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A campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”, publicizada durante a
Copa do Mundo de Futebol 2014 e os Jogos Olimpicos 2016 (sediados no Brasil) para divulgar
no exterior os principais destinos turisticos do pais, define como “sensacional” a experiéncia do
turista no Brasil. O objetivo do artigo é, a partir do modelo semionarrativo de A. Semprini,
analisar tal campanha, sobretudo os antncios que representam os espagos urbanos, a fim de
identificar os valores sugeridos por seu discurso, observando como tais manifestacdes da
marca Brasil apresentam as cidades brasileiras para o publico estrangeiro. A campanha,
discursivamente, reinventa as cidades e sugere que o mundo se encontra no Brasil por sua
diversidade cultural; assim, constroéi sentidos de integracdo e multiculturalidade e reforga a
ideia do Brasil como um pais sensacional.

La campafia de publicidad "El mundo se encuentra en Brasil. Ven a celebrar la vida", anunciada
durante la Copa del Mundo de fatbol 2014 y los Juegos de Olimpiadas 2016 (en Brasil), para
difundir fuera del Pais sus principales destinos turisticos, define como "sensacional" la
experiencia turistica en Brasil. El objetivo del articulo es, desde el modelo semionarrativo de A.
Semprini, analizar esta campafia, especialmente los anuncios que dan visibilidad a los espacios
urbanos, con el fin de identificar los valores sugeridos por su discurso, y observar cémo tales
manifestaciones de la marca Brasil presentan las ciudades brasilefas a las audiencias
extranjeras. La campafia reinventa discursivamente las ciudades y sugiere que el mundo “se
encuentra en Brasil”, por su diversidad cultural; construye asi sentidos de integracion y de
multiculturalidad, reforzando la idea de Brasil como un pais ‘sensacional’.

La campagne publicitaire “Le monde se trouve au Brésil. Venez célébrer la vie”, qui a divulgué
les principales destinations touristiques du pays pendant la Coupe du Monde de Football 2014
et les Jeux Olympiques 2016 (au Brésil), défini 'expérience touriste au Brésil comme
sensationnel. L’objectif de l'article est d’analyser telle campagne, a partir du modele
semionarratif de Semprini, en particulier les annonces qui représentent les espaces urbains,
afin d’identifier les valeurs suggérées par le discours, en observant comment les manifestations
de marque Brésil présentent les villes a des publics étrangers. La campagne réinvente les villes
discursivement et suggere que le monde se trouve au Brésil a cause de sa diversité culturelle;
ainsi, elle construit le sens d’intégration et du multiculturalisme et renforce 'idée du Brésil
comme une pays sensationnel.
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Quando o acesso ao espago urbano se da por meio de representacdes midiaticas, estas
passam a ser relevantes a pesquisa no campo da Comunicacao Social, na medida em que
reinventam a cidade e criam oportunidades de conhecimento. No caso de campanhas turisticas,
a publicidade funciona como um convite a visita e também a uma viagem imaginaria, que se
efetiva antes da aproximacao fisica, por meio das imagens mobilizadas no suporte midiatico e
das supostas experiéncias do turista ai projetadas semioticamente.

Nesse sentido, interessa-nos refletir sobre a possibilidade de “viajar” pelo Brasil a
partir de dispositivos que informam aspectos culturais do pais, mencionam sua historia e
fazem referéncia ao patrimonio material e imaterial de cidades brasileiras. Particularmente,
investigaremos as pecas da campanha publicitaria que deu visibilidade a Marca Pais antes dos
dois grandes eventos esportivos sediados no Brasil.

“Sensacional” é como deve ser definida a experiéncia do turista estrangeiro no Brasil,
segundo o Plano Aquarela 2020: Marketing Turistico Internacional do Brasil, elaborado pela
Embratur (2009). Para disseminar tal ideia, em 2012, no encerramento das Olimpiadas de
Londres, foi lancada a campanha publicitaria “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a
vida”l. Com quinze pegas impressas, todas com o logotipo “Brasil sensacional!”, a campanha -
também composta por outros produtos aqui ndo analisados, como videos, por exemplo -
buscava divulgar, no exterior, os principais destinos turisticos do pais e atrair os publicos
internacionais para a Copa do Mundo de Futebol 2014 e os Jogos Olimpicos 2016.

Concebido com os objetivos de aprimorar a promocao turistica internacional do Brasil,
envolver os setores publico e privado do turismo nacional em uma estratégia conjunta para o
turismo internacional e promover o Brasil como destino turistico global de forma profissional,
o Plano Aquarela aproveita a realizacao dos grandes eventos esportivos mundiais para fazer o

Brasil mais conhecido pelo mundo como destino turistico:

1 Disponivel em: http:
brasil e http://www.brasil.gov.br/turismo /2012 /07 /o-mundo-se-encontra-no-brasil-venha-celebrar-a-vida.
Acesso em: 03 jan 2018.
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A realizacdo dos jogos em doze cidades-sede sera uma oportunidade para
ampliar o conhecimento do Brasil além de seus grandes icones, mostrar a
diversidade turistica natural e cultural e ainda ampliar para todas as regides
brasileiras as possibilidades de receber visitantes, aumentando sua
permanéncia e seu gasto médio (Embratur, 2009, p. 15).

O Plano Aquarela destaca como fundamentais a mudang¢a da imagem de exotismo do
Brasil e a promog¢do de uma experiéncia sensacional. Buscando definir o atual posicionamento

turistico do pais?, o plano assim responde a pergunta “O que queremos ser?”:

[..] um pais ao qual sempre temos que regressar. Um pais extenso e intenso,
onde encontramos e sentimos. Um pais excelente e competente. Um pais com
grande diversidade natural e cultural. Um pais com identidade prépria, onde o
povo define e marca esta diferenca. Um pais moderno, modelo de
sustentabilidade. [...] um pais sensacional (Embratur, 2009, p. 75).

Com base nesse mote - o Brasil vendido 1a fora como um pais sensacional -, o objetivo do
presente artigo é analisar a campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”,
observando os modos de enunciar tal mote, de dar a conhecer as cidades brasileiras, os valores
sugeridos pelas narrativas visuais das pecgas e os elementos historicos que caracterizam as
cidades representadas em tais discursos.

Para tanto, selecionamos as pecas que mais evidenciam o espaco urbano, ou seja,
aquelas nas quais a cidade aparece com claro protagonismo - sendo que parte da campanha é
composta por pecgas que revelam apenas espagos naturais (como florestas e praias) e outras
cujo espacgo urbano aparece, mas é secundario. Serdo aqui analisadas as de Salvador-BA, Porto
Alegre-RS, Rio de Janeiro-R], Curitiba-PR e Sdao Paulo-SP. Nelas, buscaremos entender: como
sdo representados os patrimonios historicos brasileiros? O que, a partir de tais imagens, pode
ser conhecido das cidades apresentadas? Qual é a zona iluminada desse espaco urbano, que se
da a ver na pega, e qual a nao iluminada (pontos cegos)? Como se estabelece esta relacdo no
interior do jogo representacional quando se considera a histdria urbana local e a histéria do
pais?

Para fundamentar a analise, trabalharemos com o modelo semionarrativo de Andrea

2 A campanha busca desconstruir o antigo posicionamento turistico do Brasil, vendido como o pais das mulatas, do
carnaval e da preguica, baseado nas imagens do pais do Zé Carioca.
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Semprini (2010), que identifica os valores socioculturais contidos nas narrativas da marca, a
fim de investigar como tais manifestacdes (esfera perceptivel, concreta e visivel da marca -
como os anuncios publicitarios em questdo) refletem o projeto da marca (dimensao
condensada, abstrata e estratégica). Para este autor, é por via das manifestacdes de uma marca
(discursos) que se reconstitui seu projeto.

Apébs a apresentacdo da nossa base teodrica e do modelo metodologico que guiara a
anadlise - o que faremos logo a seguir -, apresentaremos brevemente as quinze pecas da
campanha e, por fim, analisaremos as seis manifestagdes da Marca Brasil selecionadas, a partir

dos conceitos de discurso, narrativa e valor.

Alise, 0w . u -

Para a analise, adotou-se neste artigo o modelo de estudo da marca pdés-moderna
proposto por Andrea Semprini (2010), pois, ao refor¢ar a natureza semidtica da marca,
apresenta-a como um processo enunciativo, do mesmo modo que a concebemos. Ela é vista,
pelo citado autor, como o sujeito da enuncia¢ao, o enunciador, que é desafiado a introduzir nos
publicos a maior “taxa de desejo”/“forca de sonho” possivel, para se destacar e se diferenciar
das demais marcas, pois é sua popularidade que vai fixar seu valor no mercado (Pinheiro,
2015, p. 5). O modelo de Semprini se constitui em trés patamares, correspondentes aos niveis

do percurso gerativo de sentido (oriundos da teoria semioética do discurso):

a) o nivel dos valores ou do projeto de marca, entidade abstrata e conceitual que

apresenta os valores universais que apoiam o seu sentido global;
b) o nivel das narrativas, que organiza as articulagdes da marca;

c) o nivel do discurso, nivel superficial de suas manifestacoes, que concretizam o projeto

ante os destinatarios da marca.

Semprini (2010, p. 24) aponta aspectos fundamentais para “compreender o contexto
historico que favoreceu o surgimento de uma marca pds-moderna”, como a crescente oferta de

comunicacdo/informac¢do na contemporaneidade, o desenvolvimento de manifestagdes below
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the line3, os mercados saturados, as necessidades imateriais, a busca da satisfacdo pessoal na
compra e a onipresenca do consumo. Como consequéncia, a marca ndo tem mais apenas a
funcao de identificar um produto no mercado, e ela acaba se dissociando da légica tnica do

consumo. Como explica Semprini:

Sua onipresenca no espago publico, sua capacidade para marcar o simbdlico e o
coletivo, sua propensdo para movimentar a opiniao publica e chamar a atengio
da midia, suas funcdes de intermediario identitdrio ou de bandeira coletiva
deslocam a marca da Unica esfera do consumo e a projetam no proéprio cerne
dos comportamentos sociais, das ldégicas de troca, dos mecanismos de
construcdo de identidade dos individuos e dos grupos. (Semprini, 2010, p. 322).

A marca, na contemporaneidade, é provocada a agregar interesses de empresas,
consumidores, instituicdes e da sociedade como um todo, mas precisa ser coerente em seus
discursos, pois tudo o que manifesta no espaco publico revelara seus valores e sua identidade.
Por outro lado, tais valores e identidade, como explica Semprini, serdo projetados na
experiéncia de vida dos publicos, e nisso esta o sucesso da “marca pés-moderna”.

Para compreender melhor tal processo, Andrea Semprini (2010, p. 22) propde um
“modelo de formalizacdo do funcionamento das marcas contemporaneas e de definicdo de sua
identidade”, cuja complexidade estd justamente em fazer das manifestacdes (discursos)
vetores de significados (narrativas) do projeto da marca (valores). As manifestacdes
transformam o projeto em estesia de marca, pois “elas pertencem ao mundo da experiéncia,
dos cinco sentidos e da vivéncia dos receptores” (Semprini, 2010, p. 185). E o que consolida a
identidade de uma marca e a insere na sociedade: “As marcas nos oferecem um espelho
formidavel, reenviam-nos uma visao ora charmosa, ora impiedosa de n6s mesmos, de nossas
escolhas, de nossos desejos” (Semprini, 2010, p. 25).

A marca, entdo, é definida como objeto relacional, evolutivo e, acima de tudo, semi6tico,
enunciando o seu universo de sentido: como objeto significante/produtor de sentidos,

caracteriza-se por sua natureza semidtica; pela sua relagdo com os consumidores e pelo

3 De acordo com Semprini (2010), as manifestacoes below the line envolvem a¢cdes complementares, ditas de
menor importancia para os estrategistas da midia; é uma expressao que alude as anotag¢des secunddrias no final
de uma pagina de agenda.
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e

contrato de comunicagdo que estabelece com eles, possui natureza relacional; e a possibilidade
de mutacdo da marca e sua adaptagdo ao contexto dao a ela uma natureza evolutiva.

Levando em consideragdo, sobretudo, a natureza semio6tica da marca, Semprini introduz
o conceito de mundo possivel: “construcao de sentido altamente organizado, no qual confluem
elementos narrativos, fragmentos do imaginario, referéncias socioculturais, elementos
arquétipos, e qualquer outro componente que possa contribuir para tornar esse mundo
significativo para o destinatario” (Semprini, 2010, p. 21). Associando o conceito de mundo

possivel da marca as trés formas de persuasdo de Aristoteles, entendemos que

0 mundo possivel é abstrato, simbdlico, construido pelo e no discurso; nao é o

real, mas é coerente e verossimil o suficiente para convencer e seduzir o
consumidor. E necessario que o mundo possivel constitua uma conexio com o
universo de sentido do publico, quer agradando-o e tornando-se credivel
(Ethos), quer convencendo-o por uma légica argumentativa (Logos) ou
comovendo-o (Pathos). (Pinheiro, 2015, p. 5)

0 mundo possivel (verossimil), construido nas narrativas e revelado nas manifestacdes
da marca, é originario dos discursos sociais do mundo p6s-moderno, fragmentado e maultiplo.
Com isso, ele busca incitar o imaginario do destinatario a fim de dar sentido a sua narrativa e
permitir a apropriacao dos valores da marca, passando a fazer parte do seu projeto de vida.

Na andlise das manifestacdes publicitarias de um destino turistico construido pela
l6gica da marca, como é o caso da marca Brasil, sugerimos que, além dos elementos visiveis do
discurso, os pontos-cegos (siléncios significantes) sejam também considerados. Afinal, estes
revelam discursos sociais que muitas vezes contradizem a narrativa midiatica e a proépria
experiéncia que os publicos ou nativos tém com os espacos urbanos e os patrimonios ali
representados. Embora Semprini ndo considere explicitamente os pontos cegos em seu modelo
semiébtico, o conceito de contrato, utilizado pelo autor, implica a necessidade de fidelidade a
promessa feita pela marca e, nesse sentido, leva-nos a observar a existéncia de possiveis
discursos vazios.

Certamente, pela impossibilidade de apresentacdo do todo, a enunciacao requer sempre
um recorte, mas as escolhas que determinam o que entra e o que fica de fora do enunciado

7

impactam na sua leitura. O que nos parece relevante, portanto, é investigar as logicas de
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exclusdo e inclusdo constituidas na relagdo entre os elementos visiveis e invisiveis das pecas
analisadas, no sentido de revelar o esforco de composicdo realizado pela campanha. O que
chamamos de ponto cego, enfim, é sempre verificavel no caso de campanhas turisticas, mas seu
impacto na construcdo do sentido dos consumidores deve ser avaliado, pois, ao ocultar
informacdes negativas - muitas vezes conhecidas pelos publicos - e ignorar a experiéncia
vivida pelos moradores locais, a marca pode acabar tendo seu sucesso comprometido.

Contudo, mesmo com os pontos cegos, se é possivel “viajar” ao longo da histéria das
cidades brasileiras a partir das multiplas manifesta¢des publicitarias de sua marca pais, o que
nos conta essa viagem? Poderiamos admitir uma proximidade entre os discursos da campanha
em questdo e as narrativas sobre os periodos historicos que constituem ndo apenas nossos
patrimoénios materiais (os lugares), mas também uma forma de vida brasileira, um patrimonio

imaterial e cultural? Recordemos de Salvatore Settis (2002):

0 nosso patriménio cultural ndo é uma entidade estranha, trazida de fora, mas
alguma coisa que temos criado ao longo do tempo e com a qual temos convivido
por geracdes e geracdes, por séculos e séculos; ndo um tesouro num porta
niquel, para gastar se necessario, mas a nossa memoria, a nossa alma.
(Traducao nossa)*

Em relagdo ao patrimonio monumental, a dimensao analitica aqui escolhida implica em
diferir dois momentos: o da consideragdo critica relativa a implantacao ou a construgao, no
espaco urbano, dos monumentos histéricos destacados na nossa amostra - momento no qual
se avalia a contiguidade dos elementos e periodos historicos que constituem os lugares e a
forma de vida de um povo - e o da escolha e apresentacao desses elementos pela campanha.
Essa segunda dimensdo analitica diz respeito ao recorte, ou seja, ao que os anuncios dao
visibilidade e ao que fica de fora do enfoque especifico de cada imagem (ponto cego).

Diante da base tedrica anteriormente apresentada, a seguir analisaremos os anuncios
selecionados. Para isso, a) descreveremos brevemente o discurso de cada peca, que se mostra

aos publicos como uma manifestacio da marca Brasil; b) a partir dos conhecimentos

4 No original: “Il nostro patrimonio culturale non & un’entita estranea, calata da fuori, ma qualcosa che abbiamo
creato nel tempo e con cui abbiamo convissuto per generazioni e generazioni, per secoli e secoli; non un gruzzolo
nel salvadanaio, da spendere se occorre, ma la nostra memoria, la nostra anima.”
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enciclopédicos sobre os destinos em destaque, observaremos a narrativa visual - ancorada,
claro, no discurso textual das pecas; c) listaremos os principais valores sociais que a marca
parece propor em cada antncio, a partir do conceito de projeto de marca de Semprini. Por fim,
avaliaremos os mundos possiveis construidos na campanha e seus “pontos cegos”, quando isso

nos parecer relevante, diante dos objetivos do presente artigo.

Dos quinze anuncios da campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a
vida”, cinco evidenciam apenas espacos naturais, sem qualquer traco de cidade: Buzios - R]
(andncio cujo cendrio é uma praia paradisiaca), Natal - RN (imagem do passeio de buggy nas
dunas de Jenipabu), Mato Grosso (mergulho nas limpidas lagoas da regido de Bonito),
Amazonas (trés personagens no rio junto ao boto rosa) e Ceara (pratica de kitesurf nos mares
cearenses). Sete anuncios evidenciam algum espag¢o ou patrimoénio urbano: Salvador-BA
(capoeira em frente ao Farol da Barra), Curitiba-PR (piquenique em frente a estufa do jardim
botanico), Porto Alegre-RS (chimarrdo em frente ao Gasometro), Recife-PE (carnaval no centro
histoérico), Trancoso (cena noturna na parte externa de um hotel ou casa de praia), Tiradentes
(rua com pedras e arquitetura antiga) e Sdo Paulo (espa¢o interno de um restaurante).
Misturando elementos naturais com o espago urbano, mas sem dar a este o mesmo
protagonismo das sete pecas anteriormente citadas, temos o anuncio de Brasilia (que evidencia
a pratica de stand-up paddle no Lago Paranoa, tendo ao fundo a Ponte Juscelino Kubitschek) e
dois anuncios do Rio de Janeiro (um mostra o futebol de areia, com o fundo de prédios e do
morro Dois Irmaos, e o outro, a pratica da asa-delta sobre o mar de Copacabana e uma faixa do
seu famoso calgadao).

As pegas descritas acima, resumidamente, sugerem a diversidades cultural (nos famosos
icones nacionais do futebol e do carnaval, por exemplo), natural (praias, rios, lagoas etc.) e
urbana (patrimonios histéricos, equipamentos modernos, espacos rusticos e refinados,
publicos e privados, externos e internos), além de contemplar os esportes que podem ser

praticados pelos turistas em tais destinos. Unificando a campanha, os antncios usam
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praticamente a mesma paleta de cores e todos sdo assinados pelo icone da marca Brasil, que

aparece no canto inferior direito, sintetizando a mistura de formas leves nas cores da bandeira
(com excec¢do do vermelho) e agregando, “por meio das curvas, a modernidade do Brasil ao
desenho” (Embratur, 2009, p. 77).

Vejamos agora, especificamente, como se constroem os valores, a narrativa e o discurso

das manifestacdes da marca Brasil aqui selecionada para analise. Iniciemos por Salvador.

Figura 1: Anincio Salvador.

Fonte: http://www.visitbrasil.com/

Protagonizam o antuncio de Salvador (FIG. 1): o Farol da Barra (um dos maiores pontos
turisticos da capital baiana) e doze personagens numa roda de capoeira,® batendo palmas ou
tocando instrumentos tipicamente usados em tal manifesta¢do cultural (berimbau, atabaque e
pandeiro), tendo dois homens a frente, todos com trajes brancos e bem limpos, diferentemente
do que acontece no “mundo real”, apds tocarem muitas vezes o solo - 0 que sugere um mundo
(possivel) idealizado. A esquerda, o titulo do antincio, em tipografia manuscrita, convida: “The
World meets in Brazil. Come Celebrate life” - assumindo o estrangeirismo no nome do pais.

O discurso verbal busca produzir um sentido de integragdo entre os povos, o que é
ratificado pela narrativa visual, na qual personagens brancos e negros unem-se para expressar

uma cultura fruto da miscigenacdo e do sincretismo. Com vestimentas que nao explicitam suas

5 Expressao da cultura popular muito comum na Bahia, que mistura arte marcial, esporte e musica, desenvolvida
no Brasil por descendentes de escravos africanos, mas que comega a ser popularizada no exterior, em rodas que
acontecem nos espacos publicos.
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origens, nativos e estrangeiros parecem se misturar, representando a diversidade sugerida
textualmente: “O mundo se encontra no Brasil”. Assim, a marca evidencia a multirracialidade
do seu povo e convida os turistas a visitarem o Brasil para aqui celebrarem a vida. 0 mundo
possivel percebido na imagem indica ainda que Salvador é uma das capitais brasileiras com
“verdo o ano inteiro” (no indice do céu azulado), a fim de atrair os publicos internacionais.

O monumento que aparece ao fundo na imagem ndo compode apenas um cendrio para a
peca, mas a protagoniza. Erguido originalmente, por volta de 1536, para defesa da entao capital
da Colonia lusitana, o forte Santo Antdnio da Barra foi o primeiro do Brasil; e o farol nele
instalado em 1698 foi o primeiro da América. Sua localizacdo é simbdlica, pois ali aportaram os
portugueses, em 1501, durante a primeira expedicao exploradora a América Latina.

A escolha do anuncio em resgatar tal memoéria para a representacdo da cidade de
Salvador faz lembrar que ela foi a “primeira capital do Brasil”, como ressalta o site oficial de
turismo nacional.® De forma semelhante, a peca de Recife-PE escolhe o Marco Zero (ponto onde
a cidade foi fundada) para figurar um dos mais famosos carnavais brasileiros. Assim,
integracdo (na multirracialidade), cultura (na capoeira/carnaval), memoria e tradicdo (no
forte-farol/centro histérico) sdo os valores mais projetados sobre tais destinos.

Em relacdo ao bem situado (histérico-geograficamente e cenograficamente) Farol da
Barra, o nao-dito, no anuncio, é o isolamento da por¢do mais representativa do patrimonio
colonial da capital baiana, com seu centro historico fabricado, nas ultimas décadas, de modo
paradoxal, a servir de cenario a monocultura do turismo (Espinheira, 2005). A Salvador do séc.
XIX e das primeiras décadas do séc. XX, ao contrario, foi quase totalmente destruida, seja pela
valorizacdo fundiaria e a conseguinte verticalizacdo, seja pelo abandono em ruinas. Isso,
porém, obviamente, ndo aparece na peca, pois a publicidade turistica trabalha com signos
euforicos; logo, a nogdo de estesia no slogan “Brasil sensacional” precisa estar vinculada a
valores positivos, como as ideias de encontro e de celebracao da vida, sugeridas pelo titulo.

Vejamos agora como o “Brasil sensacional” é enunciado na peca de Porto Alegre-RS.

6 Disponivel em: http://www.visitbrasil.com/destinos/salvador/. Acesso em 06 jul 2017
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Figura 2: Anudncio Porto Alegre.

Fonte: http://www.visitbrasil.com/

No discurso visual da peca de Porto Alegre (FIG. 2), destaca-se uma personagem negra
segurando o chimarrao - bebida a base de erva mate, caracteristica do Sul, que é um habito
legado por culturas indigenas e tornou-se simbolo da hospitalidade gatcha. Sua inser¢do em
uma roda de amigos brancos, sinalizando a histéria local de imigracao europeia, sugere a
narrativa de uma suposta integra¢do racial no Brasil. O homem branco, assentado em uma
cadeira branca, por outro lado, pode também remeter ao estrangeiro como espectador daquele
cenario.

No fundo, mas com igual protagonismo, figura o Centro Cultural Usina Gasémetro
(complexo arquitetdonico que hoje representa um grande espago cultural, palco de diversas
manifestagdes artisticas)’, com sua chaminé de 117m de altura. Sites de viagens indicam este
local como point para ver o por do sol - momento do dia, alias, representado na pega, pelo jogo

de sombras e cores amareladas/tons dourados: “O Gasometro é um dos orgulhos da capital

7“0 Centro Cultural Usina do Gasometro é um dos espacos culturais mais importantes e conhecidos de Porto

Alegre. Funcionando na antiga usina projetada para gerar energia a base de carvao mineral, o prédio foi indicado

como espago Cultural em 1989, e a partir de 1991 foi aberto a populacdo como Centro Cultural”. Disponivel em:
www2.portoalegre.rs.gov.br/smc/default.php?p secao=284. Acesso em: 04 abr. 2017.
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gaucha, é o ponto de encontro da galera e onde se assiste ao espetaculo mais antigo da Terra: o
por do sol. Melhor ainda se for tomando o famoso chimarrao” 8.

A antiga usina termelétrica do Gasdmetro, que gerava energia a base de carvao mineral,
foi inaugurada em 1928. Representa a tardia industrializacao do Brasil - que comecou a ser
desenvolvida no fim do século XIX, mas s6 apds os anos 1930 ganhou impulso e, ainda assim,
apenas nos centros urbanos da regido sudeste.

Em tal manifestacdo da marca Brasil, os valores que se sobressaem sao a alegria e a
juventude (personagens); o acolhimento, a cultura e a tradicdo (chimarrdo); a modernidade
(industrializacao) e a memoria (Gasometro). No mundo possivel da pega, porém, apaga-se o
fato de que, fundado ao final do periodo colonial, 0 pequeno volume monumental de Porto
Alegre sofreu desfiguracdo apos a década de 1960, com a inserc¢do de edificios altos, mas de
baixa qualidade arquitetonica. Na pe¢a midiatica, um monumento marginal e de uma
arquitetura prépria do periodo industrial, ressiginificado, assume o lugar do centro da cidade.

Viajemos agora a cidade mais visitada do Brasil pelos turistas estrangeiros®. Os dois
anuncios do Rio de Janeiro mostram a orla: mar, faixa de areia e espaco urbano. O futebol de
areia, da primeira peca (FIG. 3), divide espaco com elementos naturais (mar e Morro Dois
Irmaos) e urbanos (prédios) - todos em tom dourado (do nascer do sol). Na segunda pec¢a (FIG.
4), vemos o azul do mar tomar mais espaco, visto de cima por duas pessoas numa asa-delta,
mas o espac¢o urbano esta também ali representado pela pequena faixa do famoso calgadao de

Copacabana.

8 Disponivel em: http:
Acesso em: 04 abr. 2017.

9 Disponivel em: http://www.brasil.gov.br/turismo/2016/04 /destinos-preferidos-pelos-turistas-receberam-
investimentos-de-r-725-mi. Acesso em 03 jan 2018 ; Disponivel em:

https://www.tripadvisor.com.br/TravelersChoice-Destinations. Acesso em 03 jan 2018.
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Figura 3 e 4: Anuncios Rio de Janeiro.

Fonte: http://www.visitbrasil.com/

Por iniciativa do entdo prefeito Pereira Passos - que buscava a revitalizacdo da cidade,
aproximando-a dos espagos urbanos europeus -, as calcadas da Av. Atlantica, originalmente
construidas, em 1906, ja com as “pedras portuguesas” (basalto e calcita), seguiam o padrao da
Pracga D. Pedro IV (ou Praga do Rossio), em Lisboa; porém, o desenho das ondas era menos
curvilineo e perpendicular a praia. A ampliacao da nova cal¢ada e o desenho de ondas maiores
e paralelas a orla (anos 1970) foi obra do paisagista Roberto Burle Marx - o mesmo em quem
se inspirou o designer Kiko Farkas ao criar o icone da marca Brasil.

A narrativa do anuncio do Rio, portanto, sobrevoa uma histéria que se inicia no comego
do século passado e vai até os anos 1970 - quando o Brasil, mesmo sob os ditames da ditadura

militar, comemorava o tricampeonato da equipe brasileira na Copa do Mundo de Futebol.
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Assim, a marca agora parece por em relevo valores como liberdade (asa-delta),

natureza/amplidao (céu e mar), arte e modernidade (calgadao).

A liberdade e a tranquilidade de quem olha a cidade de cima ou de quem joga futevolei
em uma praia da zona sul, contudo, podem ser contrapostas as constantes noticias de
arrastoes, assaltos e outros crimes na “cidade maravilhosa”. O tom de inseguran¢a quando se
fala do Brasil e, particularmente, do Rio de Janeiro no exterior € um ponto cego de tais
anuncios, que contradiria a imagem de despreocupacdo dos personagens (mundo possivel) -
tranquilidade que vemos também no discurso das demais pecas da campanha, a exemplo do

anuncio de Curitiba, a seguir (FIG. 5).

Figura 5: Anuncio Curitiba.

Fonte: http://www.visitbrasil.com/

Marca urbana mais atual (1991), a famosa estufa do Jardim Botanico de Curitiba
protagoniza mais uma pe¢a da campanha em anadlise. A escolha de tal ponto turistico para
representar Curitiba pde em relevancia a histéria de uma cidade planejada e organizada, com a
influéncia de diversos imigrantes, sobretudo europeus que 14 chegaram em massa desde o fim
do século XIX.

As referéncias da estufa, construida em estilo art nouveau, sio o palacio de cristal de
Londres e instalagdes similares da Europa Ocidental do séc. XIX - portanto, simbolos da

ascensdo da classe burguesa da era industrial. Formalmente, as cupulas da estufa podem ser
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interpretadas como elemento arquiteténico que abriga multiplicidade (signos ingleses e

franceses no Brasil); porém, as principais referéncias da pe¢a revelam uma légica
eurocentrista, pelo principio unificador exclusivamente europeu.

O discurso visual busca produzir o efeito de sentido de respeito a diversidade,
personificado no cadeirante de 6culos escuros, bem como nas criangas e nos idosos presentes
na peca. Além disso, constréi o sentido de diversidade étnica, pelo destaque de personagens
com tracos asiaticos, e de diversidade cultural, pela suposta apropriacao de habitos europeus -
0 piquenique e o beber vinho - como se fossem comuns no Brasil tanto quanto o sdo na Francga,
por exemplo - tendo ai por referéncia a lingua francesa usada no titulo do anudncio.

Projetando o mundo possivel de um Brasil europeizado, o antincio busca atrair o turista
do “velho mundo” pelo que supostamente haveria aqui de familiar. Os valores que se destacam,
portanto, sdo a diversidade, o eurocentrismo, a liberdade (de correr, brincar ou fazer um
piquenique em espac¢o publico, sem preocupagdo com a seguranc¢a) e o moderno (cidade ao
fundo).

Em Curitiba, o “Palacio de Cristal”, diferentemente dos outros monumentos vistos aqui,
foi implantado com a finalidade exclusiva de servir como cartdo postal - légica espetacular,
eficaz e bem acolhida midiaticamente, que enuncia a cidade enquanto produto mercadolégico.
Contudo, sua adesdo a cidade e sua reificagao como simbolo moderno da capital do Parana sao
representadas na pec¢a, como se nao fosse mais possivel pensar a cidade sem tal monumento.

Por fim, vejamos o caso de Sao Paulo-SP (FIG. 6).

Figura 6: Anuncio Sdo Paulo.
Fonte: http://www.visitbrasil.com/
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Um casal de negros se entreolha e sorri enquanto divide um prato em sofisticado
restaurante (o que é possivel concluir pela ambientacao e pela disposi¢cdo de prato, copos de
agua, tacas e vinho sobre a mesa) e é servido por uma garconete branca. A ressalva da etnia dos
personagens, em tal discurso, é feita justamente pela peculiaridade da pe¢a em relacao a
tradicao midiatica ocidental de subrepresentar o negrol® — o que produz um efeito de sentido
de que o Brasil haveria alcancado um nivel satisfatério de igualdade racial, dando ao negro a
oportunidade de ascender socialmente. Essa ideia, entretanto, é discutivel em termos de
“mundo real”, principalmente se pegarmos estatisticas de empregabilidade e a média de
remuneracdo de negros e brancos em um pais historicamente escravocata como o nosso.11

No que concerne a representacdo da cidade, a peca de Sdo Paulo se distingue das
demais, pois é a Unica que apresenta cena de ambiente interior presumivelmente situado em
espaco urbano, sem recorrer a elementos da arquitetura ou do patriménio histérico da cidade.
A aposta parece centrada no imagindario de ser a capital paulista l6cus da boa gastronomia e da
diversidade cultural, ideia que encontra respaldo na grande agenda cultural oferecida pelos
varios museus, teatros, galerias, livrarias, mercados, casas de shows, bares e restaurantes
distribuidos nessa cidade, embora com maior concentracao em bairros de classe média e média
alta, ou em zonas centrais, facilmente acessiveis pela intensa malha de transporte urbano.

De origem diversa das primeiras cidades brasileiras, localizada distante do litoral
brasileiro, foi concebida como plano de ocupagdo dos Jesuitas para o territério do novo mundo,
ao largo das ideias da coroa portuguesa para as terras do além-mar (Zweig, 2006) .
Cosmopolita, Sao Paulo teve seu crescimento associado a economia cafeeira, no sistema de
producdo latifundiaria, e ainda hoje é possivel encontrar, mesmo de forma residual, antigos
casar0es dos bardes do café que expressavam na arquitetura a sua riqueza e poderio
econémico. Dotada de relevante acimulo de capital financeiro proveniente da agricultura,
seguiu com a industrializagdo, marcando a expansdo da cidade com a destrui¢cdo de quarteirdes

para abertura das grandes avenidas e eixos em direcdo a dreas marginais. Durante e logo apés

10 Disponivel em: http://www.intervozes.org.br/direitoacomunicacao/?p=18487. Acesso em: 3 jan 2018.

11 Disponivel em: http://noticias.r7.com/economia/ibge-salario-de-brancos-e-80-maior-que-de-pretos-e-pardos-
23022017 ou ainda https://www.ceert.org.br/noticias/dados-estatisticas /9503 /levantamento-mostra-
distribuicao-da-populacao-negra-em-sao-paulo . Acesso em 07 set 2017
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o periodo da Segunda Guerra na Europa, a cidade atraiu importantes grupos migratoérios,
sobretudo europeus - também de origem judaica - e sirio-libaneses.

A evolugdo da cidade foi marcada tanto pelo estilo moderno da arquitetura quanto pelo
modelo industrial e financeiro de producao do espac¢o, conformando-o por grandes extensoes
de avenidas, inclusive as de vale que atravessam seu centro antigo sob inimeros viadutos, e
pelo predominio de fluxos de automoveis, alterando as formas de vivéncia e de sociabilidade
nos espacos publicos centrais (como a substituicdo dos espacos ao ar livre por pracas de
alimentacao e de lazer de shopping centers), tendéncia que se verifica mesmo em bairros
residenciais.

Pouco restou da cidade tradicional fora do seu centro antigo, e o que restou, apds sofrer
perdas de funcionalidade em decorréncia da escolha pela policentralidade (processo de
deslocamento seletivo de atividades, especialmente as financeiras), apresenta-se decadente ou
estranhamente povoada. Além disso, a cidade nova pode parecer confusa, com seu grande
numero de carros, suas paredes de blocos de concreto, sem possibilidades de distingdes além
das formas geométricas, quadradas ou esféricas, pintadas em tons fortes de vermelho, azul ou
preto acrilicos. Assim, o que resta é a escolha légica de langar mao dos ambientes internos,
igualmente acolhedores em qualquer parte do mundo, que demonstram algum requinte e bem
estar, mesmo que geograficamente e culturalmente indistintos - como vemos na manifestacdo
da marca Brasil ora analisada.

Os valores narrados na peg¢a, portanto, sdo o acolhimento e o conforto (do ambiente
interno), a modernidade (nos tragos retos e cleans do restaurante), o requinte elitista (na
arrumacado do prato, na forma como é servido e no consumo do vinho) e a acessibilidade aos
equipamentos turisticos e gastronémicos por individuos de distintas etnias - valor, alias, que

pode ser encontrado nas demais manifestacoes da marca Brasil aqui analisadas.

Construidas com a mesma paleta de cores do logotipo, as pecas analisadas destacam

diferentes cendrios turisticos do pais, mas os valores que se repetem conferem-lhes unidade:
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natureza e urbanismo, memoéria e modernidade, tradicdo e juventude, brasilidade e
eurocentrismo etc. - valores que podem parecer contraditorios, mas que sdo apresentados, no
conjunto, como complementares.

A campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida” sugere que o
mundo faz parte da historia do pais (e o contrario também), pela diversidade cultural e racial
encontrada aqui, que é seu maior simbolo identitario - apesar de sé haver negros evidenciados
em trés das quinze pecas da campanha e nenhum indigena. O enunciador (marca Brasil)
escolhe patrimonios urbanos materiais e imateriais que revelam a influéncia de outros paises e
épocas, como também mistura signos do turista e do nativo, ratificando a narrativa de
integracdo e multiculturalidade - mesmo que a logica de seu discurso seja predominantemente
eurocentrada.

Observa-se ainda que nenhuma imagem tem como referente o tecido denso de um
centro historico, suas principais pracas e ruas com seu uso cotidiano pelos moradores, e que os
elementos destacados sdo escolhidos por seu valor iconico. Afinal, faltam centros histéricos
bem conservados e, ao mesmo tempo, preservados em sua funcao de centro da vida citadina no
Brasil. Uma histéria urbana marcada pela pouca manuten¢do dos seus patrimonios e cujos
elementos caracteristicos tornam-se residuais/ruinas tem dificuldades de contar a realidade
contemporanea, pois sequer uma narrativa historica coerente pode ser formulada. Por isso,
provavelmente, a publicidade de alguns desses lugares refugia-se em ambientes internos ou
equipamentos modernos, ancorados na constru¢do de um mundo possivel no qual o Brasil
corresponderia aos interesses e valores dos seus publicos internacionais - aqueles revelados
pelas escolhas dos idiomas apresentados na campanha, que deixa de fora (como pontos cegos)
as linguas faladas em paises que ndo constituem publicos da marca Brasil.

Portanto, o presente estudo revela a necessidade de a campanha publicitaria criar
mundos possiveis para lidar com os ‘vazios’ decorrentes de um desenvolvimento urbano que
desvaloriza o espac¢o publico em favor da exploracao predatéria pela iniciativa privada. Nesse
contexto, em que os monumentos passaram por processos de ressignificacdo ou ja foram
construidos artificialmente como cartdes postais, o enunciador (marca Brasil) projeta seu

principal valor - o da estesia - pela invizibilizagdo de certos aspectos historicos e
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arquiteténicos do pais, confere coesdo as manifestacdes da marca colocando o povo brasileiro

como seu principal atributo e substitui os velhos icones nacionais, do futebol, da mulata e do

carnaval, a fim de agora apresentar ao mundo cidades “sensacionais”.
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