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Resumo | O Brasil, tem sido ao longo dos séculos, objeto de um conjunto de narrativas utilizadas na re-
presentacdo do pais. Estas fazem parte das relacdes, construidas durante todo este tempo, entre o Brasil
e os outros povos. Com base nas brochuras turisticas recolhidas nas operadoras de viagens portuguesas,
espanholas, francesas e alem3s verifica-se que o Brasil é representado a partir de trés geografias distin-
tas: natural/rural, urbana/cultural e social/humana. Além disso, cada uma das cartografias fornece um
conjunto de referéncias responsavel pela caracterizagdo dos destinos. Considerando a importancia da
realizacdo de estudos sobre a imagem do Brasil e a relevancia da tematica relativa a representacio do
“outro”, estabelecida pelo turismo, este artigo tem como objetivo investigar a representacdo do Brasil a
partir do contetdo textual das brochuras de promoc¢io turistica em Portugal, Espanha, Franca e Alema-
nha, nas temporadas 2012/2013 e 2014/2015.
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Abstract | Brazil, over the centuries, has been the subject of a set of narratives used in the coun-
try's representation. These are part of the relations, built during all this time, between Brazil and
other peoples. Based on tourist brochures in Portuguese, Spanish, French and German collected in
tour operators, Brazil is represented in three geographical spaces: natural/rural, urban/cultural and
social/human. Moreover, each of these spaces provides a set of references responsible for the cha-
racterization of destinations. Considering the importance of studies on Brazil's image as well as the
relevance of the theme relative to the representation of the "other", established by tourism, this article
aims to investigate the representation of Brazil focusing on the textual content of the tourism promotion
brochures distributed in Portugal, Spain, France and Germany in the seasons 2012/2013 and 2014/2015.
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1. Introducdo

O turismo deve ser considerado ndo apenas
como um tipo de negécio ou indistria, mas como
um poderoso cenario cultural, moldado por re-
presentacdes de lugares, povos, na¢des e culturas
(Aitchison, 2001). Logo, o turismo também ne-
cessita ser analisado sob uma 6tica cultural e
s6cio-antropolégica, pois apresenta um intercdm-
bio sociocultural, uma experiéncia ritualistica mo-
derna, uma pratica de consumo diferenciado e um
instrumento de poder politico-ideolégico. A partir
do fenémeno turistico hd um “jogo de espelhos”
entre “nés’ e os “outros’; umas vezes operando
como “espelho céncavo, pelo que nos magnifica, e
outras como convexo, pelo que nos minora” (Pe-
reiro, 2005, 2009, p.10).

O Brasil, tem sido ha longo dos séculos, objeto
de um conjunto de narrativas utilizadas na repre-
sentacdo do pais. Estas fazem parte das relacdes,
construidas durante todo este tempo, entre o Bra-
sil e os outros povos. Ao visitante é proposto a
possibilidade de descobrir e desfrutar de paraisos
inalterados, marcados pela diversidade e riqueza
das atragcbes naturais. Grande parte do patrimé-
nio material mostra-se ligado a presenca europeia,
reforcando aspectos marcantes da colonizacdo do
pais. Ademais, enquanto a Europa exerceu grande
influéncia na arquitetura, nas artes e no “refina-
mento civilizacional” do pais, a miscigenac3o racial
foi responsavel pela profusdo de um exotismo que
as atuais manifestac@es culturais revelam.

Desta forma, considerando a relevancia da te-
matica relativa a representacio do “outro” estabe-
lecida pelo turismo e a importancia de realizacdo
de estudos sobre a imagem do Brasil, este artigo
tem como objetivo investigar a representacdo do
Brasil a partir do contetdo textual das brochu-
ras de promoc3o turistica nos pais europeus, tais
como Portugal, Espanha, Franca e Alemanha, nas
temporadas de 2012/2013 e 2014/2015.

Nesta pesquisa sdo dados alguns passos dentro

de uma investigacdo mais ampla conduzida no 4m-

bito do programa doutoral em Estudos Culturais,
cujo tema se centra no estudo sobre a represen-
tacdo do Brasil nos principais paises europeus de
origem dos turistas ao pais: Alemanha, Franca,
Italia, Espanha e Portugal.

2. A dimensdo exética de realidade turistica

Os estudos das representacdes utilizadas na
promoc¢do e divulgacdo de destinos turisticos tém
recebido contribuicdo da teoria pés-colonial. Se-
gundo Santos (2008) a linguagem promocional é
apenas mais uma forma de representacdo do Ter-
ceiro Mundo, que mesmo de modo subtil contribui
para a manutenc3o da ideologia colonial e das re-
lacdes de poder. Na acepcio da autora, o turismo
também auxilia a ratificar as fronteiras dicotomi-
cas entre uns e “outros”, as quais, uma vez cons-
tituidas, tornam-se ferramentas para (re)pensar e
analisar a realidade.

Neste sentido, o que os turistas experimen-
tam, observam e aprendem, na maioria das vezes
é condicionado por estruturas existentes de repre-
sentagdes e interpretagdes do “outro” (Andsager,
J. & Drzewiecka, J. 2002). Face a atrag¢do pela
novidade e diferenca, inerentes ao ser humano,
o “outro” passa a ser exotizado a partir do uso
seletivo de imagens e descritores, e os destinos
turisticos apresentados como paraisos primitivos.
Além disso, o passado é narrado sob o ponto de
vista do colonizador, fornecendo sentido e identi-
dade aos seus destinatarios. Neste sentido, Matos
(2010) afirma que as narrativas de viagens ora im-
p&em seus préprios padrdes culturais ao “outro”,
negando-lhe o direito a diferenca, ora exaltam a
dimens3o exética de realidade estrangeira, o que
embora ao avesso, equivale igualmente a uma pro-
jecdo dos valores ideoldgicos, do préprio sobre o
“outro”.

Aitchison (2001) defende que o “sujeito fa-



lante” &, frequentemente, o operador ocidental e,
o discurso perpassa as ex-colonia e os povos colo-
nizados. Corroborando este fato, Cordeiro (2010,
p.25) observa que os textos turisticos propagam e
refletem a “substancia ficcional e onirica da cultura
que os produz, selecionando e integrando certos
elementos ou manifestacdes concretas dessa “ou-
tra realidade” em “gavetas” estruturais’ que de-
sempenham funcdes especificas na confeccdo da
atratividade de um destino turistico.

Nesta ética, as brochuras de divulgaggo turis-
tica sdo os principais veiculos de comunicacdo en-
tre a oferta e a procura no mercado turistico. Na
maioria das vezes, oferecem ao pablico consumidor
o primeiro contacto com o local visitado. Com o
intuito de o diferenciar, com freqiiéncia, empregam
a narrativa histérica na tentativa de promover uma
aproximag¢do com o potencial visitante e utilizam
expressdes que remetem para o ambiente selvagem
e intocado, associado ao exotismo das manifesta-
¢des culturais. Em alguns casos, frases de impacto
complementam o conjunto de estratégias utiliza-
das para tornar o destino ainda mais original e in-
teragir com os locais outrora usados como palco
na colonizacdo e, por conseguinte, reforcando as-
pectos marcantes da Histéria do pais. No caso
de paises que mantiveram relacdes de colonizador-
colonizado, a retomada ao passado através da
apresentacdo da heranca colonial carrega a superi-
oridade cultural de uma civilizac3o sobre a outra.

Destarte, o “outro” é representado sob o ponto
de vista do colonizador e, consequentemente, ha
um abandono da prépria identidade cultural em
prol do patriménio e das memdrias coloniais. Com
efeito, o principal objetivo das brochuras promo-
cionais é converter um potencial turista em um
verdadeiro visitante. Logo, é imprescindivel desta-
car que estas desempenham func¢des que vio além
da informativa e utilitaria, mas cumprem o papel
de “veiculos de representacdo e de estratégias de
percep¢do do “outro” (...) e denunciam os pres-
supostos ideoldgicos de quem vé e observa” (Cor-
deiro, 2010, p.18).
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Embora tais quest&es ndo envolvam os interes-
ses diretos dos potenciais turistas e, mesmo que
em alguns momentos aparecam de maneira sub-
til, prevalece, nos materiais de divulgacio turistica,
um discurso eurocéntrico predominante, que vé o
resto como “outro” e contribui para a perpetuacdo
de relacdes desiguais de poder simbdlico, em pri-
meiro lugar (Chetty, 2011). Neste contexto, Ait-
chison (2001) corrobora que o turismo, através de
sua associacdo com o exdtico e erético, é utilizado
como mediador na construc3o das relacées de po-
der e de representacdo do “outro”. Contudo, é im-
portante destacar que o discurso dominante, exo-
tizado e erotizado n3o possuem implicacdes ape-
nas no turismo e na cultura, mas também efeitos
sociais, politicos e econémicos desfavoraveis, uma
vez que a imagem de um destino esta intimamente
relacionada com a captacdo de recursos e investi-
mentos.

Na literatura turistica, as pesquisas de Aitchi-
son (2001), Andsager & Drzewiecka (2002), Brito-
Henriques (2014), Buck (1977), Chambers & Bu-
zinde (2015), Chetty (2011), Cohen (1972, 1979,
1993, 2001), Cordeiro (2010), Crick (1989), Dann
(1996, 1998), Derek (2007), Hassan (2014), Jen-
kins (2010), Pritchard & Morgan (2003), Sinclair-
Maragh & Gursoy (2015), Wang & Moraes (2014),
entre outros, também demonstram tal pratica re-
corrente e destacam a utilizacdo dos padrdes bina-
rios do discurso colonial nas representacées do Ter-
ceiro Mundo. Assim, muitos estudos tém-se fun-
damentado teoricamente nos autores pés-coloniais
na tentativa de tracar um paralelo entre o turismo
e a subjetividade do poder, utilizado para represen-
tar simbolicamente as culturas dos “outros” (De-
rek, 2007).

Deste modo, as criticas sobre a exotizacdo dos
destinos turisticos sio aplicadas a América Latina,
Africa, Caribe e alguns paises do Sul europeu, pois
como nota Cordeiro (2010, p.133), mesmo em lati-
tudes t3o diferentes, os destinos no se diferenciam
pelas realidades divergentes, “mas unem-se pela

partilha de motivos ficcionais pré-turisticos que o
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olhar turistico neles projeta”.

Na acep¢do de Moassab (2012), a relagdo de
subalternidade no turismo prevalece inalterada, ou
melhor, hd um distanciamento com superioridade;
sio disso exemplo os safaris em Africa, as praias
exéticas de Cabo Verde ou os passeios pelas favelas
brasileiras, entre outras atracdes. O autor comenta
que apesar da aproximac3o fisica do visitante com
o destino turistico, ndo é possivel romper a distan-
cia social entre realidades opostas. O resultado é
reproducido da relacdo de colonizac3o, na qual o
pais colonizador subordina e explora o pais colo-
nizado e o desfecho constitui-se no paradoxo da

colonizacdo, “quando ja n3o existem sendo col6-
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nias, e ja ndo ha pais colonizador” (Ziiek, 2006,
p.72).

3. Metodologia e delimitacdo do objeto de
estudo

O corpus de anélise apresentado é constituido
por brochuras de divulgac3o turistica sobre o Bra-
sil, recolhidas nas operadoras de viagens portu-
guesas, espanholas, francesas e alem3s nos anos
correspondentes as temporadas de 2012/2013 e
2014/2015, conforme apresentado no Quadro 1:

Quadro 1 | Corpus de analise

2 2 2 2 2 2

2 g 2 0 2 2 . 2 0 0 2 2 2 9

1 1 1 1 1 1

(1] > 0 a 00 3 0 4 2 o0 0 a
Espanha | 1 1] Portugal 11 1 Franca 1| 1| Alemanhal 4

2 / 4] { 23 { 4 / ! 4|5 4 {

1 1 1 1 1 1

3 5 4 5 3 5

Iberojet | 1 Abreu Viagens 1 1| Du Monde 1 Explorer 1
Travelplan 1 1 Sol Férias 1 1 Clio 1| Gateway |1

El Corte 1| | Nor Travel 1 |1 Jeme: 1L Best OF :

Inglés Voyages

Politours 1| Exdtico Tour |1 1 Aventoura | 1
Ruppert | 1

Total: 5 [ 1/1/1] 2 Total: 8 1/2({1|3/1] Total:3 |1/1|/1| Total:5 | 3| 2

Fonte:

A metodologia utilizada nesta investigagdo é
de carater exploratério e descritivo. No entanto,
empregou-se como critério a saturagdo da amos-
tra, em que, dirigiu-se as operadoras de viagens
nos paises analisados e solicitou-se o material pro-
mocional sobre o Brasil, e deixou-se de solicita-los
quando percebeu-se a repeticio das informacdes e
que o acréscimo de dados e informacdes n3o alte-
raria mais a compreensdo do fendmeno.

Como procedimento metodolégico optou-se
por uma revisdo da literatura para alicercar a repre-
sentacdo dos destinos turisticos. Da mesma forma,
a andlise de contetdo se apresentou como um mé-
todo adequado, principalmente porque permitiu
acessar as realidades subjetivas das representacdes
simbdlicas envolvidas na percepcio do “outro” nas

brochuras de promocio turisticas. De seguida, na

elaboragio prépria

tentativa de identificarmos os principais atributos
conferidos ao Brasil, analisou-se as mensagens das
referidas brochuras turisticas a partir de trés ca-
tegorias que emergiram no processo de explora-
¢do do material: natural/rural, urbano/cultural e
social/humano. Ademais, as categorias fornece-
ram um conjunto de referéncias responsaveis pela
caracterizacdo dos destinos: a cartografia natu-
ral/rural relaciona-se com a forma como a natu-
reza é evidenciada e as miltiplas possibilidades
do visitante vivenciar experiéncias; a cartografia
urbana/cultural vincula-se diretamente com o pa-
trimdnio material e imaterial e a estrutura turis-
tica que suporta a atividade; ja a cartografia so-
cial/humana liga-se ao comportamento e estilo de
vida do povo brasileiro. A partir de cada catego-

ria gerou-se um conjunto de representacdes, resul-



tando no Mapa Conceptual das Geografias e Re-
presentacdes do Brasil, conforme sera apresentado

na seccdo 5 — discussio dos resultados.

4. O olhar europeu sobre o Brasil

Com base nas brochuras turisticas recolhidas
nas operadoras de viagens portuguesas, espanho-
las, francesas e alem3s verifica-se que o Brasil
é representado a partir de trés geografias: natu-
ral/rural, urbana/cultural e social/humana, a sa-

ber:

4.1. Cartografia urbana/cultural
4.1.1. Um passado representado a partir da Europa

Com base nas brochuras recolhidas nas ope-
radoras de viagens portuguesas, espanholas, fran-
cesas e alem3s destacam-se as herangas coloni-
ais, formando um conjunto de atributos utilizados
para seduzir e conquistar o potencial visitante.
Em Belém, os aspectos relacionados com o desen-
volvimento e a arte sdo diretamente atribuidos a
civilizacdo europeia. Desse modo, no Teatro da
Paz, em Belém, destacam-se a “decoracdo, mate-
riais e objetos trazidos da Europa, como lustres
e estatuas de bronze francesas, o piso de pedras
portuguesas e a escadaria de marmore italiano”; a
estrutura do Mercado Ver-o-Peso “foi, igualmente,
trazida da Europa durante o periodo aureo da bor-
racha, no século XIX" (Sol Férias, 2014, p.4, 5).

Com base nas brochuras recolhidas nas opera-
doras de viagens alem3s, é possivel compreender
que a histéria do Brasil é narrada sob o ponto de
vista europeu: o Brasil “foi descoberto em 1500
pelo navegador Cabral, durante a viagem a India
(Ruppert, 2014, p.2); no “século XVI, o portugués
comecou a colonizac3o” e o pais passou a “exer-

cer uma grande atracdo magica aos estrangeiros”
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(Best Of, 2014/2015, p.123).

As cidades histéricas de Diamantina, Ouro
Preto, Mariana, Congonhas e S3o Jodo Del Rei
sdo apresentadas com orgulho, como “cidades his-
téricas quase t3o ricas como as europeias’ com
“deslumbrantes cal¢adas portuguesas’ (Abreu Vi-
agens, 2014/2015, p.91).

Ademais, as operadoras de viagens francesas
sugerem a participacdo francesa na colonizacdo do
pais: o Rio de Janeiro “foi descoberto por portu-
gueses em 01 de Janeiro de 1502, mas foram os

franceses que se instalaram primeiro” (Clio, 2014,
p.6).

4.1.2.

miscigenadas

O exotismo das manifesta¢bes culturais

Ao passo que a Europa exerceu grande influén-
cia na arquitetura, nas artes e no “refinamento
civilizacional” do pais, na concepcdo das operado-
ras de viagens analisadas, a miscigenac3o racial foi
encarregada pela profusio de um exotismo que as
atuais manifestacdes culturais revelam: “a Africa
foi responsavel pelas origens desta terra misturada
de contradi¢bes abundantes, exuberancia e tradi-
¢do secular” (Terre Voyages, 2013/2014, p.4).

Na percep¢do da operadora de viagens francesa
Du Monde (2014, p.65), o Recife é considerado
o ‘cruzamento entre o Atlantico e o sertdo, que
impulsionou o ritmo vibrante (...), cenario ideal
para as culturas alternativas'.

As descricdes das operadoras de viagens ale-
m3s apontam para o exotismo das manifestacGes
culturais miscigenadas: “Vocé podera sentir a in-
fluéncia africana nos ritmos das dancas, incluindo
a capoeira, a danca e luta inventada pelos escra-
vos, os vestidos brancos tipicos das baianas e os
seguidores das religido Candomblé, que oferece a
cidade um misticismo especial’ (Gateway, 2014,
p.24).

Com efeito, em Fortaleza, o visitante podera
“apreciar as influéncias indigenas, portuguesas e

africanas” na gastronomia; em Recife, a cozinha
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retne “tradicdes indigenas, europeias e africanas’;
em Salvador, “a culinaria baiana é Gnica no Bra-
sil. Com base africana e influéncias indigenas e
portuguesas é rica e picante”; Manaus é “marcada
pela miscigenacdo cultural, motivada pela mistura
de povos de vérias origens, que fazem da cidade
e da regido uma terra de indomaveis encantos e
infinitas belezas” e, ainda, a gastronomia “exética
e Unica” da cidade de Belém, considerada “a mais
brasileira de todas, pois € a que mais integrou a
influéncia indigena” (Sol Férias, 2013, p.4, 11, 5).

O visitante é convidado a “ser testemunha da
influéncia africana de Salvador desfrutando de um
espetaculo baseado na cultura afro-brasileira. Ex-
perimentar o verdadeiro espirito da Bahia através
da masica, suas dancas (capoeira, samba de roda,
maculelg, etc.) e sua rica gastronomia crioula”
(Travelplan, 2014/2015, p.19).

4.1.3. Um retiro espacial préprio para o turista

Apesar das herancas coloniais prevalecem nas
brochuras turisticas analisadas e o exotismo reti-
rar o visitante do seu lugar de conforto na Europa
moderna e civilizada, ha constantemente o direcio-
namento ao desenvolvimento do Brasil. Contudo,
alguns destinos s3o apontados como “modernos” e
com a estrutura turistica adequada para receber o
visitante: Natal “desenvolveu-se rapidamente, hoje
é a capital do Rio Grande do Norte e destaca-se en-
tre os principais polos turisticos do pais” (Exético
Tour, 2012, p.16); Pipa é “uma das mais civilizadas
e bonitas aldeias de praia de todo o Nordeste. (...)
E também um dos locais com maior concentracdo
de bons restaurantes do Rio Grande do Norte” (Sol
Férias, 2013, p.13).

O Rio de Janeiro é considerado uma “metré-
pole moderna, onde [o visitante] encontrara um
vasto leque de opcdes de diversdo, restaurantes de
gastronomia variada, teatros, cinemas, discotecas,
etc.” (Abreu Viagens, 2014/2015, p.92).

O discurso das operadoras de viagens alem3s
apontam para a multiplicidade de servicos oferta-

dos. Em Morro de S3o Paulo o visitante podera
“encontrar muitos restaurantes e locais de entrete-
nimento” (Explorer, 2014/2015, p.266).
Nomeadamente aos espacos de circulacdo pré-
prios aos visitantes, a operadora de viagens fran-
cesa Du Monde (2014, p.10) esclarece que o pais
ostenta o “gosto pela civilizagdo”, enquanto a re-
gido Nordeste oferece ao visitante “alojamentos re-
finados” e a possibilidade de desfrutar, em Jerico-
acoara, “boutiques exclusivas, restaurantes hiper

contemporaneos e sublimes bangalés”.

4.2. Cartografia natural/rural
4.2.1. Exaltacdo de uma natureza sonhada

Verifica-se um conjunto de referéncias relacio-
nadas com o ambiente edénico e com a diversidade
dos atracdes naturais, evidenciando a pluralidade
de opcdes capazes de satisfazer o potencial visi-
tante.

A operadora Abreu
(2013/2014, p.15) convoca o visitante a “descobrir
o Ceara, (...) uma terra de sonho, de praias, de

de viagens Viagens

dunas, de areias brancas, de histéria e de lendas”.

No Rio de Janeiro, “tudo parece ter saido de
um sonho”, com o “azul das dguas da Baia de Gua-
nabara como pano de fundo, ladeada pelo Cristo
Redentor e pelo Pdo de Aglcar, a cidade (...) é
sem davida uma das cidades mais espetaculares do
mundo” (Abreu Viagens, 2014/2015, p.91, 92); e
Angra dos Reis é caracterizada como “um paraiso”
(Abreu Viagens, 2013/2014, p.3).

A operadora de viagens francesa Terre Voyage
(2013/2014, p.3,13) concede ao visitante o pri-
vilégio de “descobrir cantos exclusivos da Costa
Atlantica ainda selvagem” e oferece uma combi-
nacdo de “paraisos terrestres e aquaticos, dignos
de nossos sonhos de infancia”.

Associados A natureza juntam-se fragmentos
relacionados a diversidade e dimensdo do pais.
Para a operadora de viagens alema Gateway (2014,



p.5) o pais tem uma “extens3o continental, com
grande variedade de atraces”. Ja o Amazonas é
designado como “lugar no Brasil onde tudo é pro-
digioso: em tamanho, forga, magia” (Travelplan,
2014/2015, p.44).

4.2.2. Codificagdo e organizacdo da experiéncia

turistica e aventura

Associados 3 diversidade e riqueza das atra-
¢Oes naturais, juntam-se experiéncias impregnadas
de emoc3o e aventura. Entretanto, prevalecem
atividades coordenadas pelas operadoras. Assim,
em nenhum momento a aventura e experiéncia sio
deixados ao acaso ou a simples vontade de explo-
racdo do visitante.

Neste contexto, em Pipa “além do surf, a praia
oferece atracdes como: passeios de barcos, buggys,
caiaque, a cavalo, caminhadas e rally pelos ca-
minhos da Mata Atléantica” (Exdético Tour, 2012,
p.19). O visitante podera experimentar emocio-
nantes aventuras em meio a natureza de Genipabu,
“podemos desfrutar de um emocionante passeio de
buggy pelas dunas. Paragem no Lago de Genipabu
para realizar atividades (Iberojet, 2012, p.10).

As operadoras de viagens alem3s apresentam o
pais por meio de varios roteiros combinados: "Bra-

sil Intenso”,

(LT}

Brasil Colorido”, “Paraisos Naturais”,
“Vida Selvagem Unica”, “Brasil para Aventureiros’,
entre outros. Entretanto, apesar de serem realiza-
das em verdadeiros “paraisos naturais’ e ofertado
ao visitante a possibilidade de descobrir, explorar
e desfrutar o lado selvagem do pais, ha todo um
conjunto de atividades preparadas para que a aven-
tura seja controlada e muito préxima de qualquer

outro destino turistico internacional.

4.3. Cartografia social/humana

4.3.1. Estilo de vida e comportamento: um povo

efusivo, erético e abencoado
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A miscigenacdo racial é apresentada como forte
componente da diversidade cultural do pais, con-
siderado uma “das na¢des mais multicultural e et-
nicamente diversas do planeta, resultado da forte
imigracdo vinda de muitos paises” (Exético Tour,
2012, p.4). Neste sentido, a operadora de viagens
portuguesa Sol Férias (2013, p.3) vai além e asso-
cia a mistura de racas ao carater efusivo do povo
brasileiro: "mistura de racas fez do Brasil um pais
com cultura rica e ao mesmo tempo (nica, com
povo alegre, aberto e hospitaleiro”.

Ademais, o estilo de vida expansivo e compor-
tamento erotizado do povo brasileiro sdo apresen-
tados pela operadora de viagens espanhola Travel-
plan (2014/2015, p.18) como o que o pais tem de
melhor: “alegria, praias, aventura, beleza, festa,
ritmo, carnaval, natureza, futebol, sensualidade e
tudo se resume em uma sé palavra, paixdo... Pai-
xdo pela masica e festas, pelas belezas de suas
infinitas praias virgens, no amor pela folia e de-
boche de seu carnaval, pela vida entendida como
felicidade”.

O conjunto de expressdes utilizadas pelas ope-
radoras de viagens francesas recaem sobre o visi-
tantes como uma grande oportunidade de viven-
ciar o 6cio, otimismo e alegria em (nico destino:
"deixe-se rapidamente ser conquistado por esta ale-
gria, que sdo a energia e dogura da vida (...), es-
quecamos o asfalto e as tensbes da cidade (Du
Monde, 2014, p.75).

As operadoras de viagens alemis sublinham o
“sol, a praia, o samba, a gente bonita e a pura ale-
gria de vida, seja rico ou pobre, preto ou branco”.
O comportamento do povo &, em muitos momen-
tos, explicado pela “mistura do portugués, africano
e as influéncias indigenas” que concede um carater
préprio e manifesta-se no estilo de vida da popu-
lago brasileira (Aventoura, 2014, p.4, 6).

4.3.2. Um sincretismo religioso: misticismo e ma-

gia

Nomeadamente as crencas e religies, as ope-

radoras de viagens francesas descrevem os rituais
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misticos provenientes da Africa, formando um ce-
nario exético e convidativo: "hoje é sabado e [en-
contramos| uma mulher negra vestida de branco,
orando a seu Orixa, lemanja, deusa da fertilidade,
m3e do mar e de todas as divindades do Candom-
blé". Logo, é apresentada uma outra visio da vida
e do tempo, na qual o visitante devera “esque-
cer o relégio”, pois “as coisas acontecem no seu
préprio tempo (...), nada é planejado, tudo é pos-
sivel acontecer. A verdadeira impressio do Novo
Mundo” (Du Monde, 2014, p.47).

O legado outorgado pela Igreja Catdlica esta vi-
gente na promoc¢do de alguns destinos brasileiros:
Pipa “saida em buggy para a capela dos Martires
de Cunhau, os Gnicos brasileiros beatificados pela
Igreja Catdlica” (Iberojet, 2012, p.10). Em Belém,
as manifestacdes culturais e religiosas tém como
"o ponto mais alto o Cirio de Nazaré” (Sol Férias,
2014, p.5) e no Rio de Janeiro, o Cristo é a "ima-
gem da fé e simpatia do povo carioca e brasileiro”
(Exético Tour, 2012, p.5).

Entretanto, o sincretismo religioso associado
aos rituais misticos africanos formam um cenério
convidativo e exdtico: em Salvador celebra-se “a
festa do Candomblé e da devog3o cristd” e "sem fa-
lar nos patuas, - amuleto simbélico do sincretismo
e da grande diversidade religiosa do povo sotero-
politano”. Em Jodo Pessoa, a “devocdo ainda nos
dias de hoje é bastante forte”, sem embargo, “o
profano também tem seu valor” (Sol Férias, 2014,
p.4, 5).

5. Discussdo dos resultados

Nas representacdes do Brasil nas brochuras tu-
risticas em Portugal, Espanha, Franca e Alemanha,
sdo evidentes as ligacBes entre a imagem turistica
e as geografias que envolvem os destinos em car-
tografias diversas: natural/rural, urbana/cultural
e social/humana, considerando que cada espago
fornece amitde um conjunto de referéncias como
suporte dos discursos turisticos.

Assim, a Figura 1 apresenta o mapa concep-
tual da representacdo do Brasil nas brochuras de
promocdo analisadas. No que diz respeito a car-
tografia urbana/cultural, o patriménio material e
imaterial assumem representacdes distintas. En-
quanto a Europa exerceu grande influéncia na ar-
quitetura, nas artes e no “refinamento civilizaci-
onal’, a miscigenacdo racial é apresentada como
forte componente da diversidade cultural do pais.
Nesta 6tica, a histéria & narrada a partir da Eu-
ropa e é fortemente reminiscente da época colo-
nial. Assim, de muitas maneiras os visitantes sdo
incentivados a testemunhar as experiéncias outrora
vividas e a maravilhar-se com os vestigios da colo-
nizacdo. Por outro lado, as manifestacdes culturais
atuais e as comunidades que habitam a cartografia
social/humana s&o produto de um passado misci-

genado e assumem o papel de exdticos aderecos.
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Fonte

A cartografia natural/rural é marcada por um
conjunto de referéncias relacionadas com a natu-
reza intocada e ao ambiente edénico, evidenciando
a pluralidade de opcées capazes de satisfazer o po-
tencial visitante. Além disso, sdo espacos perfeitos
para a realizacdo de roteiros de descoberta devi-
damente controlados, a exemplo da exploracio
colonial. Entretanto, apesar das mdltiplas atra-
cdes, prevalecem as atividades coordenadas pelas
préprias operadoras de viagens. E, portanto, im-
portante destacar que ha uma “artificializacdo”
da natureza, com perda de identidade, autentici-
dade e espontaneidade. Como resultado tem-se
a transformacgdo da cartografia natural/rural em
mercadoria e a criacdo de um mundo ficticio e
mistificado de lazer. Logo, podemos afirmar que
estamos em face da produc¢3o de n3o-lugares (Ya-
zigi et al., 1999)

Nota-se da

bana/cultural ha uma produ¢do de um ambiente

que dentro cartografia ur-
préprio para o visitante pautado no binarismo do
pais desenvolvido versus atrasado, posto que, ape-
sar de selvagens e paradisiacos, alguns destinos
sdo apontados como modernos e com a estrutura
turistica adequada para receber o visitante. Ade-

mais, sdo apresentados espacgos préprios para o

: elaboracdo prépria

visitante — hotéis, restaurantes, aeroportos — cri-
ando por sua vez zonas de ndo contacto com a
cultura local. Em contrapartida, os espacos na-
tural/rural e social/humano produzem, apesar de
reduzidas, zonas de contacto com o visitante atra-
vés das atividades de lazer e de genuina simpatia

e disponibilidade do povo brasileiro.

6. Consideracdes Finais

As representacdes sobre o Brasil carregam as
marcas do passado colonial que, muito antes da
promoc3o turistica, ja constavam nos discursos re-
ligiosos, na literatura de viagem, nos documentos
oficiais, nas manifestac®es literarias, entre outras
formas de expressio.

Com efeito, no turismo a “exotizacido” das ma-
nifestacdes culturais, a valorizacdo do passado re-
presentado a partir da Europa e os mais diversos
contrastes encontrados nas geografias e represen-
tagdes do Brasil nas brochuras de promocdo tu-
risticas operam como diferencial para atrair visi-
tantes. Entretanto, promovem uma apresentacdo,

muitas vezes redutora dos destinos e pessoas, en-
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quanto mero espetaculo de entretenimento (San-
tos, 2008).

E importante destacar que o discurso domi-
nante e “exotizado” ndo possuem implicacées ape-
nas no turismo e na cultura, mas também efeitos
sociais, politicos e econémicos desfavoraveis, uma
vez que a imagem de um destino esta intimamente
relacionada a captac3o de recursos e investimen-
tos. Logo, refletir sobre a representacdo do Brasil
a partir das brochuras turisticas transpde a curio-
sidade e torna-se atil, uma vez que permite uma
pesquisa pratica com possibilidade de intervencdo
na realidade. Neste sentido, é possivel que, a par-
tir do conhecimento mais aprofundado da imagem
do Brasil nos materiais analisados, possa haver
um planeamento e direcionamento das campanhas
promocionais com o intuito de “desestereotipar’ a

imagem do pais.
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