag¢ao de Peres (2006), essa propaganda foi
elaborada visando promover os atrativos do municipio de Porto Seguro, mostrando
que esta sera capaz de satisfazer os desejos e as necessidades do publico-alvo.

Inicialmente, o video traz a imagem do indio, simbolo do descobrimento do
Brasil. A linguagem indigena é explorada pretendendo transpor uma impressao de
realmente estarem em uma selva, longe do convivio com outras etnias e culturas e
das transformacdes a que foram expostos. Essa imagem € acompanhada pela frase
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“quatro destinos em um sé lugar”, sendo o exdérdio da propaganda, que nos remete
qgue Porto Seguro € um destino onde pode-se encontrar variedades, onde a rotina e 0
tédio passam longe, muito se tem a conhecer, a explorar.

A fauna e a flora também sao elementos intensamente focados, visando atrair
para 0 novo, exotico e natural. Desse modo, o video traz 4 segmentacgdes turisticas
formatas, ja que Porto Seguro-BA €& um destino diversificado. O exordio do video,
caracteriza-se como o titulo da propaganda, sendo esta a mensagem introdutéria
conforme a afirmacao de Peres (2006, p. 67), " no discurso publicitario, pode-se dizer
gue o exordio corresponde ao titulo de um anuncio, o primeiro instante de identificacao
do publico com a mensagem publicitaria.

Durante o decorrer do video o “objeto de persuasao” gira em torno da imagem
do indio que é mostrada como se ainda mantivesse sua identidade original seus
costumes ainda preservados, a musicalidade, as vestimentas, a linguagem, as pinturas,
instrumentos musicais e de caca, pretendendo atrair os turistas para conhecer o
“selvagem”, o “fora dos padrbes”, aquilo que cotidianamente n&o estdo acostumados
a presenciar. E € isso que o turista quer presenciar o novo, fugir do cotidiano. Nessa
conjectura, identifica-se a retérica como elemento de persuasao, induzindo o publico
através de imagem que outrora ja fora desconstruida como destaca Strocchi (2007) ao
relatar que a comunicacgao publicitaria deve construir, formatar uma imagem que seja
aceitavel e se difere das demais, tornando aquele servigo ou produto Unico. Desse
modo, o0 anuncio publicitario deve propor uma imagem que se distinga das demais e
que seja aceita atraindo e satisfazendo as necessidades do publico.

Figura 01: Video Institucional de Porto Seguro- BA, 2013.

Por seguinte, apresenta ligeiramente os principais pontos do Centro Histbrico
como o lugar que conta a histéria do Brasil, onde tudo comecou. Esse atrativo na
divulgagcéo nao tem um foco aprofundando, como a imagem do indio. A narrativa dessa
mensagem publicitaria de acordo com Peres (2006, p. 68) “em um anuncio publicitario
a narracao descreve os atributos do produto ou servico, relatando sucintamente as
qualidades e os diferenciais que avalizam a credibilidade para com o consumidor”.
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Assim, a narrativa deste discurso busca descrever os atributos do municipio divulgando,
sua historia, suas qualidades e o fato de ter sido o ber¢o do Brasil.

As praias, um dos atrativos mais visitados pelos turistas que vao a Porto Seguro
também séo focadas, mostrando os corais, atividades de lazer. Caraiva, Trancoso,
Arraial d’ Ajuda também sao mostradas, destacando-se o turismo de sol e praia e
o turismo religioso. Nesse trecho, mostra-se um dos segmentos mais visitados,
caracterizando o turismo de massa do municipio. Essa modalidade turistica também
nao possui tanto foco, sendo apresentada brevemente no video.

O turismo gastronémico também & um dos atrativos da cidade, que & mostrado
com transitoriedade de cores e frutas tropicais. A noite, como lugar a ser visitado,
apresenta a passarela do alcool e suas opgcdes que durante esse horario costuma
ser bastante badalado, principalmente na alta temporada. Esse intervalo do video
caracteriza-se como o desfecho ou o epilogo, como salienta Peres (2006, pp. 70), é
possivel perceber que o epilogo traduz o fechamento do discurso: o enunciador deve
retomar de forma sintética tudo o que foi dito no decorrer do discurso. Desse modo,
compreende-se que o epilogo retorna sucintamente a todo o discurso realizado no
decorrer do video publicitario.

Durante todo o video a trilha sonora traz a musicalidade dos indios e todos os
roteiros formatados sdo mostrados dentro de um contexto indigena. O video exibe
riqueza de cores, como vermelho que simboliza a paixdo e alegria; o verde que
simboliza as matas e a tranquilidade; o amarelo que representa as riquezas do local,
o laranja que expressa a energia e alegria, azul que remete as praias e a plenitude,
sempre em tons quentes, essa predominancia de cores vibrantes e as variedades
delas tornam-se bastante convidativo motivando o turista a visitar Porto Seguro, injeta
no turista a euforia, a curiosidade em conhecer um lugar tao diversificado e alegre,
onde pode variar desde o rustico ao requintado, além de passar a imagem de Porto
Seguro ser um verdadeiro paraiso natural e intocavel. Conforme Orlandi (2009) relata,
o discurso nao procura o sentido verdadeiro, a verdade inserida no contexto, mas o
real sentido no que rege a materialidade linguistica e historica. Assim, A ideologia néo
se apreende, 0 inconsciente nao se controla com o saber. A propria lingua funciona
ideologicamente, tendo sua materialidade nesse jogo.

Por seguinte, analisou-se a propaganda “Eu Nasci em Porto Seguro. Meu nome
€ Brasil”, que fica na entrada da cidade pela via de acesso da BR-367. O discurso:
“Eu Nasci em Porto Seguro. Meu Nome ¢é Brasil”, faz analogia ao Descobrimento do
Brasil e ressalta a importancia de Porto Seguro como sendo o berco do pais 0 que
proporciona ao turista a sensagdo de retorno ao passado e estimula a imaginacéo
do visitante, além de despertar a curiosidade de se conhecer de perto o lugar onde a
histoéria do Brasil comecou, proporciona a sensacéo de acolhimento, essa sensacéo
surge a partir da forma como a narracéo foi colocada, a posicéo ideoldgica. O uso
do branco escolhido com o propdésito de ressaltar o enunciado em preto possui um
efeito muito atrativo e provoca um forte impacto. Fidaldo e Gradim (2005) destacam
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que os simbolos estao associados as cores. Cada cor possui sua representividade. A
imagem do indio com varia¢des de cores quentes e frias esta inserida na propaganda
dando ainda mais énfase ao enunciado, além de passar a imagem de ser um lugar
exotico. Orlandi (2009), como ja abordado, relata que o sentido é determinado pelas
posicoes ideoldgicas no processo socio - histdrico da sociedade, nao existindo em si,
assim as posicoes ideoldgicas do discurso insere no leitor uma ideia de proximidade
com o destino.

Compreende-se que a memoria discursiva é capaz de mudar os significados
inseridos no discurso, pois este sustenta o discurso que esta sendo formulado.

Figura 02: Nasci em Porto Seguro. Meu nome é Brasil, 2013.
Fonte: Elaboracéo Propria, 2013.

Posteriormente, analisou-se a propaganda Porto Seguro-BA Copa 2014 foi
criada pelo poder publico e privado do municipio podendo ser encontrada no site da
Secretéaria de Turismo de Porto Seguro-BA e busca aproveitar a ocasido da Copa que
acontecera em 2014 no Brasil e, apresenta uma transitoriedade de cores buscando
atrair a atencédo do publico. O fundo branco utilizado serviu como subsidio para que
todas as outras cores empregadas pudessem ser refletidas e destacadas. Nessa
conjectura, aproveitou-se a ocasidao da Copa para divulgar os atrativos de Porto
Seguro-BA. Peres (2006) aborda que a propaganda e a publicidade podem utilizar
ocasides, como datas comerciais para desenvolverem propagandas.

L . 2014

L\
LN

FIFAWORLD CUP

Brasil
A e BN EN N

Figura 03: Copa do mundo, 2013.

Fonte: http://blogdomiolobaiano.blogspot.com.br/2012/04/entidades-de-porto-seguro-se-alinham.html
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A esquerda, a logo de Porto Seguro criada para a propaganda traz em sua
multiplicidade de cores, 0 verde que simboliza as caracteristicas naturais e culturais
intensamente encontradas na regiao e o laranja que traz a alegria e energia da cidade.
O turismo de sol e praia vem representado em azul e laranja no formato de simbolos
contornando o exoérdio: “Porto Seguro é muito mais!”, que nos remete que Porto
Seguro é um lugar onde pode-se encontrar variedades, uma infinidade de motivacoes.
Como aborda Pinto (2002), quando afirma que o enunciado passa pela imagem, ou
seja, a imagem transmite mensagens, onde estao inseridos sentidos. Para ele, sao
poucas propagandas que possuem apenas o imagético, e nesse sentido a propaganda
possui elementos mistos, reunindo o verbal e o ndo-verbal. A analise do discurso,
nesse contexto, identifica a imagem como discurso repleto de sentidos. Ja Strocchi
(2007) expbe que o consumidor € atraido pela imagem representada pelo produto e
as emocgoes e representacdes simbolicas inseridas.

Na parte central da propaganda a logo da Copa, tema principal, apresenta a
mistura de cores quentes e frias como: laranja, vermelho, amarelo e verde que remetem
a energia, a inteligéncia, a forca, as riquezas do Brasil, a paixao pelo futebol vivido
pelo povo brasileiro e a biodiversidade considerada uma das mais ricas do mundo com
uma infinidade de paisagens naturais. Como salientado por Fidalgo; Gradim (2005)
as cores podem ser classificadas em quentes ou frias. Como narracdo do discurso,
a propagada traz o enunciado: “FIFA WORLD CUP” que significa Copa do Mundo.
Como epilogo: “Brasil’, complementa anunciando o lugar onde a Copa acontecera. A
propaganda traz em sua esséncia a paixao do povo brasileiro pelo futebol buscando
atrair cada vez mais turistas para conhecer Porto Seguro, ja que a Copa acontecera
no Brasil. Para Strocchi (2007, p. 168),

na comunicacédo publicitaria se deve, além disso, construir uma imagem do produto
que seja Unica e aceitavel: Unica, no sentido de que deve propor ao publico uma
imagem da marca que se designa das outras; aceitavel, no sentido de que deve
satisfazer plenamente as emoc¢oes, as expectativas e as exigéncias do consumidor
e ao mesmo tempo anular todas as resisténcias que em nivel inconsciente inibem
a propria opgao.

A partir das consideragdes feitas, compreende-se que a comunicacgao publicitaria
desempenha o papel de formular a imagem do produto, visando a aceitacao desse
pelo publico.

Ja a logo de Porto Seguro, é um simbolo encontrado em variadas propagandas,
anuncios entre outros e foi desenvolvido pela Prefeitura do municipio juntamente com
outros érgaos publicos. Em sua apresentacdo a imagem do indio surge como forte
representacédo da cidade ja que, o indio é o simbolo do Descobrimento do Brasil.
Nesse sentido, Strocchi (2007) aborda que a publicidade faz uso de simbolos, pois
esses sao diretos e contiguos promovendo uma comunicacéao rapida e eficaz.
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Aqui nascev o Brasil

Figura 04: Logo de Porto Seguro, 2013.

Fonte: http://tvmaanaim.hd1.com.br/

Alogo traz uma variedade de cores quentes e frias como: preto, amarelo, vermelho
e variacoes de verde que provocam impacto, o que atrai a atencéo do publico, além de
evidenciar as caracteristicas culturais e naturais da cidade. As folhas com variacées
de verde indicam as pluralidades de paisagens naturais encontradas na cidade, o
vermelho e o amarelo a forca e a intensidade da cultura indigena, o preto ressalta os
tracos indigenas fortemente presentes na populacéo. Nesse contexto, a logo de Porto
Seguro-BA, traz no corpus discursivos elementos ja consolidados, o ja-dito, mantendo
contato com o passado como aborda Orlandi (2010).

O conteudo do discurso “Porto Seguro” tem como cor predominante o vermelho
gue provoca a sensacao de energia, calor, felicidade. O fundo branco serve para
ressaltar e refletir as demais cores utilizadas na propaganda. Fidalgo; Gradim (2005)
relatam sobre o efeito de sentido inserido nas cores, que provoca sensacodes e
sentimentos.

O epilogo: “Aqui nasceu o Brasil” faz analogia ao descobrimento do Brasil
buscando ressaltar que a cidade é o berco do pais. O desfecho dessa propaganda
retoma a os elementos historicos culturais impressos no efeito de sentido.

Nessa conjectura, Orlandi (2010, p. 43) ressalta, “as palavras falam com outras
palavras. Toda palavra é sempre parte de um discurso. E todo discurso se delineia na
relacdo com outros: dizeres presentes e dizeres que se alojam na memoria”. Sendo
assim, compreende-se que as palavras sao elementos que se comunicam, tecendo
discursos e efeitos de sentidos que podem estar inserido em processos passados e
gue também constroem-se com novos dizeres.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Assim, a partir das analises através da Analise do Discurso (AD) realizadas nas
propagandas levantadas da area adstrita pode-se avaliar os corpus dos discursos
empregados onde constatou-se a utilizacdo constante da imagem do indio que surge
como “objeto de persuasdo”, faz analogia ao Descobrimento do Brasil, ressalta a
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identidade local e traz a imagem de Porto Seguro-Ba como um lugar exético onde
pode-se encontrar variedades e onde tudo pode acontecer.

A andlise das propagandas do destino Porto Seguro tentam integrar em seus
elementos discursivos as mais diversas dimensdes tais como sol e praia, ecoturismo,
gastronomia, festas, e diversas outras potencialidades tal como o turismo cultural
despertando o interesse dos mais variados perfis de turistas além disso, as propagandas
utilizam uma variedade de cores, geralmente cores quentes que ressaltam a alegria,
a diversidade e estao atreladas a diversas significagdes buscando chamar atencéo e
atrair cada vez mais visitantes.
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