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1 INTRODUCAO

Levando em consideracdo a dimensdao internaciomab getor turistico ocupa enquanto
atividade multiplicadora de renda, é imprescindiestudar o papel que os meios de
comunicacado possuem no momento da divulgacdo eogéwmndos mais variados destinos
turisticos. “A industria turistica revela caractédas que Ihe sdo préprias e que traduzem, em
grande parte, a natureza compaosita do produtdita’is(TRIGUEIRO, 1999).

No caso da Bahia, a industria turistica tem sesaptado como notavel forca do

crescimento econdmico do Estado. Para Santos (2007)

A configuracdo da Bahia como referéncia para adaiile turistica nacional
se deu ndo somente em decorréncia de seus atraftasis, culturais e
histéricos, mas também pela visdo estratégica die ggfomento a atividade
turistica por parte dos 6rgaos e gestores govemtaise (SANTOS, 2007,
p.45)

O 6rgéo oficial e responséavel pela publicacdo tineislo Estado é a Bahiatuts&uas
campanhas publicitarias sdo vistas aqui, como discque apresenta aspectos politicos,
ideoldgicos, identitarios e de significacdo simtelsobre o Estado. Por meio destas, tém-se a

propagacao da cultura local e a divulgacao doruesti

O trabalho foi desenvolvido a partir dos seguimfesstionamentos: Qual € a idéia de
Bahia veiculada nos videos publicitarios da Balnsat® Existem semelhangas/diferencas no
posicionamento discursivdo Produto Bahiareferente a gestdo de Claudio Taboaba e de
Emilia Salvador? O que mudou ao longo desses seted® divulgacdo? Ademais, procurou-
se discutir as representacdes simbodlicas presaesvideos publicitarios, bem como a
construcdo da marca Bahia e os elementos discarsive estdo associados ao Estado. E
valido ressaltar que a escolha pelos videos ptdriics se da pela riqueza de elementos
verbais e imagéticos que podem ser encontradosasaeriais, bem como por se tratar de

um veiculo de massa que consegue atingir diversp®g sociais.

Entende-se comBroduto Bahia os elementos que compdem a imagem desta marca e
gue sao associados através das praticas simbéizadadas ao Estado. Ademais?mduto
Bahia também corresponde awix de servigos oferecidos pelo destino e as zonéstitas

que fazem parte do turismo baiano.

! Empresa de Turismo da Bahia S/A - é uma empresscoleomia mista vinculada & Secretaria de Turismo,
sendo responsavel pela divulgacéo e promocaoitartsa Bahia, no Brasil e no exterior
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O recorte temporal dos materiais audiovisuais €reete a gestdo de Claudio Taboaba
(2003-2006) e Emilia Salvador (2007-2010). Denserioleos publicitarios promovidos pela
Bahiatursa e selecionados pela pesquisa estadroédediograma”(2004), "Verdo na Bahia”
(2005), “Turista (2006)” referentes a primeira geste “Viver Bahia” (2007), “Bahia € muito
mais verao” (2008) e “Faca como o veréo chegue oeale na Bahia” (2010) divulgados pela

segunda gestdao.

A analise comparativa dos videos publicitarios psbt@ no trabalho pressupde uma
nocao de texto que ultrapassa a concepcéo tradiaderum conjunto simples de palavras (ou
signos) e frases inter-relacionadas, uma vez quext publicitario, enquanto unidade
significativa, ndo se limita ao uso somente do godierbal. Seria necesséario considerar 0s
aspectos verbais como ndo-verbais, presentes nitodsoldiscurso, ja que ndo apenas aquilo
que é expresso por meio da palavra e da imageiqué deve ser analisado. Muitas vezes, 0
nao-dito ou o subentendido nos intersticios daubiggm sao itens importantes para a analise.
Isto €, os anuncios publicitarios divulgam ndo suwegrodutos, marcas ou servigos, mas,

sobretudo, idéias, valores, concepc¢des de murmrt@nto, ideologias.

Para que o foco da analise ndo fique restritovédeos publicitarios, outros materiais
de campanhas produzidos pela Bahiatursa serdodeomdos no segundo capitulo para
explorar a relacao texto/contexto.

Sabe-se que o discurso publicitario é desenvolgideproduzido para atrair a atengéo
de consumidores em potencial, direcionando valelesagens conforme cada evento de fala.
Em linhas gerais, Maingueneau (1993) caracterizdisourso, apontando 0s seguintes
aspectos: 1) o discurso é orientado, 2) € uma fodmaacdo, 3) € interativo e 4)
contextualizado. Diante desta contribuicdo, veate a construgcédo discursiva Booduto

Bahianos quatro momentos supracitados.

Trata-se de um olhar direcionado a investgano a mensagem é dita, por guditae
por que é apresentadaobre a Bahia. Também se estabelece ao longoalialtib, um
paralelo entre o sistema semioldgico postulado Raland Barthes e 0 conceito dato
empregado pelo autor. A leitura de Barthes permmtaior aprofundamento nos elementos
discursivos e por isso, foi fundamental para a @uagio do discurso empregado nas

diferentes gestdes.

A partir da nocdo de “mundo possivel” desenvolvido Semprini (2006), faz-se um

paralelo entre a construcdo discursiva de Bahigetasta tanto na Era Claudio Taboaba
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quanto na gestdo de Emilia Salvador. O autor debena nocao de “mundo possivel” como
sendo representacdes simbdlicas de idéias e cdreede mundo, e é através deste conceito
que se aplica a teoria nos videos publicitarioBdhiatursa. Em que medida o “mundo
possivel” da gestdo de 2003-2006 se aproxima e/éoorsa divergente daquele projetado nos
anos de 2007-2010?

Durante a analise comparativa dos videos public#taro trabalho apresentara as
contribuicbes de Norman Fairclough (2001) paradisa critica do discurso bem como o seu

modelo tridimensional.

Outro aspecto relevante da pesquisa é identificasipeis estere6tipos construidos
discursivamente através da divulgacdo da Bahia Pehiatursa, nesses dois periodos em
questado. Por serem gestdes vinculadas a difergatesnantes, o primeiro periodo de Paulo
Souto e o0 segundo por Jagues Wagner, perguntesguadforma a Bahia foi representada

nesses governos, atraveés do seu principal érgacodeocao ao turismo?

Se a Bahiatursa funciona como “porta-voz” ofidalGoverno do Estado, e a empresa
tem como uma de suas atribuicdes a divulgacao rdomo baiano, tem-se a reflexéo logica,
de que cada governo teria uma forma prépria patagéir o Estado da Bahia. Mas tera isto
acontecido? Sera que a Bahia de Jaques Wagnesepf@da na gestdao de Emilia Salvador
(2007-2010) tem sido diferente da Era Paulo So@taadio Taboaba (2003-2006)?

Desta forma, € necessario reforcar a importance @ampanhas publicitarias na

propagacao da atividade turistica, para entendiromas estratégias utilizadas neste setor:

As campanhas publicitarias representam a matex@® dos objetivos e
estratégias de comunicacdo, inserida nos modosstda atual, onde os
interesses e necessidades dos consumidores séficdéos, anteriormente
a elaboragdo de produtos e servigcos a serem ajsrthém como para a
adequacdo das estratégias de comunicacao queeaitamic consumidores,
para o sucesso mercadologico das organizacesHEO®O07, p.6).

No que tange a atividade do Turismo, 0s servicoaulgihdos precisam ser
estrategicamente definidos, antes de serem apdogrizelos meios de comunicacédo. Por isso,
a linguagem publicitaria voltada para essa ativedadfundamental, quando os elementos
linglisticos e visuais sao utilizados de formatm@ae despertam a atencdo do publico.
Assim, o Produto Bahiaincorpora, além de seus bens e servi¢cos, outrastragdes

simbdlicas para torna-lo atraente ao consumidat.fin

A esse respeito, a metodologia do trabalho estéagawna analise dos (06) videos

publicitarios da Bahiatursa no periodo de 2003-2@1(oor conseguinte, da analise do
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discurso publicitario empregado ao longo de duasdge: Claudio Taboaba (2003-2006) e
Emilia Salvador (2007-2010) na composicdo Beooduto Babhia, através de videos
promocionais.Como referencial teorico, faz-se a correlacdo comonceito de “mundo

possivel” de Semprini (2006) e a andlise semiokdie Roland Barthes (1958).

E vélido ressaltar, que somente a analise dos sigablicitarios da Bahiatursa, nio
permite aqui, a concepcao total do que se denontnoduto Bahiaem duas gestdes, isto €,
o0 mix de marca relacionado ao destino em dois governfe®ites Entretanto, o recorte foi
necessario devido a dificuldade em encontrar tomsmateriais promocionaigo(ders,
revistascd-roms dentre outros) veiculados entre os anos de 20R2816. Os seis videos
publicitarios permitiram ao trabalho levantar indécde uma possivel representacdo da marca

Bahia e a idéia do (s) discurso(s) empregado pefrai-da ao longo desses sete anos.

O trabalho aqui apresentado ndo é pautado solsaa&i&ecepcao”, isto €, a analise do
telespectador diante dos anuncios publicitario8alaiatursa, mas sim na identificacdo dos

recursos verbais e imagéticos que foram empregaksas promoc¢oes.

No primeiro capitulo sera mostrado o cenario tieostla Bahia, as atribuicbes da
Bahiatursa e o papel do Governo no turismo do Bstdd segundo momento, o trabalho tera
como objetivo a reflexdo sobre a Comunicacdo latkayrde Marketing (CIM) e a
Comunicagdo Organizacional na promocédo Rtoduto Bahia e em seguida, a analise
comparativa dos videos veiculados por essas dghSege Como resultado da pesquisa tem-
se a identificacdo das semelhancas e diferencadam®snodelos discursivos empregados ha

composicao déroduto Bahia
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2. A INDUSTRIA DO TURISMO E AS CAMPANHAS
PUBLICITARIAS DA BAHIATURSA

O desenvolvimento da atividade turistica tem spdwa muitos paises, uma
forma de explorar as vantagens competitivas dd,locaseja, sua historia,
cultura, edificagdes, monumentos, belezas nateraistros. Nesse cendrio,
economias menos desenvolvidas tém planejado pdlitde atracdo de
turistas, confirmando assim que o turismo € um ehmpara incrementar a
economia de regifes propicias a atividade. (TRIGRJEI1999).

O turismo pode ser compreendido como atividadeos&@bnOmica complexa, que
envolve aspectos naturais e culturais de uma taddi. Dentre as razdes que ratificam a
importancia deste setor estdo, a geragao de empnegala, aumento das receitas estaduais e
maior visibilidade do destino. Por vezes, vislurdgano turismo uma alternativa para
alimentar o desenvolvimento econdmico de lugaress pomo agente transformador de

espacos, a atividade também impulsiona a economia.

Com o avanco da tecnologia e o aprimoramndns meios de transportes, como
trens e navios a vapor, foi possivel viabilizarloesmentos em massa, ou seja, proporcionar
viagens a grandes numeros de pessoas (URRY, 188@Jado ao desenvolvimento e
aprimoramento dos meios de transportes, surgirarmeaiss de comunicacdo, um grande
aliado da industria turistica, com a capacidadedidelgar e persuadir multidées para
determinados atrativos turisticos, permitindo assima grande expansdo do turismo, com

um maior numero de viagens, principalmente nosepaisos.

O conceito de Industria do Turismo pode ser entEndiqui, como uma cadeia
produtiva economicamente viavel e que merece urabagéio sistémica de seus principais
agentes atuantes direta ou indiretamente no procéksste sentido, deve ser considerada
como uma cadeia de rede integrada de setores getaes econdmicos que possibilitam a
elaboracdo de servicos relacionados a atividadstina. Por isso, é importante considerar o
ambiente externo e interno que séo caracterizadlas politicas publicas e tendéncias de

consumo.

O desejo de visitar outros lugares é estimuladotasuvezes, pelas campanhas
publicitarias. Para atender melhor essa l6gicadaneamento na area € imprescindivel. No

caso do Turismo na Bahia, o Estado ndo pode sered@raproveitar o seu alto potencial
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turistico, atentando-se as necessidades do Estaslespecificidades de cada zona turistica a

ser divulgada.

Para Bignami (2002, apud Mendonca Jr; 2004), eatilea, a televisdo e a musica sao
principais fontes para divulgar a atividade tucistie por isso, requer acdes eficientes no
campo da comunicacdo. Os esfor¢cos para unir deas &@le conhecimento: Comunicacao e
Turismo sé&o vistos aqui, como estratégias capazetespertar a atencdo do turista quando
realizados de forma criativa e atraente. Para tast@ampanhas publicitarias da Bahiatursa
nas suas diferentes gestdes, Claudio Taboaba @WB-e Emilia Salvador (2007-2010),
buscaram divulgar aspectos favoraveis sobre o &safim de incentivar o desejo em se

conhecer d’roduto Bahia

Desde 1990, quando da campanha midiatico-eleittgaAntonio Carlos Magalhaes
para o0 governo da Bahia, passou-se a pensar ndoEstano um produto a ser divulgado e
potencialmente em termos turisticos. A propostapetalicizar a Bahia por meio de seus
atrativos naturais, em paralelo as manifestacoksrais que estavam presentes na capital e
regides metropolitanas. Com o avanco dos meiosodeumicacdo no Estado, o turismo
passou a ser mais divulgado e outras acbes congoapras de capacitacdo da méao-de-obra

turistica passaram a ser implementadas.

Desde entdo, a preocupacdo em manter o turismoabm Bm ascensédo nacional e

internacional manteve-se constante como apontavéspo de investimentos no setor:

| L - | n!
ArnaZonas | 17.212 20,478 23,427 32 Tdd |
Eghin 1 aum] 130,584 138,959 1TRB6Z |
Coark | 7. Ta5 112,081 11350 108050
Mato Grosso do Sul 1 :ls-‘m] m.m[ Ss‘im[ 4B.635 |
Pary | 16,520 18.304 20,604 15.484
Parand 1 m.n?] s&u;u[ 537,154 538831 |
P T | &2 F5T T6.537 80 836 TEA
Rig Grande do Morie -«s.su] u.zz&[ 113412 117.688 |
Fio Grande do Sul | 486, 422 8% 512 642325 619,505
Rio da Jargin mm] T 3E8 [ 86537 l T8
Sha Paulo | 2.001,110 2 180,711 2447 268 2.290. 764

|Smlz{f-rwiu 1 T4 404 ] n.m[ meoa[ 107.923
Chatrars UF | £ 568 52,236 18068 87.375

| TOTAL 4.132.847 l.m.m[ 5.358.170 5018891

Tabela 1- EMBRATUR. Previsdo de investimento pudiem zonas turisticas. Bahia

Recentemente, dados do Vox Populi (2010) em parcermn o Ministério do Turismo
(2009), apontaram a capital baiana como a teragr#io de viagem ao Brasil por 2.405
turistas, 27 paises da Europa e Asia, além de Mgégstados Unidos, Argentina e Chile.

Nesses locais, Salvador foi lembrada por 5% doaregtiros e ficou abaixo apenas do Rio de
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Janeiro e de S&o Paulo. No item Propaganda/pudidieidse percebeu o maior percentual de
influéncia dos turistas para a visitagao ao Estado.

Motivacdo da Viagem Turistas Percentual (%)

Propaganda/publicidade 98 25,1
Amigos/parentes 066 173
Ji  conhecia o local 04 16,8
visitado

Agéncias de viagens 60 15,7
Livros/ TV/ Filmes 35 92
Internet 33 8,7

Tabela 2 - Principal influéncia da viagem. |In: IFBAE, 2008. sponivel em:

<www.ifbae.com.br/congresso4/pdf/B183.pdécesso em 21abr.2010.

Vale ressaltar, que a nogao de campanha publeciéagixtensiva, e ndo pode ser restrita
aos videos promocionais. Entretanto, o trabalhowptla analise comparativa dos videos
publicitarios, dado ao seu carater massivo, eamaecursos verbais e imagéticos. Embora o
video seja a peca central, os demais recursosctabbs ndo serdo descartados, a exemplo
das revistas, folders, cartazes, portais, que fodamlgados nas duas gestdes e estardo

correlacionados durante a analise.

Mesmo as gestdes tendo sido vinculadas a formapwkrnos diferentes, o primeiro
com Paulo Souto e o segundo com Jaques Wagneor@aglem discursiva déroduto Bahia
ao longo desses dois periodos pode ter sido apadsemle maneira semelhante. Para
confirmar ou ndo essa proposicdo, o capitulo refera analise comparativa das campanhas
publicitarias desvendara esse questionamento, measlia em que se avancam 0s capitulos

outras dicas surgirdo para melhor esclarecer essita.

Teria uma relagdo de similitude nas campanhas gitdévlas veiculadas nas referidas
gestbes? Quais seriam 0s recursos verbais e imaggiara representarem a Bahia nesses
dois momentos? Qual o conceito de Bahia estar@osgivulgado no governo de Paulo Souto
e na gestado de Claudio Taboaba? E qual teria sigpoegiado na gestdo de Emilia Salvador e
governo de Jaques Wagner?

A partir dos questionamentos, faz-se uma breveegtmlizacdo sobre a importancia da

Bahiatursa ao longo dos anos e a sua relacdo gowesno Estadual.
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2.1 Breve caracterizacdo da BAHIATURSA

A Bahiatursa é o Orgéo Oficial de Turismo do Estdddahia surgido em 1968 com a
responsabilidade de executar acdes promocionadesaenvolvimento do turismo no Estado.
A empresa tem uma economia mista vinculada a $ei@ete Turismo, e € responsavel pela
divulgag&o e promocéao turistica da Bahia, no Beasib exterior. Dentre os diversos setores
da estrutura organizacional da empresa, destacam-sREPIN (Setor de Posto de
Informacdes), dada as suas responsabilidades ndagge a coordenacdo dos postos de

informacdes turisticas e a GETUR, Geréncia de imégbes Turisticas.

Atuando de acordo com as politicas publicas do mavéederal — Plano Nacional do
Turismo — e do Governo do Estado em vigéncia, aidBaisa € também vinculada a
Secretaria de Turismo. Dentre as atribuicOes esta@ptacdo de voos regulares e charters
para a Bahia e a veiculagdo de campanhas pubhsitépbre o turismo baiano em rede

nacional e internacional.

Em 15 de marco de 1971, com a posse do governaakdnid Carlos Magalhaes, o
turismo foi incluido nas metas prioritarias do Gowe O reconhecimento da sua importancia
econdmica e social para o Estado recebeu o sad@mela Lei n. 2.930 e a Bahiatursa
passou a vincular-se a Secretaria da Industrianeé@ro. Dentre os objetivos dessa gestao
estavam: 1) atrair visitantes de maior poder atiuisi2) aumentar o tempo de permanéncia
no Estado e 3) desconcentrar o fluxo da capitahmeses de alta estacéo.

Para ter sucesso nesta empreitada, o governo bamnparceria com a Bahiatursa,
passou a investir cada vez mais em campanhas iphidis para divulgar os produtos e
servicos turisticos da Bahia. Em 1971 na gestadlaeoel Figueiredo Castro, a Bahiatursa
teve uma atuacdo que surpreendeu os mais antigggrantes ddrade turistico por ndo
acreditarem na eficacia do Estado. Nesse periadelémcada a RevisMiverbahig criada e
produzida para distribuicdo gratuita nos postofdhiatursa e que tornou-se destaque nas

revistas: Veja, Manchete e Quatro Rodas.

Quando o governador Roberto Figueira Santos torneseona Bahia em 1975, o gestor
Méario de Macedo foi nomeado presidente da Bahiatutando continuidade a linha de acao
implantada na gestao anterior. A Bahiatursa corayéebs seus dez anos (1978) e a empresa
atinge o patamar da maturidade e em 1979, no gowErAntonio Carlos Magalhaes, Paulo
Gaudenzi é nomeado como presidente tendo comoiaesatimento do fluxo turistico e

ampliacdo do tempo de permanéncia dos visitantembtivo principal da campanha
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publicitaria da época era estimular a interioripagé turismo através do chamado “Caminhos
da Bahia”. A estratégia era selecionar 0s munisiparentes de iniciativa privada na area de

turismo estimulando os empresarios a investirersetar. (Bahia, Terra da Felicidade, 2000)

Nesse mesmo periodo, a Bahiatursa passa a atuaresnos internacionais e por meio
do Programa “Gaste pouco, goste muito”, incentigoregularizacdo do fluxo turistico da
Bahia em periodos de baixa estacdo. Seria a “tadpoecondémica”, onde 0s pacotes
ofereciam descontos em hotéis e passagens. Nessaangestdo, a Bahiatursa editou a
Cartilha de Conscientizacdo Turistica contendormégdes sobre a importancia do turismo
na comunidade dando destaque em duas campanhas: €%ia festa com paz e amor” e
“Cuide bem do que a Bahia tem”. A primeira destacavimportancia do comportamento
“pacifico” nas festas populares reforcando os eslata tradicional hospitalidade baiana e a
segunda, abordava a necessidade da preservacédalales naturais, historicos e culturais da
Bahia. (Bahiatursa, 2006, p.246)

Ainda sob a gestdo de Paulo Gaudenzi, o Sistemadlzdt de Turismo teve um

redesenho em sua estrutura organizacional, conaiadigura:

Sistema Estadual
de Turismo

Bahia Convengfies
sS4

|
Empresa Turistica da
Bahia 5.4 BAHTATURSA

Figura 1. Fluxograma do Sistema Estadual de Turi@abiatursa, 1979. (Bahiatursa, 2006, p.154)

Com efeito, o turismo na Bahia ganha destaque eadaggovernamental, pois a partir
de 1991, o governador Antonio Carlos Magalhdeszaealgumas obras de infra-estrutura,
revitaliza o Centro Historico, recupera as prindpaas de acesso e promove cursos de
capacitacdo da mao de obra turistica. Para regupedaamismo do setor, dois objetivos
foram estabelecidos: ampliacdo do fluxo turisticauenento do gasto médio per capita. A
Bahia precisava criar novas estratégias para valtser evidéncia nas vitrines nacional e

internacional. (Bahia, Terra da Felicidade, 2000).

Em 1° de janeiro de 1995, ja com o governo ddoPaouto, foi sancionada a Lei n.
6.812, criando a Secretaria da Cultura e Turisn@m& 6rgao de turismo da administracao
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direta surgiu a Coordenacéo de Desenvolvimentowtsmo (Codetur). A Bahiatursa ficou
vinculada a nova pasta, como entidade da admigésiradireta, como indica a figura abaixo:

Secretaria da Cultura e Turismo -
SCT

L Coordenag@o de ‘

Desenvolvimento do Turismo -
Codetur

Empresa de Turismo da Bahia
S.A - Bahiatursa

Figura 2. Fluxograma do Sistema Estadual de Turi8abiatursa, 1995. (Bahia, Terra da Felicidad@g20

No final de 1996, o secretario Paulo Gaudenzi aimidio da presidéncia da Bahiatursa,
sendo substituido por Marinaldo Mello. Nessa gesid@rograma de Turismo foi criado e a
Bahiatursa aproveita para lancar o “Guia do Turigtnoal da Bahia” com indicagbes de 29

propriedades, distribuidas nas zonas turisticd&atiaa. (Bahia, Terra da Felicidade, 2006)

A Bahiatursa também intensificou suas campanhabcpébas e participou de feiras,
workshopse congressos. Para comemorar os 500 anos de desatio do Brasil, a empresa
baiana promoveu em 2000 o evento “Bahia, o Braadceu aqui’. Para isto, distribuiu
gratuitamente materiais promocionais sobre o Estmoareas de grande circulacdo. O
programa funcionou como estratégia de divulgacé@a pa@mover o turismo historico, e atrair
a atencao para os 500 anos do Brasil. Realizadeheyppings centers parques, 0 evento

contou com a parceria da Secretaria de Culturarisra.

Figura 3. “Bahia, o Brasil nasceu aqui”. Bahia, 200

Em dois grandes estados emissores de turistasa@ahia foram promovidos eventos
especiais: “Bahia nas Gerais” em Belo Horizontelentla Bahia”, em Campos do Jord&ao.
Tanto em Minas Gerais como em Sao Paulo, o objetvBahiatursa foi divulgar o turismo

de lazer oferecido pelo Estado.
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No ano de 2003, com a gestdo de Claudio TaboaBahmtursa ingressou na era da
divulgacao eletronica ao langar o portal (www.batam.b) e o canal aberto “fale conosco”

E na gestdo de Claudio Taboaba que a Bahiatursapasinvestir ndourist Net,na qual
mantinha 07 postos de informacdes turisticas ena8at e 21 no interior, em convénio com
as prefeituras municipais. Ainda nessa gesta@rooluto Bahiaganha a divulgacdo da 122
zona turistica do Estado (sudoeste baiano).

A partir de 2007, sob a gestdo de Emilia Salvadmareeria com o governo de Jaques
Wagner, novos segmentos para o turismo baiano reassaser pensados: Turismo Etnico,
Enoturismo €Gay Friendly. A expectativa era associar a Bahia a outras atleslauristicas

que fossem além do binémio sol e praia.

Entretanto, faz-se necessario avaliar as campgniiagitarias dessas ultimas gestdes
para entender se as propostas dos gestores pubtimesponderam a realidade. Para tanto,
sera definido o conceito deroduto Bahiasustentado pelas campanhas publicitarias da
Bahiatursa para verificar se os projetos das gesti@responderam ao(s) discurso(s)

empregado(s).
2.2 Produto Bahia

Geralmente veiculado nas recentes campanhas patiisi mas ja mencionado desde a
gestdo de Claudio Taboaba (2003-2006), o teRnoduto Bahiacorresponde hoje, ao
conjunto das zonas turisticas e servigos presgelosEstado associados também, ao conceito
debaianidade Frequentemente o termo € utilizado na gestaaikaESalvador (2007-2010)
para divulgar o Estado através de novos segmenposdeitos para o turismo. Entretanto, a
estratégia da Bahiatursa em definiPiduto Bahiacomo um composto de servicos que vai
além do bindmio sol e praia esta presente nas aarapa Qual é a Bahia comunicada no(s)
discurso(s) publicitarios da Bahiatursa? Parazaabksse percurso, € necessario compreender
a construcao do posicionamento sobre a Bahia @ Idas diversas campanhas publicitarias

da Bahiatursa e o discurso loanidadeque esta associado ao destino.

As maximas “Bahia, terra da felicidade” (Bahiatrs891) e “Na Bahia tem festa todo
dia” (Bahiatursa, 2003) fizeram parte da construickmtitaria do povo baiano, gracas ao
reforco de artistas, musicos e escritores baiandsrggo dos anos. Segundo Albino Rubim
(2001) muito dessa construcdo, se deve ao papeti@éxepela TV Bahia, na criagdo da
identidade baiana que passou a ser incentivada degeriodo conhecido como o carlismo no
Bahia.
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A associagdo e apropriagdo do texto identitarido@ianidade operado de
modo intencional e sistematico pelo carlismo naoces&ringe as atividades
politicas como campanhas eleitorais, nem se ciocews a implementacao
de politicas oficiais de cultura e de turismo. Aciese também o potente
partido eletrdnico, constituido no estado. A TV Bahdepois a Rede Bahia,
formada pela televisdo e por quase todas as emssdorinterior do estado,
tém lugar destacado na socializacdo e cristalizaggiitstrucao, apropriacdo
e divulgacéo do texto da baianidade. (RUBIM, 2q026)

O mito da diferenca cultural da Bahia, cantadagvbstas baianos e descrita nas obras
de Jorge Amado, funciona como estratégia mercamal@gpaz de despertar a vontade de se
conhecer esse Produto Bahia, tdo divulgado em madmnal e internacional. Os turistas
buscam por experiéncias diferentes do seu cotidemdpromessas” de encontrar nesse
destino: o contato com o lugar ideal para as férids ser recebido por pessoas receptivas.

O conceito dévaianidadé, entendido aqui, € o mesmo de "sentimento” deetifm ou
construido a partir de narrativas que reforcam pentério particular frequentemente,
associado ao Estado da Bahia. Dessa formRroduto Bahiabusca promover as zonas
turisticas do Estado, como também, vincular-seaapgctos culturais préprios do territério

baiano.

Embora néo seja de agora que a Bahia € vista comacterra de gente festeira, a terra
do carnaval, Rubim (2007) assegura que essas agbigsrado existiam até a metade do ultimo
século, sendo constituidas por um conjunto de sitomem destague para o Estado, artistas e
intelectuais locais. Para Rubim (2007), trata-seatesolidar e difundir a Bahia como o lugar
da “boa terra”, marcada por um ritmo acelerado atpas frenéticos e uma “ritmocidade”

vigorosa dos tambores que constroem a “terra dadatle”. (RUBIM, 2007, p.7)

E se a cultura local é o principal elemento dastsgias de divulgagdo do turismo
baiano, o “povo”, naturalmente, € o ator principgdm o qual o turista ndo encontrara
dificuldades em manter contato, tendo livre acesssuas manifestacdes populares e as
festas. Isso se expressa através de “uma estratégipie se procura maximizar a utilizagao
da cultura como diferencial do produto turistianando o turista um consumidor adicional
de um produto cultural” (PEREIRA; ORNELAS, 20051 %).

O Produto Bahiaaparece, entdo, nessa nova perspectiva, comsmtuintensificando

as relagdes com o campo cultural através das é@gtiatde marketing da Bahiatursa, que

20 que hoje se chama de “baianidade” tem sua origedecada de 30, quando a apologia & miscigenagéb e cultural
do povo brasileiro substituiu a crenca entdo hegéradde que a existéncia da populacdo ndo-bramrasentaria um
obstaculo para um projeto nacional viavel, oporel@snodernizacdo e ao progresso. Inicia-se entapracesso lento e
gradual de desestigmatizagéo da cultura afro-ba{(fRONES, 2007, p.11)
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oferecem, dentre seus bens simbdlicos, festasciwadis baianas e manifestacbes pop
modernas, direcionados ndo s6 ao publico local,tamabém a um consumidor externo. Dai a

definicdo de Bahia “foexport:

A essa imbricacdo do Turismo com um mercado daureuljue se vai
consolidando na cidade de forma crescentementedinhda a uma logica
de industria cultural, comparecem, como € Obvio,c@nunicacao
midiatizada e a cultura midiatica, ja presentes tewitdrio baiano. E
comparecem, ndo exatamente como novidades, umgueezlesde 0s anos
1970 as agdes de marketing da Bahiatursa vinhautiligando largamente
das possibilidades abertas por estes dois cammossecial, recorrendo as
técnicas do merchandising televisivo (MIGUEZ, 2002253.

O simbolismo que compde o conceito lawanidade muitas vezes € reforcado nas
campanhas publicitarias no intuito de promover etide e associar ®roduto Bahiaa
valores singulares. Pinto (2001) assinala que fdsos publicitarios constituem material e
esferas de representacdo da cultura baiana, «tos tégerarios, como os escritos de Jorge
Amado e Jodo Ubaldo Ribeiro, também contribuem paitvulgacdo do Estado”. Assim, no
conjunto das referéncias culturaifyaanidadepode servir como grande potencial de atracdo

turistica, como aponta Pinto (2001):

A partir de dezembro, inicia-se em Salvador, tog®snos, um calendario
de festas religioso-populares que se estende &@daroaval. Conhecidas
como lavagens e/ou festas de largo, estas cel@sag8tas como produto
do sincretismo religioso que combinou festejos lmat® portugueses com
manifestacdes africanas, séo verdadeiras instésifidentitarias] na Bahia.
(PINTO, 2001, p. 118).

Ainda referente ao conceito dmianidadeque esta associado &voduto Bahia,é
marcado pela mistura desse “modo de ser confusjorablizer de Gey Espinheira (2001), e
se configura como um apelo cultural para o turisf®@oimaginario debaianidade foi
construido desde entdo, a partir da representacBaltia como a “terra da felicidade”, festas,
“sol e praia”, CarnavalAxé Must, sincretismo religioso, dentre outros. O tetmatanidade
pretende uma unidade de producdo cultural, pratictigianas, “posturas” ou “estilo” do
povo baiano, e que tem sido explorado ndo aperas gestores publicos, mas também por
musicos, artistas, escritores, etc. Mas entdo,nceitw debaianidadeconsegue exprimir a

verdadeira representacdo dos valores associadaisia?”B

Com base nessa questdo, serdo apresentados mos tgieguir, o discurso empregado
pelas gestdes de Claudio Taboaba e Emilia SalvedBahiatursa na propagacadoRtoduto
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Bahia e o conceito associadobaianidadenesses dois momentos. Em primeiro momento,
faz-se uma breve contextualizacdo das referida®egse em seguida, o discurso sobre o

Produto Bahiaatravés de suas campanhas publicitarias.
2.3 Gestao de Claudio Taboaba (2003-2006)

Em 2003, no governo de Paulo Souto, Claudio Tabf@ibaomeado para assumir a
presidéncia da Bahiatursa. Depois de ter sido megiwrd secretario-executivo da Comissao
Gerenciadora do Fazcultura e responsavel pela mggao do programa, passou a liderar a
gestdo da Empresa Baiana de Turismo. Dentre oggmag realizados estavam: Bahia
Qualitur e Programa Fidelidade Bahia que buscavaapacitagdo das vendas turisticas para

o destino Bahia.

hi “Bahia

PRILALLALY,
N UL EDADE D0 ETTRDD D AR,

Fig 1. Programa Fidelidade Bahia Fig 2. Bahia Qualitur

1. Programa Fidelidade Bahia - Gestdo de Relacientomcom o Cliente através das
ferramentas d€RM® (CustomerRelationship Management) e Business Intelligerm® o
objetivo de desenvolver a¢des para conhecer malhsta. O programa permitia recolher as
informacdes sobre os gastos do turista na Bahianpm do cartdo fidelidade (convénio entre
a Bahiatursa e Visa). De posse dessas informagd@&sahiatursa realizava estratégias de
fidelizacdo aos turistas, atraves da politica dea®os em estabelecimentos credenciados e

outras promocdes especiais.

2. Bahia Qualitur— Programa do Governo do Estado que atuava ndiceedo de
empresas voltadas ao setor hoteleiro, gastronéendm transportes, além de profissionais da
area de turismoApoOs passarem por um processo de avaliacdo e eaquamto, de acordo
com os padrbes exigidos pelo programa, as emptasas/am-se habilitadas e classificadas
em dois niveis (ouro e prata) e recebiam o SeleaB@balitur. A divulgacao do programa era

feito através de folhetos, e também pelo site: (Wawia.com.br/qualityr O programa era

desenvolvido em parceria com o0 Servico BrasileedAgoio as Micro e Pequenas Empresas

3 Expresséo em ingl&mue pode ser traduzida como Gestéo de Relacionamemt o Cliente. E a ferramenta que automatiza
as funcBes de contato com o cliente e cria estestéle fidelizacdo. O CRM é composto de uma relagdprdcessos de
negécio que ajudam as empresas a conquistar ndwesges, construindo e retendo uma base leal deucoidores.
Conhecendo cada interacdo entre seu negdcio enteclieempresa pode criar ou aprimorar solucdezeaple atendé-lo de
forma integrada e personalizada, aumentando assatisiacdo no relacionamento entre a empresalientec Disponivel
em: < www.logicadigital.com.bt, acesso em 25 ago.2010
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(BVQI), Instituto de Hospitalidade (IH) e da Assagiio Baiana para Gestdo Competitiva
(ABGC). (Bahia, Terra da Felicidade, 2006)

Na gestdo de Claudio Taboaba também foi desenwlviggrograma “Bahia. Varios
destinos, um so lugar”, promovido em parceria COBEBRAE no ano de 2003. O programa
de capacitacéo era destinado a operadores e agentesgens em diversas cidades da Bahia
e do Brasil, cujo objetivo era prepara-los parahmel/enderem o produto Bahia. Além disto,
realizou-se algumas a¢des promocionais nos priisciparcados emissores, paralelamente as
oficinas de capacitacdo paratrade turistico. Todo esse trabalho reforcou o objetivo d
governo estadual, através da Bahiatursa, de tramafoa Bahia em um dos principais
destinos turisticos do pais.

Foram produzidos materiais impressos (folheter@tazes, guias, cartbes postais,
catalogos, adesivos) e midia eletronica, reforcamd®ahia como objeto das campanhas
publicitarias que a partir da tematica do veraan@eaal, festas populare&xé Musi¢ dentre
outros. Para reforcar a divulgacdo do destino BahBahiatursa promoveu umix de pecas
publicitarias (filmes, videos, outdoors, encartegatinal) para serem veiculados nos canais de
televisdo e midia impressa. Dentre as campanhasibe destaque estdo: “Bahia que ndo me
sai do pensamento” (Bahiatursa, 2003) e “Vem paahidB que a Bahia € uma boa!”
(Bahiatursa, 2004).

Em 2003, com o Plano Nacional do Turismo (PNT), @nisfério do Turismo
transformou o antigo Programa Nacional de Municzpgbio do Turismo em Programa de
Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil,l@noo do conceito de municipalizacao
para o da regionalizacdo. A nova formatagcéo reptaga um novo modelo de gestdo da
politica publica, e na Bahia, o trabalho de rediaagdo ja acontecia desde 1991, quando a

Bahiatursa dividiu o territério baiano em zonasstizas.

Figura 3. Zonas turisticas do Estado da Bahia. &atsa, 1991. (BAHIATURSA, Turismo na Babhia,
2006. CD-ROM)
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No mesmo periodo, criou-se o Projeto Viva Bahiappsta de acdo da Diretoria de
Relacdes Nacionais (DRN) que tinha o objetivo daentar o fluxo turistico inter-estadual,

durante a baixa estacédo, além de promover a iggdos destinos turisticos.

Por meio do Programa de Capacitacdo dos Agentadadens — A Bahiatursa, em
parceria com 0 SEBRAE ofereceu gratuitamente, ureocde capacitagcdo aos operadores e
agentes de viagens com o objetivo de prepara-los ywender o destino Bahia. O curso
apresentava informacdes sobre as zonas turisticestddo, e sobre as principais motivacdes

que atraem 0s visitantes.

Por fim, a Bahiatursa sob sua gestéo, participoimgigantacdo do SIHTUR (Sistema
de InformagBes Gerenciais do Turismo na Bahia)ugilizava modernas técnicas de coleta, e
era formado por um banco de dados alimentado pielaa ANacional de Registros de

Hdspedes, disponiveis nas recepc¢des dos hotéis.
2.5 Gestdo de Emilia Salvador (2007-2010)

Durante a gestdo de Emilia, a promoc¢ad’daduto Bahiafoi realizada nos mercados
nacionais e internacionais, contando com a parciéSETUR), Secretaria de Turismo e
Governo do Estado. Dos materiais promocionais ddghcao, a Bahiatursa conta com o site:
(www.bahia.com.br), que disponibiliza informacéebre os principais destinos turisticos da
Bahia, além de videos, boletins informativos e eagediversos.

Também foi desenvolvido o Programa Guias e Morstale Carnaval que prestava o
servico receptivo aos turistas durante o Carnag@alvador. O projeto tinha como objetivo,

a qualificacdo das pessoas para o0 melhor atendinaentisitante.

Em 2008, o Prémio Axé de Turismo € retomado pelhidBarsa, como forma de
agradecimento ao empenho de empresas e pessofezeumeparte do segmento turistico do
Estado. O prémio € dividido nas seguintes categjoiaptacao de Eventos, Criatividade de
Roteiro, Companhia Aérea Nacional e Internacio@llpo Musical e Artista que mais
promoveram a Bahia e Operadoras Mercosul, Nacienalternacional. A seguir alguns
materiais promocionais divulgados pela Bahiatutsarte a gestdo de Emilia Salvador:
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DIGQUE BAHIA TURISHO
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Fig 1.Revista Bahi@he Best Fig 2.Boletim Bahia Turismo Fig3. Viver Bahi&ig 4. Disque Bahia Turismo

1. Revista Bahidhe Best Revista distribuida nos postos de informacdes da

Bahiatursa (SAT) com intuito de divulgar as zonasgsticas do Estado.

2. RevistaViver Bahia- Revista baiana especializada em turismo, questdieesso na
década de 70, foi reinventada no ano de 2007. Astee\é bilinglie (portugués-inglés)
distribuida no Brasil e no exterior e é enviadampata direta as entidades governamentais e
privadas, como hotéis, companhias aéreas, opesmda@géncias de viagens. A revista é uma
ponte entre as instituicdbes governamentais dontorisos produtores culturais etmde

turistico do estado.

3. Boletim Bahia Turismo — Informativo da Secretadio Estado em parceria com a

Bahiatursa.

4. Disque Bahia Turismo — Sistema integrado derinégdes Turisticas através chall

center24h em portugués, espanhol e inglés.

A seguir, os produtos divulgados durante a gestéa&rdilia. Em consonancia com o
governador Jaques Wagner, a Bahiatursa consolidd@ooJodo como produto turistico no
mercado nacional, divulgou novos segmentos domiaris criou o Projeto “Guias e Monitores

do Carnaval” para o receptivo nesse periodo. Ahais@rodutos divulgados:

Fig 5. S0 Jodo na Bahia Fig 6. Praiei@&s Fig 7Bahia Turismo -Gay Friendly Fig 8. BahiaStock Car

5. Sdo Jodo da Bahia — Produto turistico de digdlgalos municipios do interior do
estado para reduzir os efeitos da baixa estacanédode junho. (Revista Viver Bahia, jun.
2010)
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6. Praia 24 Horas - Projeto que faz parte do Egpidrao promovido pelo governo do
Estado, através da Secretaria de Turismo e Bak@atPromove shows, manifestacdes
culturais, pratica de esportes no Porto da Barred@ pela Bahiatursa com o objetivo de
prolongar o Verdo na Bahia, o programa tem o olgjete aumentar a permanéncia do turista

no Estado, sempre apds o Carnaval. (Revista ViabieBfev. 2010)

7. Bahia TurismoGay Friendly- A intencdo é preparar a Bahia como um degime
friendly por meio de capacitacdo aos profissionais de torigth objetivo é estimular o
segmento e qualificar a estrutura turistica nocateento deste publico. (Revista Viver Bahia,

jul. 2010)

8. Bahia Stock Car GP realizado na Bahia como estratégia de prom@uaagem da

Bahia no roteiro do esporte automobilistico. (Revigiver Bahia, jul. 2010)

Figura 10. Marca Bahia Figura 1Yiver Bahia € muito mais!

10. Marca Bahia — Instrumento de divulgacdo dodéstemra ser usada por instituicoes

publicas, privadas e empresas que vendem a Balegedor. (Revista Viver Bahia, 2008).

11. Viver Bahia é muito maist Campanha publicitaria da Bahiatursa para divulga
outros segmentos do turismo baiano, além do codbesml e praia. (Revista Viver Bahia,

2008).

No proximo capitulo, serdo definidas as estraségifilizadas pela Bahiatursa no
momento de promover ®roduto Bahia Inicialmente, serdo apresentados a nocao de
Comunicacéo Integrada de Kunsch (2003), o conadgtonarketing de Kotler (2000), a
definicho de ‘mundo possivel” de Semprini e a dag& destas teorias com o

posicionamento discursivo sobre a Bahia nas cangsguiiblicitarias da Bahiatursa.
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3. AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DA BAHIATURSA NA
PROMOCAO DO PRODUTO BAHIA

A nocéo de comunicacao compreende uma multiplieidkdsentidos e significados. Os
processos de comunicacdo promovem o interesse \@rsal ciéncias, que buscam novos
entendimentos para area. (MATTELART, 1999). Afial comunicacdo é a energia que
circula nos sistemas e a argamassa que da coegst#ridentidade organizacional. Ela
também ¢é vista como 0 oxigénio que confere vidaogganizacoes” (DUARTE e

MONTEIRO, 2009, p.334).

Entender o que faz cada nicho da area de comunigagéhportante para atingir o
objetivo em questdo. A comunicacéo institucionaly pxemplo, tem como finalidade
construir e manter a imagem da organizacao junteeagoublico-externo. Ja a comunicacao
interna, fala diretamente com o colaborador e spava a divulgacdo de produtos e servigos
tendo as vendas como meta principal. Essa ativideti@ relacionada com as &reas de
Marketing e Propaganda e suas pecas sao difundidas por reeenuahcios impressos,

comerciais televisivogpotsde radio ébannersna Internet e outras promocgdes.

A comunicacdo sem 0 compromisso estratégico difaiite conseguira legitimar-se no
novo cenario competitivo, correndo sério risco demrgnter irrelevante e trazer pouco ou
nenhum valor para a estratégia global da orgarmzad@sse novo papel, a comunicagao deixa
de ser responsabilidade de um ddnico 6Orgado, setordepartamento e incorpora-se,

definitivamente, a gestao estratégica da organizaca

Analisar a correlacdo que existe entre a Comunichgégrada d&larketing CIM) e a
Comunicagdo Organizacional Integrada é sem duadajmeiro passo para entender essas
ferramentas aplicadas a atividade turistica. Sebeige a Comunicacdo Integrada de
Marketing, nada mais € do “gue o desenvolvimento aanunicacdo estratégica
organizacional junto ao mercado, promovendo, pms&ido e divulgando produtos e
servicos”. (TAVARES, 1998) Enquanto, que a ComugcaOrganizacional Integrada é “o
processo de comunicacdo que ocorre no contextondeanganizacdo, seja esta publica ou
privada. Além disto, engloba relacdes publicasragsgias organizacionaisnarketing
corporativo, propaganda corporativa, comunicacaderna e externa, voltadas
fundamentalmente para os publicos ou segmentososoguais a organizagéo se relaciona e

depende. (RIEL, 1995)
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Para melhor entender a Comunicacdo Organizaciotedrida, a autora Kunsch (2003)
afirma:

Entende-se por Comunicacdo Organizacional Integueda filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, peadmituma atuacao
sinérgica. Pressupfe uma jungdo da comunicacadtuaishal, da
comunicacdo mercadologica, da comunicacdo internzomunicacao
administrativa, que formam omix, o composto da comunicacdo
organizacional. Esta deve constituir uma unidadenbaiosa, apesar das
diferencas e das peculiaridades de cada area esjgsctivas subareas. A
convergéncia de todas as atividades com base nurganiracao,
possibilitara agBes estratégicas e taticas de deoagfo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficicia.” ( KUNSCH, 2003

Para Kunsch (2003) sdo essas formas de comunigagipermitem a organizacao se
relacionar com seu universo de publicos e com edade em geral. Por isso, hdo se devem
mais isolar essas modalidades comunicacionaiscéssé@rio que haja uma acdo conjugada
das atividades que formam o composto da comunicagganizacional, como aponta a
autora:

A comunicacéao integrada permite o estabelecimeatanda politica global
em funcdo de uma maior coeréncia entre 0s programasinicacionais.
Nesse sentido, proporciona uma linguagem comum ecemportamento
homogéneo, além de evitar as sobreposi¢cdes dada@$ diversos setores
trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhgstieis gerais da
organizacdo e ao mesmo tempo respeitando objetispscificos de cada
um. Ou seja, h& objetivos gerais que guiam asdatiés de todos os setores
componentes da empresa. A partir dessa premiss&onaunicacado
organizacional em questdo trabalha especificamembs diferentes
segmentos a fim de integra-los ao foco principal @eganizagéo.
(KUNSCH, 2003)

Esta forma de comunicacao significa que ela abrasgeteresses de uma determinada
empresa, respeitando a diversidade de seus olgetivamntribuindo para o alcance de sua
missdo. O desempenho deste papel é realizado deirmdntegrada, utilizando-se das
diversas formas de comunicacao, respeitando asifisidades e fins da difusédo de idéias e
informacdes, no ambiente interno e externo a orggédo. A Comunicacdo Organizacional
Integrada tem o objetivo de unir as diversas akes comunicacionais dentro da empresa de

forma a atingir a complexidade dos publicos orgazianais.

Por apresentar esse carater de inter-relacdo, aintegdo integrada possibilita o
conhecimento de informacgfes que permitem o ajustestratégias organizacionais. Neste

contexto, sdo postos em circulacdo, na cadeia doawional, efeitos de sentidos orientados
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para a obtencdo de resultados estratégicos gldieaidp como principal objetivo agregar
valor positivo & imagem da organizacao (BALDISSER®QO).

A partir disto, Kunsch (2003) define as sub-areastal comunicacdo como sendo
interligadas e interdependentes entre si: 1) cocagib administrativa, 2) comunicacao
interna, 3) comunicacao institucional, e 4) comagio mercadoldgica ou de marketing. A
Comunicagdo Administrativa € para a autora, “aquglee se processa dentro das
organizacdes, no ambito das funcbes administratvg®r meio de fluxos e redes.” Em
seguida, a Comunicacéo Interna que nao sigréibbomarketing“seria um setor planejado,
com objetivos bem definidos, para viabilizar todmtaracao possivel entre a organizacéo e
seus empregados, pois esta perpassa todos osss@tooeganizacdes, permitindo seu pleno
funcionamento.” Quanto a Comunicacao Instituciorata “é responsavel pela construcao e
formacdo de uma imagem positiva para a organizacgo’por fim, a Comunicacao
Mercadolégica ou déMarketing definida “como sendo responséavel por toda a mé@alu
comunicativa em torno dos objetivos mercadolégeefculada ao marketing de negécios”.
(KUNSCH, 2003)

RelagBes Plblicas
Comunicacao Institucional
Marketing Social . -
Marketing Guitural Comunicagdo Interna
Jornalismo Empresarial SR
Assessorla de Imprensa Comunicagio
Identidade Corporativa Administrativa
ITAyEH SOpo ik Processo Comunicativo
Editoracéo Multimidia Ektacs e mative
Publicidade Institucional s e A

i i 3 Barreiras
0 mixda Confumt_:agan e s
nas Organizagdes

Marketing
Comunicacao
Mercadologica
Publicidade
Promocéo de vendas
Feira e Exposicoes
Marketing direto

Merchandising
Venda Pessoal

Figura 12. Diagrama da Comunicacdo Organizacioniagrada. (KUNSCH, 2003)

No gue tange ao diagrama proposto por Kunsch, Iperse que anarketingé visto
como uma estratégia de Comunicacdo Mercadoldgioaadp muitas vezes, ndo apenas para
atender o objetivo das vendas, mas também pardaawaiComunicacao Institucional, visto
gue, o modelo ciclico permite que as areas sejamelacionadas entre si. Em todo modo,
cabe aqui uma maior discussdo sobre este assta#endo os conceitos apresentados por
Philip Kotler, que certamente, € referéncia nagjpieas demarketing e podera contribuir
para o melhor entendimento sobre a importancia @o ge comunicacdo dentro das

organizacoes.
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Kotler define marketingcomo “a funcdo empresarial que identifica necestad e
desejos insatisfeitos, define e mede sua magnésdl potencial de rentabilidade, especifica
gue mercados-alvo serdo mais bem atendidos peleesmpmlecide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercaeorslos e convoca a todos na
organizacdo para pensar no cliente e atender aoteli (KOTLER, 2003). Isso permite
afirmar que, omarketingndo pode ser visto apenas como uma ferramentadeoftara as

vendas, mas como um conceito fundamental na prade@rodutos e servicos.

Outro ponto importante é o conceito de posiciagram que tem origem nos anos 60,
e segundo Anibal Pires (2004) é um conjunto desagéemarketing que permitem conceber
0s produtos ou servicos de uma empresa e a suanmag um modo distintivo e valioso na
mente dos clientes de um mercado. Kotler diz gpesicionamento permite distinguir uma
empresa entre varias que estdo no mercado e aonpdva ajudar o cliente a fazer a
diferenciagdo. Em suma, o posicionamento ndofgignielacionar a Quota de Mercado da
instituicdo com a dos seus concorrentes diretoslefinir como os produtos dessa instituicao

correspondem as necessidades do mercado.

O posicionamento tem a ver com a imagem e nigekatvico que uma empresa
pretende transmitir e assegurar para 0s seus atpaignciais clientes. Idealmente, a imagem
gue se pretende transmitir é algo que tenha sigulifi para os clientes atuais e potenciais, que
seja distinta do posicionamento adotado pelos cozties e que reforce a capacidade dos

produtos e servicos oferecidos para as satisfazasemecessidades detectadas.

No marketing mais moderno, as empresas comecam a sentir asitsoks de
desenvolver processos de adequacdo viavel entobjesvos, experiéncias e recursos e as
suas oportunidades num mercado em constante mud&sgien sendo, torna-se essencial o
planejamento de todos os recursos de uma organipaga alcancar objetivos quantificados

num determinado periodo de tempo.

Dessa forma, o topico a seguir definirA melhor oaceitos pré-citados e terd a
Comunicagdo Integrada como foco principal na a@alie Produto Bahia. O objetivo é
perceber através desta ferramenta, como se desia@gmamento da Bahia através dos videos

publicitarios veiculados entre os anos 2003 e 2010.
3.1 As interfaces entre o Turismo e a Comunicacaor@anizacional

A comunicagdo organizacional tem relagdo direta @apriurismo haja vista que o

fendbmeno, tendo como fundamento o deslocamente sobspaco, utiliza variados processos
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de midia para divulgar e promover os seus sengcpsodutos. As diferentes abordagens e
perspectivas desenvolvidas mais recentemente t@oonado demonstrar a importancia que a

comunicacao organizacional vem assumindo em fac®do cenario globalizado.

Ademais, essa comunicacdo € importante uma vezs@guerna o meio condutor para
construir e perpetuar a imagem de um destino.rélartieste contexto, os profissionais que se
propdem a planejar e a coordenar a comunicacaont®e arganizagao, primeiramente,
necessitam realizar um esfor¢co para diagnosticaldtara organizacional, e posteriormente,

disseminar as politicas, crencas e valores exegar@gsse ambiente.

As organizagbes necessitam, entdo, perpetuar ess@sntos de pressupostos que
representam sua imagem e identidade, utilizanddesd¢re outras estratégias de gestdo, a
comunicacao organizacional. Sendo assim, falar aeunicacdo € referendar as praticas

comunicacionais enquanto acontecimento de culBA&LDISSERA, 2000).

A comunicagao organizacional necessita ser entendid maneira integral, como
elemento que atravessa todas as a¢fes de uma aropresganizagdo e que configura, de
forma permanente, a construcédo de sua culturargiddde. Cada vez mais, torna-se claro
como 0s processos de comunicacdo contribuem pseatdver formas de inter-relacdo mais
participativas e, portanto, mais comprometidasddamaior flexibilidade as organizacdes
como base de sua permanente transformacdo e dadditsua interacdo social de modo
responsavel para conjugar seus interesses commedg@es culturais, econdémicas e politicas

nas quais S€ movem.

O Turismo necessita inserir este novo modelo déagesornando-se uma atividade
baseada em comunicacéo, informacdo e conhecimenio poélos decisivos que permeiam
seu cotidiano (DIAS; BELLUZZO, 2003). A comunicagérganizacional do turismo deve ser
integrada na medida em que, o setor necessitawratrse melhor nas areas de comunicacao
social, para inclusive, acompanhar os esforcosgadesrnos estaduais e federais durante a

promocéao da atividade turistica.

Neste processo, destaca-se a importancia dos qikme$ turisticos em viabilizarem a
comunicacao integrada dentro de uma organizac&asgm € importante escolher o veiculo
de comunicacdo apropriado, considerando limitacdesorcamento, especificacbes de
mercado-alvo, processos de tomadas de decisacan@éados, dentre outros. Além disso, é
possivel enxergar a comunicacdo organizacional cawowstituida de sujeitos que se

constroem por meio de praticas discursivas, sendoesmo tempo, produtores e receptores
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de discursos, que interagem no ambiente. As egiaatdle comunicacdo precisam estar
integradas ao discurso organizacional, a fim derdedver uma coeréncia nas mensagens

que serdo veiculadas ao publico em geral refeeeatridade turistica. (KUNSCH, 2003).

| Comunicacio integrada |

| Composto da comunicacio |

¥

Comunicacio Organizacional

3 + £

Comunicacdo institucional

Comunicacio mercadologica

v +
* Relacbes publicas Marketing
» Marketing cultural Propaganda
+ Jornalismo Promocao de vendas
* Assessoria de imprensa Feiras e exposicies
* |dentidade Corporativa Marketing dirsto
« Propaganda institucional Merchandising
Vanda pessoal
+
Comunicacio interna
+
Comunicacio administrativa ‘
L]
Fluxos

Figura 13. Cronograma de Comunicac¢édo Organizaclategrada (KUNSCH, 1997)

A seguir, o organograma da Bahiatursa (2004) patander melhor como poderia

funcionar a Comunicacao Organizacional Integradsadestituicao:
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Figura 14. Fluxograma da Bahiatursa (SEPLAN, 2004)
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Se as ag¢Oes adotadas em um determinado plano ne@o doordenadas entre si, cada
uma seguird numa direcdo diferente, perdendo assifogo. (CORREA, 2004, p. 79). O
resultado desta integracdo é uma maior sinergidy fdos esforcos combinados entre os
departamentos, 0 que resulta no efeito maior sgpaado a soma dos esfor¢os individuais ou

isolados.

3.2 A Comunicacao Integrada dévarketing (CIM) na atividade turistica

Entende-se pormarketing “o desenvolvimento da comunicacdo estratégica
organizacional junto ao mercado, promovendo, pmsaido e divulgando produtos, servicos,
marcas, beneficios e solu¢des. Sabe-se que estméerta atua intensamente na formacao da
imagem de marca e na comunicacdo dos atributosabsigatos de cada produto ou servigo”.
(OGDEN, 2002)

O mercado é altamente competitivo e 0s planeggdsabem que precisam chamar a
atencdo do seu consumidor em potencial atravésiomagem que o seduza, que o faca
desejar ir para aquele lugar especificamente, agiesautros destinos existentes. Diante da
importancia das acfes integradas ndarketing para a divulgacdo do produto turistico, a
pergunta que orientou o trabalho foi: Como a Balnsat utilizou-se das ferramentas do mix
de comunicacdo de marketing na divulgacdo do PodBahia durante as gestdes de Claudio
Taboaba e Emilia SalvadbrA construcdo da resposta percorrera 0 seguinteraote)
definicbes danarketinge sua aplicabilidade na gestao publica do set@stico, 2) exemplos
de estratégias utilizadas para a promoc¢éo do Rrdhtiia nas gestdes de Claudio Taboaba e
Emilia Salvador, e 3) andlise dessas estratégits §is consideracdes finais.

Para que a comunicacao integradan@eketingexista, é preciso um trabalho de analise,
planejamento e avaliacdo. Ela consiste, assim,omjuicto articulado de esforcos, acgodes,
estratégias e produtos de comunicacao, planejadesesnvolvidos por uma empresa, com 0
objetivo de agregar valor a sua marca ou a suaemagnto a publicos especificos. Segundo
Shimp (2002), o termo comunicacdo integrada teno sitilizado para descrever a

combinacéo das atividades de propaganda, marketiegacdes publicas das organizacoes:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implemé&atde varias formas
de programas de comunicacdo persuasivos com dieexkéstentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da Elifluenciar ou afetar
diretamente o comportamento do publico-alvo dasucicagdes. A CIM
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considera todas as fontes de marca ou contatampgl@sa que um cliente ou
prospecto tem com o produto ou servico como um lcpogncial para
divulgacdo de mensagens futuras. Além disso, a falMuso de todas as
formas de comunicacdo que serdo relevantes parelievges atuais e
potenciais, e as quais eles devem ser receptivogeBumo, o processo de
CIM comeca com o cliente ou prospecto e entdomatpara determinar e
definir as formas e métodos através dos quais @nugg de comunicagao
persuasivos podem ser desenvolvidos (SHIMP, 2008)p

Esta comunicacdo € uma das variaveisnig de marketinge para tanto, faz-se
oportuno lembrar que esta classificada em cincegoatas: 1) massificadas (aquelas que
atingem em geral, grande niumero de pessoas), B)es¢gdas (as que atingem um numero
restrito de pessoas), 3) tradicionais (formas massde comunicacdo de marketing), 4)
complementares (modalidades de comunicacédo quearage serem pouco consideradas, sdo
igualmente importantes, freqlientes, e utilizadas tér@pos), e 5) inovadoras (novas
modalidades surgidas com os avancos da tecnolagidamacao).

Desta forma, a ferramenta dearketing & imprescindivel no que tange a area do
turismo, uma atividade que esta inserida num arntdbimercadoldgico e que sofre as mesmas
“pressdes” que qualquer outra, necessitando adsguaempre ao mercado. Para tanto,
utilizam-se dos elementos que compdem o0 compostmat&eting ou mix de marketing
(produto, promocao, preco e praca), para planejaxecutar acdes que levem a um
posicionamento do produto no mercado visando, asaimgir bons resultados e retorno
satisfatério aos seus investimentos. Tais elemesdios em geral, denominados como 0s
quatro P’s damarketing,sendo a promo¢do uma das responsaveis por inffuesaa@titude
dos consumidores em relacdo a determinados profBELER, 2000). Outro item peculiar
relacionado aomarketing turistico € seu processo de divulgacdo. No turigriste a
necessdaria preocupacdo em dosar adequadamenteulgadiio para ndo extrapolar a
capacidade de oferta da cidade, de leitos de @dtratura, de atendimento e de acesso.

No documento publicado em 2005, sobre as poligcastratégias para a cultura da
Bahia, € possivel ver a imagem que os oOrgaos wfiatdlizaram como balizadora de suas

politicas publicas e a¢fes aarketingpara o Estado.

impar na diversidade cultural, mdltipla na origermiga, mistica nas
crencas, bela na exuberancia natural, poderoséopm dos seus deuses e
orixas, privilegiada pela magica sensualidade dagsumte, criativa e movida
pelo trabalho, a Bahia tragou as metas, elaborgjetps e programas com a
finalidade de consolidar o papel de destaque qogreedesempenhou na
histéria e na cultura do pais (SETUR, 2005).
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Atualmente, as prioridades aearketingda Bahiatursa, concentram-se em definir o
Produto Bahiae sua proposta de valor fixando-o na mente donpiate consumidor de
produtos turisticos, assim como sempre renovarrtaléger os elementos simbolicos que

estdo por tras do produto turistico.

Desta forma, é fundamental que os 6rgaos estadealgrismo mantenham parcerias
com as instancias superiores de tal atividade guoecaso do Brasil, correspondem ao
Ministério do Turismo, visando ao desenvolvimengpiogramas que contemplem tanto a

area de planejamento como a promocéao dos atratikisicos do Estado.

3.3 Comunicacdo Integrada e o Produto Bahia ao longde duas gestbes na

Bahiatursa

Referente ao topico, veremos a promocad’dmuto Bahiapor meio das ferramentas
de comunicacgéo integrada empregada nas gestoeauttidCTaboaba (2003-2006) e Emilia
Salvador (2007-2010). Trata-se de realizar primesrste, um estudo sobre a comunicagao
integrada aplicada ao segmento turistico na Balemeseguida, identificar de que forma
foram elaboradas e articuladas estrategicamerdae®s de comunicacao integrada dentro do
planejamento estratégico realizado pelo governoEdtado da Bahia na divulgacdo do
Produto Bahia.

Com base no modelo criado por Kunsch (2003) e jasaptado no tépico anterior,
segue a seguinte subdivisdo: Comunicacao Institati@Propagandaviarketing Social) e
Comunicacdo Mercadologica ou Marketing (Patrocinio,Marketing Direto, Marketing de
Relacionamentdylarketing Digital, Feiras e Exposi¢des). A partir de entgrado analisados
0S principais conceitos dmix de comunicagao e as agdes pontuais da Bahiatusaada

uma dessas ferramentas.

Primeiro, entende-se propaganda institucional ctandesenvolvimento e a execucéo
de qualquer mensagem de lembrancas, informaca@msugsdo comunicada a um mercado
ou publico alvo, geralmente de forma ndo pesscad, ke maneira massificada com efeitos de
meédio e longo prazo. A palavra propaganda vem gaesgdo latingpropagare que quer
dizer: propagar, multiplicar (por reproducdo ou mmracdo), estender, difundir. Fazer
propaganda € propagar idéias, crencas, proscedoutrinas. A sua principal caracteristica
€ a criacdo de imagens e posicionamento, e os rdeiaivulgacdo sdo: jornal, televiséo,
internet, outdoor, revista, radio, dentre outr¢SAMPAIO, 2003, p. 26)
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No que diz respeito a essa ferramenta, foram pratoswna gestdo de Claudio Taboaba
os videos promocionais da Bahia em rede naciordibgonibilizados também no portal
(www.bahia.com.br). Dentre eles: “Eletrocardiograrfizahiatursa, 2004), “Vem para Bahia
que a Bahia € uma boa!” (Bahiatursa, 2005/2008)ueista” (Bahiatursa, 2006). Além desses
materiais, foram também utilizados: cartazes, p&rgl e revistas que reforcaram as

campanhas entre os anos de 2003 e 2006.

A partir de 2007, com a posse de Emilia SalvadorBahiatursa divulgou-se as
seguintes campanhas: “Viver Bahia” (2007), “Bahuaitommais verdao” (2008) e “Faca como
o verdo chegue mais cedo na Bahia” (2010). Nessenmeperiodo, veiculou-se a nova Marca
Bahia, que esteve presente em todas as acdesadiustdis da Bahiatursa.

Referente a ferramenta publicidade, que segundor#&@n{2007) define-se como:
“narrativa capaz de revelar valores que indicamiqa® sociais, fomentam significados e
orientam formas pelas quais nos relacionamos co@DI@RS € com as outras pessoas”’, a
Bahiatursa em consonancia com o Programa Fedetalr&0do Brasil passou a publicizar as
zonas turisticas do estado. Inicialmente, contava move zonas turisticas em 2005 e no ano
seguinte, ganhou mais duas zonas. Esse trabalhegomalizacdo do turismo ja acontecia

desde 1991, mas passou a ser mais trabalhadapeegsto.

Com Emilia Salvador, foi lancada a Revistger Bahig que divulgava o patrimoénio
turistico, artistico e cultural do estado, em pa@ceom a SETUR (Secretaria de Turismo). A
revista tinha o carater mensal com fotos e art@ms$urismo baiano, além de apresentar o

conteudo nos idiomas: inglés e portugués.

Uma segunda estratégia foi o desenvolvimento/ivar Bahiag a marca. Além dos
simbolos institucionais préprios do Governo e ingtbes, uma marca, um logotipo, um
simbolo grafico e visual capaz de representaradest sua producéo socio-cultural de forma
sintética e imediata. A inspiracdo para a criag@stadtipografia vem de varios elementos
baianos: as formas espirais da arte barroca, as @ia medida do senhor do Bonfim, a
religiosidade sincrética, o imaginario afro, o Wt a musica no jogo da capoeira, 0 mar, a
natureza e a sensualidade local. A composicao rifiog da palavra Bahia pode ser
enriguecida pelo uso das cores aplicadas em cadadas suas cinco letras. O sinal que

exclama acao confirma o movimento. (KRONES, 2007)

Com relacdo ao patrocinio “forma de comunicacd@ @gséncia estd relacionada a

construcdo de uma imagem por meio de associacdcoutna ja estabelecida, ao contrario,
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por exemplo, da propaganda, que cria uma imageBaheatursa em 2004, realizou a entrega
do Troféu Opaxord para premiar os agentes de vgageoperadores de viagens que mais
promoveram a Bahia no Brasil e no exterior. Na @poememorou-se o trigésimo aniversario
do troféu, ocasido em que foram homenageadas ds/grsrsonalidades vinculadas ao
desenvolvimento do turismo baiano. Um troféu espefoi entregue a familia de Ary

Barroso, compositor mineiro e autor da frase: “Bafiierra da Felicidade” e de musicas que
promoveram o estado: “Quando penso na Bahia”, “Biad@dos Sapateiros”, “laia da Bahia”

e “Faixa de Cetim”.

Na gestdo de Emilia Salvador, a Bahiatursa em parcem a Secretaria de Turismo do
Estado, patrocinou Rally dos SertGes no ano de 2007, o que significavai@r mampeticao
de rali cross-countrydo pais e segunda do mundo. As cidades baianaggjweram no

roteiro foram: Barra, Lencois, Senhor do Bonfimadv&dor.

Outra forma de apoio da Bahiatursa foBitlabong Girls Proem lItacaré no ano de
2007. Considerado o Circuito Mundial do Surf Femmio evento reuniu na cidade, mais de
100 competidoras do Brasil e de paises como Aistristados Unidos, Franca, Nova
Zelandia, Africa do Sul e Peru. A Secretaria ddsfoo e a Bahiatursa apoiaram o circuito na

cidade que tem a pratica do surf durante o anoanéeecebe surfistas de todo o mundo.

Além disso, com a intencdo de atrair e prolongamngpo de permanéncia do turista no
estado, a Secretaria de Turismo e a Bahiaturseacritambém o Espicha Verdo, como um
projeto guarda-chuva, abrigando o carro-chefe P2didHoras. Ademais, eventos como a
Parada Disney e o GP Bahia 8tckCar também foram patrocinados nessa gestdo, com
forma de manter o calendéario de atividades no estatbmbater os efeitos da sazonalidade

do turismo baiano.

No que tange aMarketing Direto, “forma especializada do marketing tradieibque
permite a comunicacdo personalizada por meios etlifes, a exemplo da mala direta,
telemarketing, vendas, dentre outros”, foram redis na gestdo de Claudio Taboaba, a
manutencdo dos Postos de InformagBes TuristicaSawador, além de outros municipios
como: Praia do Forte, Porto Seguro, Lengéis, Muceig@aulo Afonso. Outrdarketing
Direto foi o programa de capacitacdo dos profiss®oale turismo: “Bahia. Varios destinos,
um so6 lugar”, o objetivo era preparar 0s agentagperadores de viagens para melhor
venderem dProduto Bahia No curso eram apresentadas informacdes detallsatas todas

as zonas turisticas do estado (Costa das Balets$a @o Descobrimento, Costa do Cacau,
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Costa do Dendé, Baia de Todos os Santos, Cost&atpseiros, Lagos do Sdo Francisco,
Chapada Diamantina e Caminhos do Oeste) e osvagdtiristicos ali encontrados.

Quanto a gestdo de Emilia Salvador, houve a inovad@ SAT (Servico de
Atendimento ao Turista) que disponibilizava maisrromocionais da Bahia em diversos
idiomas, e a criagdo do Disque Bahia Turismo comosistema integrado de informagdes
turisticas através dmall center24h em portugués, espanhol e inglés.

O MarketingDigital também foi utilizado nessas duas gestdesa Claudio Taboaba, a

Bahiatursa disponibilizou o portal: _(www.bahia.cbrj. contendo informacdes sobre os

principais destinos oferecidos pelo estado, e diggss de hospedagens, transportes,
restaurantes, dentre outros servigos. Ademaignfaliatribuidos para os agentes e operadores
de viagens, @d-romque reunia informacdes sobre a infra-estruturragivos turisticos da

Bahia. A iniciativa era capacitar os profissiordasarea para melhor divulgarem o destino.

Com Emilia Salvador, a Bahiatursa divulgou seuslyas e servicos turisticos por
meio de outras ferramentas da Internet, a exeniplatter, Orkut e FacebookAlém de
disponibilizar podcasting da Radio Turismo no site oficial da Bahiatursa:

(http://www.bahia.com.br/radios).

No que diz respeito aos eventos “modalidade qudokagas feiras, congressos,
seminarios, exposi¢des, shows, dentre outros”,raaBasa divulgou os atrativos do Estado
em quase todo territoério nacional e também no extde, como parte da chamada Missao
Barcelona, iniciativa conjunta do governo do Estadm o Cluster de Entretenimento, a
empresa durante a gestdo de Claudio Taboaba realimdkshopsturisticos com rodada de
negoécios na Espanha, além de promover o Produtéa Beh China, Alemanha, Estados
Unidos, Portugal, Franca, Argentina, Chile, Espahinglaterra, Italia, Venezuela, Holanda e

Suica.

Conforme célculos do Ministério do Turismo, a pséa era que em 2008, mais de 100
mil turistas chineses visitassem 0s mais variadestitbs brasileiros, e a pretensdo da
Bahiatursa nesta viagem era exatamente mostraa @ahia estaria preparada para recebé-

los, oferecendo servigcos e produtos com qualidatéenacional.

Ainda nessa gestdo, a Bahiatursa participouAdaenture Sports FairFHeira de
Aventura e Esportes), maior evento nacional dors#oecoturismo e esportes de aventura
gue aconteceu em Sdo Paulo. Para o 6rgdo de tudanBahia, o evento significava uma

excelente oportunidade de divulgacdo dos produ@nbs. Com isso, a Empresa Baiana de
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Turismo esteve presente nos principais mercadossenass de turista, totalizando 80 eventos,
dentre eles, feiras de turismo, festivais gastroo@sn workshops e cursos de capacitagcao no
Brasil. Os estados considerados prioritarios fordao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Brasilia, Rio Grande do Sul e Florianépolis queeberam uma ampla divulgacado da Bahia

por representarem o maior fluxo de turistas quet@de possui.

Somando-se a 42 a¢bes de promocao, aoadshows, workshopgeiras, seminarios e
festivais gastrondmicos, a imagem do Estado fosewisnada por baianas tipicas, que
distribuiam fitas do Bonfim, acarajés e folhetoancaenarios paradisiacos da Bahia.
Profissionais da Bahiatursa também apresentaranagestes e operadores de viagem 0s
principais destinos dd’roduto Bahia com destaque para Chapada Diamantina, ltacaré,
Recodncavo Baiano, Marad, llhéus, Porto Seguro,eingzPraia do Forte, Salvador, dentre

outros.

Por meio de folhetos e catélogos, outra modalidedeomunicagéo presente no mix de
comunicacao integrada, a Bahiatursa em 2003, camgepooduziu 0s materiais promocionais
de distribuicdo gratuita nos postos de informagiesurista e nos eventos de divulgacéo do
Produto Bahia Como a divulgacdo também ocorria no exteriorpasfletos contemplavam

outros idiomas, a exemplo do: inglés e espanhol.

A partir de 2007, com a gestao de Emilia Salvaolonaterial promocional passou a ser
distribuido também nos idiomas: francés, italiaradleendo, além de contemplar informacdes
sobre as demais categorias do turismo baiano:marstnico, Enoturismo, Turismo de Golfe

e Gay Friendly.

Referente adVarketing de Relacionamento, definido como o “processo cantide
identificagdo e criagdo de valores e compartilhamete seus beneficios com clientes
individuais, durante todo o tempo de vigéncia dagr@” (SAMPAIO, 2003) na gestdo de
Claudio Taboaba, algumas estratégias foram realizdd Qualitur, programa responsavel em
manter o padrdo internacional dos produtos e sEwferecidos no Estado da Bahia. Para
iIsso, a Bahiatursa e o governo do Estado contmataya servicos de consultorias de
organizacdes especializadas em certificacdo dedqdat 2) Programa Fidelidade Bahia,
procurava monitorar os habitos de consumo do #&urtsidastrado, para proporcionar
descontos e ofertas exclusivas em estabelecimentosrciais. O turista adquiria o Cartao
Fidelidade e recebia ofertas em estabelecimentogeotados. E por fim, 3Jax Freena
Bahia, sistema de reembolso de ICMS valido somgata turista estrangeiro ndo residente

no Pais.
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O Estado ganhava destaque por ser o primeiro rogpahplantar essa estratégia. A
metodologia era desenvolvida junto as empresasnégtradoras de cartdo de crédito, uma

vez que o reembolso seria feito através da fami@adao.

Na gestdo de Emilia Salvador, a estratégia utdizdel Marketing de Relacionamento
foi a recepcdo aos turistas no Aeroporto Intermatihuis Eduardo Magalhdes através de
baianas e capoeiristas. A Bahiatursa divulgavaedesembarque, Broduto Bahiae investia
também no “bota-fora”, como uma maneira de se digsplds turistas, ao passo que 0s
convidavam para retornarem ao Estado. Na ocasiseamfdistribuidos brindes e folhetos do

destino Bahia.
3.4 Projeto de marca e posicionamento deroduto Bahia

Antes de apresentar o projeto de marca referenRraatuto Bahiaé valido destacar a
critica que se faz ao modelo de Comunicacao Indegpaoposto até entdSegundo o autor
Semprini (2006), o mix demarketingtem atribuido um papel privilegiado ao produto,
enguanto as outras variaveis sao, a grosso modiazidas a suportes funcionais para a sua
comercializacdo. Esse modelo é referente aos @hoguando o produto domina o modelo,

seguido da comunicacdo, e por fim, a abordagene sobrarca.

PRODUTO

TR R . vy

[ Preco ' Imslcmmmsmml | pisTrisuicio | [_ comunicagho |

Figura 15. Qmarketingmix classico. (SEMPRINI, 2006, p. 147)

A partir dos anos 80, a idéia de marca comeca eegra embora de forma subordinada
e muito restrita dentro do mix proposto. Esta iistcdo contribuird para alimentar a disputa
marca-produto e a confundir a compreensdo de dagdoe O proprio fato de separar
comunicacao de marca e comunicacdo de produtogactacar estes dois termos (marca e

produto) como alternativas e, entdo, de certa fpopastos.
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Figura 16. Qmarketing mixntegrado a marca. (SEMPRNI, 2006, p.149)

Os anos 90 representaram uma reviravolta, poist poca que 0 mercado comeca
sua transi¢cdo pés-moderna e orienta-se decididanpamé os valores imateriais. Nox de
marca é o projeto de marca que define as cond@dancionamento de todo o sistema e
traca as linhas diretrizes de seu desenvolvimerde sua coeréncia. O produto se desloca
para o segundo nivel, e a marca passa a pertenesfiei@ do conteudo, do abstrato, do
significado. E aqui que se encontram os valoresmpssas e projetos de sentido de uma
marca.

././/\.\.
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Figura 17. Omix de marca. (SEMPRINI, 2006, p. 150)

A marca funciona como “simbolo identificador de uemapresa, instituicdo produto ou
servi¢co”, mas também apresenta uma definicdo miemegonal segundo a qual a “marca é a
sintese da experiéncia de valor que cada consummideu junto a empresa, produto ou
servico que a marca denomina”. (SAMPAIO, 2002, p)18

A marca passa a ocupar papel estratégico nas pagées e, portanto, ndo pode mais
prescindir de um consistente projeto que seja edalooa partir da razdo de ser da empresa e
de seus objetivos estratégicos, abrangendo a ogfimweda marca e seus pilares; o
desenvolvimento, implantacdo e gerenciamento de d@logos com o publico. Ademais, é
vista como a representacdo de um conjunto de etesgne permitem a identificacdo com
uma organizacao e a diferenciacdo de seus proeéusaesvicos da oferta dos concorrentes.
Uma boa gestdo da marca deve criar valor e regeesem diferencial para o consumidor.

Segundo o autor, para as organizacdes, uma matearépresenta um valor adicional ao
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produto —brand equit{—, que, permite a obtencdo de vantagens, estabétecema
alternativa a competicdo por precos e criando urno ajue pode se tornar a fonte de

vantagem competitiva da empresa.

O projeto de marca é crucial. A marca so existmedida em que é comunicada. Como
refere Kapferer “A marca € um ser de discurso. 8sétee pela comunicacdo. Dado que a
marca enuncia os produtos ou servicos, é precisEsaariamente que tome a palavra”, (1991,

p.55), para que possa ser conhecida e reconhecida.

Uma das questdes centrais das estratégias de aapanina difusdo de uma marca € a

adocéao de representacbes como aponta Semprini)(2006

Uma marca nao anuncia seus valores, ela contaiast@ferece mundos
irreais e ficticios (mesmo que construidos paraadatéia de “realidade”),

alternativas ao cotidiano. Esse mundo possivel devecoerente com um
projeto estratégico que envolve toda a empresacdPimoporta se a marca
usa elementos realisticos ou ficticios para crigtese mundos possiveis.
Trata-se sempre de uma construcdo de imagem, emm@maqualquer

construcdo, mas sim de valores criados para teoméacia com os valores
dotarget (SEMPRINI, 2006)

O projeto de marca ndo exprime somente 0 que aam@gre quer ser, ele carrega
consigo a memoéria do que a marca foi e os germésfosma de inten¢cdes mais ou menos
explicitas, do que ela podera ser de suas ambig@espas op¢des, assim como de suas
obrigacOes e de seus limites. A identificacdo eaise destes elementos sdo de importancia
crucial para definir a identidade e o potencialde marca, pois eles concorrem para definir
0 conjunto das possibilidades, a partir dos quaisatforma o projeto de marca. (SEMPRINI,
2006)

projeto de
marca

v

manifestagio

Figura 18. Relacionamento entre projeto e manifé@stale marca. (Semprini, 2006, p.165)

* Para Aaker (1999, p. 18)rand equityé um conjunto de ativos e passivos ligados a uar@anseu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor griopado por um produto ou servi¢co para uma emm@édsa
Ou para seu publico. Esse conjunto de ativos evosseesulta no valor da marca, ou seja, sua cdpdeide
negociar seja perante seus clientes, colaboradmapajs de distribuicdo, fornecedores, formadoesemnido,
parceiros de negdcios, dentre outros.
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Sao as manifestacdes da marca que chegardo acopébkerdo responsaveis pela
percepcdo que se formard na mente das pessoas. d&rsos de cada manifestagdo néo
estiverem coerentes com o projeto de marca, emdeegontribuir positivamente, podera

confundir o publico e enfraquecer a marca.

Dentre as fungbes da marca estdo: criar uma igelgjdveicular valores e mundos
possiveis. A marca constréi sistemas simbolico$phaa ao sentido e o ancora dentro de um
sistema de valores. Ela clarifica e simplifica foimacé&o, permitindo que muitos a acessem.
(SEMPRINI, 2006)

Outro ponto relevante s&o as vantagens do invasiingn marcas, a saber: 1) aumento
da possibilidade de reconhecimento dos produtos pehsumidor, 2) a possibilidade de
contribuir na percepcéo de qualidade dos prod@jpsriacdo de um sentimento de lealdade
por parte dos consumidores, 4) maior eficiéncificd@a no desenvolvimento dos planos de
marketing, 5) maior flexibilidade no estabelecinzedé precos e 6) facilidade no langamento

de novos produtos através da extensao da marca.

O posicionamento da marca estaria assim, no comdgasstratégia dmarketinge é
definido como “o ato de planejar a oferta e a imageaa empresa de modo que ela ocupe um
lugar distinto e valorizado na mente dos clientes*a(SERRALVO, 2007 apud SEMPRINI,
2006) Como o nome d& a entender, implica descabdcalizacdo adequada na mente de um
grupo de consumidores ou segmento de mercado, de que eles pensem em um produto
ou servico do modo desejado. Um bom posicionam@mtmarca ajuda a orientar a estratégia
de marketing, esclarecendo o significado da maaap ela € exclusiva ou similar as marcas

concorrentes e por que os consumidores devem iplef€EEMPRINI, 206)

Para entender melhor, Semprini (2006) afirma qagrbjeto de marca ndo tem muito a
ver com a no¢ao de posicionamento de marca. Esteoilina verdade, € uma manifestacao
do projeto e representa uma versao condensadalifgiata e aplicada a um territorio
definido. Em contrapartida, o projeto de marca deose elabora a verdadeira razdo de ser
marca”. Ademais, o autor define os componentesrd@tp de marca, como: 1) enunciagao
fundamental, 2) promessa, 3) especificacdo da @eemel) inscricdo de um territorio e 5)

valores.

O primeiro é a enunciacdo fundamental da maala que contém sua verdadeira
razao de ser, o fundamento de sua abordagem,ifecagsio de sua legitimidade para existir.

A enunciacdo fundamental deve, em seguida, transfese em uma promessa. E o segundo
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aspecto do projeto de marca, aguele no qual sa passtrospeccdao — 0 momento em que a
marca procura nela mesma sua razao de ser e dddemuermos de enunciacéo fundamental
— a projecao, quando a enunciacdo fundamentakétada para o contexto e para o publico
da marca. A terceira etapa deste processo de @géncdiz respeito a especificacdo da
promessa, na elaboracdo de seu carater origifi@tentie, sem duvida, Unico. Em seguida, a
quarta etapa do projeto de marca € a inscricdoamagssa em um ou varios territorios.

E um momento importante, pois o procedimento emtivoi da marca comeca a se
concretizar, a se definir. A promessa torna-se afeda. A etapa da definicdo de territorio
também €& importante, pois se a justificacdo fundéaheda marca em um contexto pos-
moderno é aquela de propor um projeto de sentsle,pgojeto deve ser ancorar em territorios
concretos, que por sua vez gerardo ofertas iguédnoemcretas de produtos e servicos. Por
fim, o quinto componente do projeto de marca re$er@os valores da marca, quer dizer, as
caracteristicas e as nuances que permitem a meobtait” sua abordagem, e Ihe dar uma

atitude prépria.

Uma vez percorrida estas cinco etapas: enunciagadamental, elaboracdo da
promessa, especificacdo da promessa, inscricao nenterritorio, definicdo dos valores,
Semprini (2006) afirma que o projeto de marca psticamente constituido. A marca passa a
ser vista, como uma entidade complexa, abstratayléforme, mas que também pode ser
algo simples e facilmente reconhecivel. Essa vesséplificada e condensada da marca € o
que Semprini chama de identidade. O modelo propgesim autor reforga, principalmente, a
natureza semidtica da marca pos-moderna e reapgesermarca COmMO UM Processo

enunciativo.

Na visdo de Semprini (2006), seguindo a légicandi@ de marca, na qual sdo
selecionadas as estratégias de comunicacdo deoammmd 0 projeto de sentido da marca, a
publicidade vai apresentar-se como uma das opgiEsveis dentre uma enorme gama de
atividades. A marca passa a ser entendida comstanoia que fornece um contexto dotado
de sentido a uma experiéncia ou a um imaginarip gpmnhos, tenderiam a ser imprecisos ou
muito abstratos. Para o autor, “a marca ndao eestéd. Em constante processo, a marca “é o
resultado, sempre provisorio, de um processo aomiile trocas e de negociacdes que implica

diversos papéis de um grande nimero de protageh(S88MPRINI, 2006, p. 109).

Dentre as dimensfes da marca pds-moderna estdema)tica, por sua capacidade de
agregar significados e transmitir aos consumiddyeselacional, ao desenvolver conexdes e

negociacdes entre empresa, consumidor e socieestadelecendo contratos de trocas entre
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as partes, c) evolutiva, por estar em constanteangadreagindo a seu ambiente, aprendendo

com ele e reconfigurando-se para melhor atuar (REMPRINI, 2006)

Para um posicionamento de marca eficaz é fundamestabelecer uma imagem
positiva, em consonancia com os produtos e sendgf@ecidos pelo Estado, como aponta
Pereira e Ornelas (2005):

Os materiais promocionais elaborados pela agércifmmento ao turismo
procuram divulgar e promover os destinos, utilizand esteredtipos como
um meio de ressaltar aos olhos do curioso o quelagiestino tem de mais
relevante, belo, atraente, sedutor e encantadeeng®nhando o papel de
formador de motivagBes e desejos, permitindo atam@ da identidade
turistica do destino que esta sendo promovido. BBER; ORNELAS,
2005, p.11)

Referente aoProduto Bahia a representacdo de lugar “especial”’, “magico”,
configurado pela Bahiatursa reflete o Estado ngindaio nacional através de um arsenal de
producdes culturais que alimentam as representagégsbaianos. Por meio dos videos
publicitarios da Bahiatursa, nota-se o interessereaitar a Bahia como terra de povo alegre,
feliz, hospitaleiro e lugar onde tem festa o aneiin. S&0 justamente esses esteredtipos
explorados pela Empresa de Turismo da Bahia emcampanhas publicitarias, que fazem

do Estado um dos principais polos de turismo ds, jplei acordo com o Vox Populi (2010).

Ha, na acdo governamental voltada ao turismo baianposicionamento da oferta
turistica, a partir de uma interpretacédo do podétipo estadual baseado em valores culturais
que sao favoraveis a identificagdo do Estado. Agsta € divulgar o Produto Bahia, como

um destino turistico diferenciado dos demais el iplaia a escolha dos turistas.

Em 2004, na gestdo de Claudio Taboaba, a Bahialdédn, pelos leitores da revista
Viagem e Turismo, da Editora Abril, como o melhetaglo para viagens. As estratégias de
famtours®e press trips®para vinda de mais de 45 profissionais de midi@aalizada em
turismo e operadores potenciais para a Bahia foeatizadas. O objetivo era divulgar o

Produto Bahiae facilitar a negociacéo contrade localpara comercializagdo do destino.

® Excursdes organizadas para profissionaisralte turistico, especificamente operadores e agentasadens
com o objetivo de mostrar o potencial turisticoiefa-estrutura do destino indicado. (PAULI, 2009)

® Acordo comercial para conseguir publicidade pesitiA entidade investe tempo e dinheiro para trazer
jornalistas e ou fotégrafos para visitar. De v@itra casa, 0s participantes sdo esperados pararveuas
histérias e ou imagens sobre o destino. (PAULI 9200
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No que tange as pecas publicitarias da Bahigtergae os anos de 2003 e 2006, a
estratégia utilizada para promover o destino Bafoa o recurso discursivo de
“convencimento” da beleza do estado. As imagensrireates nos videos publicitarios
evidenciavam os atrativos naturais e culturais dhi® e o possivel “encantamento” dos

sujeitos que véem de fora o Estado.

Considerando os videos propostos no trabalho, -s@rniateressante o seu estudo por
atingir um publico extenso e por apresentar eleoseespecificos como imagens e mensagens
de facil assimilacdo. No que tange as campanhdgipdias da Bahiatursa, soma-se o fato
de que, paralelamente a divulgacdo de um produtseovico turistico, veicula-se outros

elementos simbdlicos provenientes do turismo.

O papel dos videos publicitarios € remeter ao pelgador o consumo de servicos e
produtos oferecidos nas campanhas por meio de itsagens e mensagens com elementos
simbdlicos. Além de instaurar novos valores e lodbita publicidade turistica ganha
notoriedade por desenvolver e fortalecer sociedddesonsumo, uma vez que se atém ao
modelo capitalista que impde a necessidade de radopddutos/ servicos, enquanto meio de
ser inserido e aceito na sociedade. E nesse sept@las campanhas publicitarias veiculadas
pela Bahiatursa (2003-2010) constituem instrumetéggsoder, na medida em que divulgam a

imagem da Bahia no Brasil e no exterior.

Dessa forma, veremos no proximo tépico, a construga “mundo possivel”
empregado nos videos publicitarios da Bahiaturg@ @903 e 2010. Qual a idéia de mundo
possivel empregado nesses anuncios e os elemémtodlisos presentes sobre a Bahia na
divulgacdo nas gestbes de Claudio Taboaba e ErSidivador? O que mudou no
posicionamento estratégico da Bahiatursa atravésadeduas gestdes? Tendo como analise
prioritaria os videos promocionais das campanhasri®lvidas pelas duas gestdes, iremos

verificar os elementos simbdélicos construidos elgados nesses materiais promocionais.
3.5 Construgdo do “mundo possivel” veiculado no Pduto Bahia

Numa sociedade onde 0s servicos turisticos estiovez mais competitivos, aumenta
a disputa ddrade em capturar o seu publico-alvo. Funciona comgagio de seducao, onde
o desempenho da marca esta diretamente relaciomaslea capacidade de desenvolver
“mundos possiveis”. Entende-se aqui, 0 termo inizatb no universo das marcas pelo
semioticista Andrea Semprini, para quem “um mundssfvel é uma constru¢do de sentido

altamente organizado, no qual confluem elementosatnas, fragmentos do imaginario,
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referéncias socio-culturais, elementos arquétip@giaisquer outros componentes que possam

contribuir para tornar este mundo significativogpardestinatario”. (SEMPRINI, 2006, p.21)

O “mundo possivel” propde ao individuo construcdds sentido organizadas,
pertinentes e atraentes, sugere sistemas simbgliemos auxiliam a pensar o mundo, o mundo
pés-moderno, fragmentado e multiplo, que exigendoviduo a construgdo de uma coeréncia
e unidade a partir de experiéncias discrepantesnefreqiéncia contraditorias. A adeséo, no

entanto, dependera da predisposicao do individudesrar-se seduzir.

De acordo com Semprini, o “mundo possivel” funciaieavés desta interacdo. O
processo de semiose se da de forma ininterrupté gue a mensagem sempre possui
espacos em branco a serem preenchidos. Isto éufidarpossivel” torna-se cristalizado em
seu discurso, em permanente processo de significggé abolem-se as barreiras entre
produtores e receptores. (SEMPRINI, 2006, p.24)

Sob o slogan “Viver Bahia € muito mais!” (Bahiatrg&007), a campanha publicitaria
aponta alguns os elementos que representam a Bafiignciando um carater diferencial
frente aos demais Estados do pais. Nos anunciogma@sentados o patrimoénio histoérico,
cultural e religioso por meio das imagens de orifiéss do Senhor do Bonfim, banhos de

pipoca. Por esse viés, a Bahia exibe seu sincretishgioso.

Com tragos da cultura baiana, como o0 artesanat@peeira, a musica, a danga, o
berimbau, enquanto simbolo cultural; as comidasasp especialmente o acarajé; as belezas
naturais, como as praias, o mar, o verderamuto Bahiaé assim, veiculado. “O jeito de ser
do baiano”, a receptividade do povo, a energiaagpante, formam simbolos elaborados e
promovidos pela Bahiatursa, que ao longo das gesi®€laudio Taboaba e Emilia Salvador
divulgaram esse “mundo possivel’. Como exemplo,eguimdo essa ldgica, o video
publicitario: “Wem para Bahia que a Bahia € uma'b@ahiatursa, 2005) foi uma tentativa
de divulgacdo do Estado sempre em clima de fegtad® o ano inteiro, através da concepcao

de “lugar ideal” tanto para turistas como paraaarmos.

Para explicar a transposicao de ingredientes tatvaabs contidos nas caracteristicas e
nos atributos que compdemPooduto Bahiapara um cenario concreto, no qual realmente o
turista devera se deparar ao chegar a Bahia, $é1883) contribui quando fala dos meios de
comunicacao de massa, principalmente da teleunsioonstrugdo dessa imagem na mente do

turista, isto €, do imaginario que o lugar promete:
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Ela (a televisdo) ndo apenas constroi e lida concamunto de imagens, de
representacoes que se referem ao dia-a-digeléspectador, como o
faz seguindo caminhos determinados que diz@speito tanto as
qualidades especificas, quanto as condicfexretas de uso. Nesta
relacdo da televisdo com seu publico é que ceastréi, de modo
particular, um novo espaco simbdlico, imagmaonde sédo atualizados
valores, sentimentos, emocdes, fantasias (SANTI®83, p. 67).

O autor ainda reforca esse fato quando fala daénflia dos meios de comunicagéo
enquanto sedutores quando diz que “o video é ajtelgpermite sonhar com uma realidade
fora do nosso alcance e ao mesmo tempo tao regirgueca uma confusao psicolégica do

sincretismo de dois mundos: o real e o imagina(®ANTINI, 1993, p. 64).

A Bahiatursa divulga o povo baiano, como sendoferehcial da Bahia e que fatores
como a alegria de viver, “0 jeito de ser” e a forooan que supera problemas e obstaculos,
enfim, resumidos numa forma de encarar a vida coma festa sdo extremamente benéficos
ao proprio baiano, e que contamina os turistagad@ de uma construcao narrativa politico-
ideoldgica, que visa a producdo e a difusdo dedeal ide pertencimento comum e de um
ethosbaiano distintivo entre as classes brasileirasn@produto de constru¢do simbdlica, a
nocdo debaianidadecondensa e exporta um sentimento de exaltacaora riatal e de
glorificacdo de suas potencialidades culturais.f@admeno costuma ser encarado pelo senso

comum como um traco peculiar do povo baiano engdelao restante do pais.

Para Hall (1995),

A base socio-historica torna possivel construir maraiativa na qual a Bahia
é tida como singular e a idéia de singularidaderéstcuida em torno da
articulagdo especifica entre povo, tradicdo e raultd Bahia é objeto de
discurso, sendo assim, uma comunidade imaginadaendo objeto de
discurso, a idéia de Bahia sé pode existir comaopeoapartilhado de praticas
significativas para instalarem legitimidades. Smse discursivos unificam
préticas, e conferem-lhes sentidos e possibilitada social e a idéia de
Bahia unifica praticas(HALL, 1995, p.23)

Outro elemento cultural do quadro de imagens eudsss sobre d’roduto Bahia,
sobretudo nos video publicitarios da Bahiatursa,récorréncia do linguajar baiano (girias e
ditados populares) como sendo o “jeito préprioalarfdo baiano”, o conjunto de palavras e
ditados populares formulados e expressos no Estadremplo, o video “Bahia, muito mais
verao!” (Bahiatursa, 2007) cita expressdes cotabBamo povo baiano como: oxe!, vixe! que
denotam o regionalismo do Estado. No video, oopagens centrais relatam os atrativos do

Estado e também, exaltam a figura do baiano.
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No Pelourinho tem cada figura meu irmdo! E a Baltapaz, é capoeira,
baiana, artista... Sol e praia? Claro, mas a Baliala tem rios,
cachoeirasoxea Bahia é muito maidlfixe, é carnaval, axé, samba de roda,
festa de largo, histéria, cultura, mata atlantioatureza, surf e até
golfe...Mas so6 faltou uma coisa. O qué? O baiagogara?!” (Bahiatursa,
2008)

Figura 19. Imagem do Video Publicitario “Bahia rouitais verao!” (Bahiatursa, 2008)

A festa também é um elemento recorrente na idéiandedo possivel” criado para o
Produto Bahia,que tem como maior destaque, o Carnaval. Quandle@&ncontra presente
em seu discurso pode ser reconhecido no seu canpamto, pela (suposta) alegria,
disposicao e criatividade baiana explicitado noe®$ promocionais. A idéia € fazer com que

tanto baiano quanto turista desejem compartilhapauto dessa festa:

E recorrente (...) a idéia de uma Bahia eternajagmira, profunda. Uma
Bahia que é herdeira da tradigdo barroca coloni &fetichismo” negro

africano. Esta Bahia eterna e profunda € uma Blaisianal e sincrética,
onde a criatividade da cultura advém da miscigen&Carybé, 1976 apud
Pinho, 1998).

Figura 20. Imagem do Video Publicitario “Vem par@hiza que a Bahia é uma boa!” (Bahiatursa, 2004)

Essa forma de pensamento pode justificar o porguésdolha, por parte dos 6rgaos
oficiais de turismo da Bahia em cada vez maisgdéase em suas politicas publicas e acdes
de marketingao carater de riqueza cultural do estado. O pemrstmnmeflete a idéia de que é
possivel ao turista visitar belas praias ou cacasem diversas partes do mundo, mas a

cultura baiana é diferente, e por isso deve sengiada in loco.

O marketing turistico da Bahiatursa veicula uma imagem de “8ahtomo sendo

passivel de consumo, uma vez que se tem buscduhihima a imagem do estado em sua
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forma simbdlica aliada a exuberancia natural ddimtesOutro ponto recorrente nos videos
publicitarios é a condicdo de “ser baiano”, apradon-se a todo tempo do supracitado
estereotipo ddaianidade o que segundo Bigal (1999), “o receptor passacanhecer-se
como consumidor na imagem publicitaria, ou que pgmos, deseja ser o personagem que 0
representa na publicidade” (BIGAL, 1999, p.58).

Para o historiador Jodo Reis, “a singular identdada Bahia no Brasil tem muito a ver
com a densidade de sua populacdo negra e o vigsanadeultura de origem africana” (REIS,
1988, p. 9) e é inegavel que a producéo cultural sendo alimentada por um componente de
grande peso: a comunidade negro-mestica que delinaiteridade étnica caracteristica da
Bahia.

O "mundo possivel” construido nessas campanhagsalénm destino que compactua
perfeitamente com o discurso proveniente de esesifcompositores e artistas”, como aponta
Moura (2001):

A Bahia € um texto construido, sim, por inimerdéstas e escritores, a exemplo
de Jorge Amado e Dorival Caymmi, e muitos outragyindo alguns que muito
pouco estiveram em Salvador, como Carmem Mirandari eBarroso. E
construido também pelos diversos setores do emprdsalo turismo e pelas
elites que vém ocupando o governo estadual e o cipahi quase
ininterruptamente desde 0s anos sessenta, queraoubaptar e reelaborar o
capital simbdlico ddaianidadena forma de uma propaganda que, ao mesmo
tempo, apresenta a Bahia como sede da fruicAedt@imoradia de um povo
feliz. (MOURA, 2001, p. 09)

A critica que se faz desse “mundo Bahia” € o dsxwmpregado para representar o
Estado, muitas vezes, imaginado, com a finalid&deethda no mercado turistico. O conceito
de Produto Bahiagpensado pela Bahiatursa, funciona comonumalus operandjue veicula o
Estado “genuino” e “singular”, capaz de atrairengéio de turistas do mundo inteiro.

A partir do préximo capitulo, serdo analisados d{sgurso(s) do(s) videos publicitarios
da Bahiatursa, nas gestfes de Claudio Taboaba lea BBaivador, além da reflexdo sobre o
posicionamento doProduto Bahia nos anos de 2003 e 2010. Quais sao as
diferencas/semelhancas dos elementos discursiviazageticos veiculados sobre a Bahia
nessas diferentes gestdes? No proximo capituloeagiiaada uma breve contextualizacao das
teorias fundamentais da analise do discurso e euids&e um quadro comparativo dos
elementos simbdlicos presentes nos videos pubigstadas duas gestbes. Como
fundamentacdo tedrica estardo presentes no traballconstrucdo daonito de Barthes, a
tridimensionalidade do discursde Fairclough e a nocdo aeundo possivetle Semprini

aplicados aos videos publicitarios.
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4. ANALISE DO DISCURSO(S) DOS VIDEOS PUBLICITARIOS DA
BAHIATURSA EM DUAS GESTOES

A Analise do Discurso permite uma relacdo mais ipnédxcom a linguagem, uma vez
que o discurso concebe-a como intermediacdo eriteenem e a realidade social. Na década
de 60, a Andlise do Discurso ganha forca com diigtiga, 0 marxismo e a psicanalise, mas
nao fica preso nestes campos do conhecimento, befo além de suas fronteiras.
(ORLANDI, 2003).

O discurso refere-se as regularidades linglistipgs ocorrem no nivel macro dos
sistemas politicos e também num nivel mais restii® grupos sociais. Embora, o contexto
historico tenha a capacidade de interferir nosudssxs, uma vez institucionalizado, eles
tendem a permanecer no tempo (SPINK e MEDRADO, RO®4déia central deste capitulo,
€ entender o discurso e a maneira como o Produtea B& posicionou ao longo de duas
gestdes. Teria a Bahiatursa promovido discursosrgiéntes sobre a Bahia em diferentes
momentos politicos? Qual foi o(s) discurso(s) poa(s) através dos seus videos

publicitarios?

Por ser algo construido socialmente, o discurs@ ped entendido como a concepcao
de mundo, crencgas e valores morais, ou mais preeiga, pelas posicbes assumidas dentro
de um determinado contexto sécio-cultural que ddide as palavras. Uma mesma palavra
possui diferentes significados quando se inseréoemacdes discursivas diferentes. Isso quer
dizer que, dependendo da ideologia por tras davi@aleontextualizada, das condi¢cdes de
producdo e de um possivel emprego metaférico; nthsti significados poderdo emergir
(ORLANDI, 2003).

Para analisar os videos publicitarios, teremos cembasamento teérico as reflexdes
de Barthes, que contribuiu com questdes crucidisesa linguagem e a nocdo de mito, o
conceito de “mundo possivel” defendido por Semgini modelo tridimensional do discurso

apresentado por Fairclough.

Para tanto, tem-se um breve relato sobre as coitibds de Saussure, considerado o pai
da linguistica moderna por ter sido o primeirotalesecer as bases dessa ciéncia, definindo-
Ihe um objeto e um método de analise. Saussura@fique a linguagem oral e escrita por
ser multiforme ndo poderia ser objeto da linglgstisfinal, um simples ato de fala envolve

muitas variaveis: de natureza psiquica, de natdrgipéogica e fisica. Em seguida, Saussure
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postulou a criagdo de uma ciéncia geral dos sigiesjual a linguistica seria apenas uma

parte da semiologia.

Pode-se, entdo, conceber uma ciéncia que esttida dos signos no seio da
vida social; ela constituiria uma parte da Psicelogocial, e, por
conseguinte, da Psicologia geral; chama-la-emoSetriologia (do grego
semefion, “signo”). Ela nos ensinara em que consigigrsignos, que leis os
regem. Como tal ciéncia ndo existe ainda, ndo de dizer o que serd; ela
tem direito, porém, a existéncia; seu lugar estéroénado de antemao. A
Linglistica ndo é sendo uma parte dessa ciéncial; ges leis que a
Semiologia descobrir serdo aplicaveis a Linglistiesta se achad@ssarte
vinculada a um dominio bem definido no conjunto da®s humanos.
(SAUSSURE, 2002, p. 23-24).

A partir da obra de Roland Barthes (2003), a relagére discurso e poder passa a ser
considerada. A linguagem deixa de ser pensada comsistema abstrato de regras, para ser
articulada entre os individuos que nao sO criarasessgras, como também, as tornam vivas
através das mesmas praticas. O autor chama a atpacd os significados ocultos que,

desprevenidamente, podem ser consumidos nos ddsréiscursos.

Contrapondo a tese de Saussure, Barthes acreéitadimguistica ndo € parte, mesmo
privilegiada, da ciéncia geral dos signos, é a slemia que é uma parte da linguistica: mais
precisamente a parte que tem a seu cargo as granakgles significantes do discurso”
(BARTHES, 1997).

O autor ainda afirma, que toda semiologia relacidos termos: o significante e o
significado, que levam a um terceiro termo, 0 sjgndotal associativo dos dois termos
anteriores. No plano de analise, ndo se pode cdimfgignificante, significado e signo.
Naturalmente, existem entre eles implicacfes furasoque podem fazer a analise parecer
desnecessaria, mas essa distincdo tem grande @mgartpara o estudo do mito como
esquema semioldgico (BARTHES, 2003, p. 134). EsgAa sera aplicada durante a andlise

dos videos publicitarios da Bahiatursa em duaseatifes gestdes.

1. Significante | 2. Significado
Lingua
3. signo
L SIGNIFICANTE IL SIGNIFICADO
MITO
OL SIGNO

Figura 21. Esquema de translacao do sistema linggi{gara metalinguistico proposto por Barthes
(BARTHES, 1999, p.137)
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Para Barthes, o significante pode ser visto de dif@sentes modos: “como termo final
do sistema linguistico, ou como termo inicial dstesina mitico” (BARTHES, 2003, p.138).
Em cada uma dessas fases recebe uma denominag@midif como termo final do primeiro
sistema € identificado como sentido, passandomaaiono segundo momento ou no plano do
mito. No momento em que o significante passa de seatidoma, isto é, do plano da lingua
para o plano do mito, se esvazia, empobrece erdesaise de sua historia.

O mito é um sistema de comunicacdo; uma mensagem qupod&oser um objeto,
conceito ou idéia, mas sim, uma forma, um modoiglEfcacdo. Omito ndo se define pelo
objeto da sua mensagem, mas pela maneira comangiantiudo pode ser mito, justificando

que o universo € infinitamente sugestivo. (BARTHE®)3, p.34)

O mito é uma fala. Naturalmente, ndo é uma faldggea. Sao necessarias
condi¢bes especiais para que a linguagem se trarestam mito. Mas o que
se deve estabelecer desde o inicio € que o mitanésistema de
comunicacdo, é uma mensagem. Eis porque ndo padriam objeto, um
conceito, ou uma idéia: ele € um modo de signifioagma forma. Sera
necessario, mais tarde, impor a esta forma linfits®ricos, condi¢cbes de
funcionamento, reinvestir nela a sociedade: isso imdpede que seja
necessario descrevé-la de inicio como uma forméBARTHES, 2003,
p.131).

Para Barthes, mito € uma mensagem, um modo de significacdo em qoeiadade
tem um papel ativo e um discurso que age sobre digcurso, alterando-o: “Tudo se passa
como se o mito deslocasse de um nivel o sistentaafodas primeiras significaces”.
(BARTHES, 2003, p.205).

A partir dos préximos topicos, sera reforcada aaidie mito defendido por Barthes,
aplicada a analise dos audiovisuais promovidos Balaatursa entre os anos (2003 — 2010).
Para isso, faz-se uma associacaondo como sendo urdiscurso naturalizad, e que requer
do leitor, uma atencdo minima para nao ser incagmde maneira natural e dissociado de
poder, interesses, sugestdes, dentre outros. A d#ei'mundo possivel” de Semprini (2006)
sera retomada durante a analise comparativa dosossighublicitarios, e por fim, as
contribuicbes de Fairclough (2001) que muito cboit para o modelo tridimensional do

discurso e sera apresentado no proximo topico.
4.1 Conceituacao historica do Discurso

A Analise do Discurso (AD) surge na década de @80Franca, como uma teoria da
leitura, rompendo com certa tradicdo de praticadride-analiticas voltadas para a
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interpretacédo, tais como empreendidas pela herrtiea&upela analise de conteado. Em seus
estudos, procura evidenciar as muitas maneirasgddicar que a materialidade linguistica
permite, sem estabelecer um corte sincronico dadiou analisa-la apenas enquanto sistema.
Para a AD, é importante que sejam consideradosjesas, suas inscrices na historia e as

condicOes de produgéo da linguagem. (FRASSON, 2006)

E preciso, neste contexto, distinguir o objeto steido da AD, ou seja, o discurso, do
objeto de estudos da linglistica, a lingua. Segittbail Bakhtin (1998), o discurso é o

ponto de articulagéo entre os fendbmenos lingusicos socio-histéricos. (FRASSON, 2006)

O estudo discursivo considera, em suas analisesapénas o que € dito em dado
momento, mas as relacdes que esse dito estabelece que foi dito antes, e até mesmo,
com o nédo-dito, atentando, também, para a posigéials histérica dos sujeitos e para as

formacGes discursivas as quais se filiam os dissurs

Trata-se de um olhar direcionado a investigar cammensagem é€ dita, por que € dita e
por que é apresentada, afastando-se assim de temarétacdo semantica de conteudos, ja
gue néo interessa em identificar o que o textadimostra, mas 0os modos de dizer que estédo
presentes nos textos. Por isso, o discurso nao gedmnfundido com a fala. Essa distingédo
entre semantica discursiva e semantica linglisficlundamental para atingir o lugar
especifico que corresponde a construcdo do efgjigites isto é, formacdo do sujeito do

discurso, o sujeito linguistico.

Esseanodos de dizeinvestigados na semiologia dos discursos, sdoaitgulos pelos
modos de mostrarinteragir e seduzir que o enunciador constréi por meio do uso da
linguagem e de outras semioticas.@sdos de mostrasdo identificados pelos universos de
discurso que séo criados no processo comunicaceEmglanto que orodos de interagisao
identificados por meio das identidades e relactesis que 0s participantes do processo
comunicacional assumem nesse universo do discuosdreodos de seduzirreferem-se a
forma como séo distribuidos os afetos positivosgativos que estao associados ao universo
do discurso em questéo. (PINTO, 2002, p.25-27)

No que se refere aos precursores dos estudos shgrgjrdestaca-se o francés Michel
Pécheux cujos estudos tém forte embasamento na&mntes marxistas. Segundo o autor, nao
existem sujeitos individuais no discurso, ha “fosmsajeito”, ou seja, um ajustamento do
sujeito a ideologia (FRASSON, 2006). Ao estudahieéég, Gregolin (2003) afirma que:
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O sujeito ndo é considerado como um ser individyaé, produz discursos
com liberdade: ele tem a ilusdo de ser o dono deliseurso, mas € apenas
um efeito do ajustamento ideoldgico. O discursoogstruido sobre um
inasserido, um pré-construido, que remete ao questesabem, aos
conteudos ja colocados para o sujeito universalcaotetudos estabelecidos
para a memoria discursiva. (GREGOLIN, 2003, p.27)

Ao produzir seu discurso, o individuo ndo expreasaua consciéncia livre de
interferéncias. Ao contrario, aquilo que ele diseué resultado de conjuntos discursivos que
Ihes sé@o anteriores, que foram por ele interioagagn funcdo da exposicdo socio-historica a

gue todos sédo submetidos.

Assim, com base nesses postulados pretende-sedliseamos videos publicitarios da
Bahiatursa, dedicar uma atencao especial as mdecgsoducéo de sentido deixadas pela
producao discursiva, a fim de alcancar o entendilnela mensagem discursiva nos trés
niveis: 1) compreender o sentido denotativo quega propde na primeira leitura (como a
mensagem é dita), 2) perceber o sentido metafdacmensagem, ou seja, (por que é dita), e
por fim, 3) verificar na leitura final dos videos, contetdo ideoldgico explicitado no
enunciado (entend@or que sao apresentados determinados elementos sepaurai seduzir o

telespectador).

7

Estudar o discurso € caracterizar as inscricbeglddieas que estdo presentes nas
producdes discursivas. Neste contexto, serdo apeetses ao final deste capitulo, as analises
sobre os videos publicitarios nas duas gestbes atdatdrsa, apontando semelhancas e

diferencas no(s) discurso(s) apresentado(s).

Na apresentacdo de Fairclough (2001), o discursma extensédo da lingua falada em
contraste com textos escritos. Segundo o autorsaurdo € um conceito dificil em grande
parte porque ha muitas definicbes formuladas dies/&eorias e pontos de vista disciplinares
que por esse motivo entram em conflito e se sobrap@&demais, o discurso € amplamente
usado na andlise e teoria social e representaadetce relacdes sociais. Diferentes discursos

combinados sob mudancgas sociais produzem um ncemplexo discurso.

O trabalho de Fairclough (2001) é baseado na tepraconsidera a forma como a
linguagem é configurada por meio das relacdes isodarespeito da pratica discursiva, o
autor teoriza que a pratica € utilizada, tanto alen& convencional como criativa, ou seja,
tanto contribui para reproduzir a sociedade da &otomo ela é (identidades sociais, relacdes

sociais, sistemas de conhecimento e crenca) gparedransforma-la.

Ao usar o termo ‘discurso’, proponho considerarso de linguagem como
forma de pratica social e ndo como atividade punéenéndividual ou
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reflexo de variaveis situacionais. Isso tem vanmglicagfes. Primeiro,
implica ser o discurso um modo de acdo, uma formagee as pessoas
podem agir sobre 0 mundo e especialmente sobretospcomo também
um modo de representacéo. (...) Segundo, impliGaretacéo dialética entre
o discurso e a estrutura social, existindo maialgente tal relacdo entre a
préatica social e a estrutura social: a Gltima éotaima condi¢do como um
efeito da primeira. (FAIRCLOUGH, 2001, p.90)

O foco de Fairclough (2001) é a mudanca discureimarelacdo a mudanca social e
cultural. Como as mudangas ocorrem nos eventosirdigos, as origens e as motivagdes
imediatas que as geram no evento comunicativo estgroblematizacdes das convencdes
para os produtores ou intérpretes, o que pode excde diversas formas. Em relacdo a
dimensao textual do discurso, as mudancas deixacamao texto que podem ser mesclas de
estilos formais e informais, vocabulérios técnieasdo-técnicos, marcadores de autoridade e
familiaridade, formas sintaticas tipicas da esaeitda oralidade etc. Quando a mudanca é
estabelecida, ndo é mais percebida pelos intéspredeno uma “colcha de retalhos”,

estabelecendo-se novas hegemonias no discurso.

Para Fairclough (2001), a andlise enquanto pr&cdal possui orientagdo politica,
econbmica, cultural e ideoldgica, podendo estascudso implicado em todas essas praticas,
sem que seja possivel diminuir qualquer dessastagées do discurso. As contribuicdes
deste autor serdo retomadas durante a analise matipalos videos publicitarios, quando se
avalia o(s) posicionamento(s) discursivo (s) dai@alhsa quando defineRroduto Bahiaem

dois momentos distintos.

Com relacéo a forca argumentativa do discurso @tdniio enquanto pratica social, esta
reside na contextualizacdo que realiza com a astrigocial para que as suas mensagens
apresentem uma visao da realidade que sera udilipaiia que a partir dai possa manter ou
transformar essa mesma estrutura social, ou spj#hlecidade ndo apenas reflete a realidade,
mas também a cria, construindo praticas sociaigltarais que se naturalizam por meio do

seu discurso.

A seguir o modelo proposto por Fairclough sobreoacepcédo tridimensional do
discurso. O quadro sintetiza a analise do discarsgartir das trés tradicdes analiticas como

demonstra a figura abaixo:
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TEXTO

Priatica Discursiva
(producio, distribuicfio , consume)

PRATICA SOCIAL

Figura 22. Concepcéo tridimensional do discuSAIRCLOUGH, 2001, p.101)

O quadro representa uma tentativa de reunir teicies analiticas, cada uma das
quais € indispensavel para a andlise do discumsteNontexto, o discurso sera analisado em
trés dimensdes como sugere Fairclough (2001). Aegira delas sera a descricdo do ambiente
que é construido por meio dos elementos textudizadios. Na segunda dimensao ocorrerao
trés momentos investigativos, o primeiro delesrésgate da producédo enunciativa a fim de
fazer a leitura do objeto do enunciado, o segundp identificacdo do modo como séo
distribuidos os sujeitos no enunciado e o terogiconotacdo do conceito que a peca invoca
no instante do seu consumo. A terceira dimensagQue &ra apresentar o conteudo ideoldgico
que a peca tras, o qual sera validado ou ndo cemrzarelacéo dialética entre o discurso e 0
contexto social. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 101).

Durante a andlise comparativa dos videos publici&a Bahiatursa sera retomado o
modelo de tridimensional do discurso proposto pairclough. A concepcdo deste autor, é
tentar reunir trés tradicbes analiticas, cada uasadqiiais, indispensaveis para a analise do

discurso. Por esse motivo, a escolha deste autamalese final dos videos.
4.2 A teoriabarthesianae a criacdo damito

A escolha pela teoridarthesianacomo uma das fundamentacbes teodricas deste
capitulo, se deve ao carater inaugural e pertingatsua abordagem semiotica, ao eleger a
publicidade como objeto de analise, em “A retédeaamagem” (1990). Ademais, a imagem
na publicidade, é em alguns casos, a principal maaségnificante. Apesar de sua natureza
polissémica, a imagem torna-se uma das princiggistégias discursivas da publicidade,
sendo, para ndo gerar uma gama de interpretagi@sada por um texto verbal que possa

conferir-lhe o sentido objetivado do anuncio.
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Para Barthes, as mensagens publicitarias e/ou upralqmagem sao dotadas de um
significado primeiro que é o nivel denotativo; & pm significado segundo que é o plano
conotativo. A enunciacao obtida pelas imagens &ddotle sentidos gradativos que caminham
pelo significante, face perceptivel e concreta damsagem e passa para o significado que
formula a interpretacdo do signo. Dessa forma,toraaponta que toda enunciagdo tem um
plano de expressao, ou seja: a substancia fonigaafica das palavras, e no outro plano, o de

conteudo que € o sentido literal dessas mesmagaska dessas mesmas relacoes.

Roland Barthes ainda alerta para o fato de quaiwsios da linguagem publicitaria
sdo 0s mesmos da poesia: figuras retéricas, masafogos de palavras, todos aqueles signos
ancestrais, que sdo os signos duplos, alargamguwal@em rumo a significantes latentes e “dao
assim ao homem que os recebe o poder mesmo de xpegiéacia de totalidade”.
(BARTHES, 2001, p.202). Diante da contribuicdo dartBes, questiona-se: quais Sao 0s
elementos metaforicos empregados nos videos pablie da Bahiatursa para promover o
Produto Bahi&

Retomando ao autor, no sistema de significacaoimepo sistema de expressao
(significantes iconicos e significados de primeaiivel) torna-se o plano de significante do
segundo sistema, ou seja, 0 primeiro sistema tongtplano de denotagao. Os significantes
de conotacéo (segundo nivel de significacdo) resedh@ome de conotadores que sao signos
(significantes/significados) do sistema denotador(giro nivel de significagdo). Portanto, na
semidtica conotativa, os significantes do segunsigraa sdo constituidos pelos signos do
primeiro. As nocdes de conotacdo ddo uma maioezdaguanto as implicacdes ideologicas,
histdricas e culturais a que estdo submetidos jegaido discurso e, mais especificamente,

como eles fazem uso dessa matéria significante.

Com base na fundamentacdo tedrica de Barthes,ballita apresentara no udltimo
capitulo, a descricdo dos videos publicitarios nfpnio sistema de significacao/carater
denotativo), a sugestdo presente nos recursosaiexéuimagéticos dos videos (segundo
sistema de significagdo/ carater metaforico) e recepcdo de mito (fendmeno ideoldgico e

naturalizado) que foram veiculados nos (06) vigrdsicitarios.

O conceito de significante € para Barthes, “um el@messencial para a constituicdo de
um signo”. Os significantes formam esquemas deessgio que servem de mediador para o
significado, isto é, o contetudo formulado pelo sigado é possivel apenas em um sistema

em que o significante esteja presente para lheseiatido. Portanto, o significante neste
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sistema necessita da matéria para compor o sahtidigno, manifestada em objetos, sons,
imagens, escrita, entre outras. (BARTHES, 19715639-

A leitura de Barthes permitira uma melhor compréensobre 0s processos de
significacdo dos signos que séo veiculado®m@uuto Bahia Como a analise final sera por
meio dos videos publicitarios, € véalido reforcae quimagem revela imediatamente uma
primeira mensagem, cuja substancia é linglistieguido esta mensagem linguistica, ha
uma segunda mensagem de natureza iconica, o castezara 0 entendimento da denotacéao.

Ja a terceira mensagem seria a simbdlica, tral@dhacampo da conotacao.

Partindo para o conceito aeito apresentado por Barthes (1999), o autor afirmacque
“mito ndo esconde nada e nada ostenta tambémnuefomito ndo € nem uma mentira nem
uma confissdo: € uma inflexdo”. No que tange arslagdo com o0 consumo, o mito é criado
para assegurar a manutencao da estrutura de poedoigdumo, visando atender a exigéncia
da sociedade que tem a sua esséncia voltada parsomo. E construida entdo ideologia de
consumo, que agindo por meio das caréncias emagidoandividuo, atribui ao produto uma
funcdo e utilidade maior que as que foram pensgdga 0 mesmo na sua origem.
(BARTHES, 1999, p.150)

(...), aquilo que permite ao leitor consumir o nmitocentemente é o fato de
ele ndo ver no mito um sistema semioldgico, maswinsistema indutivo:
onde existe apenas uma equivaléncia, ele vé unégiegie processo causal:
o significante e o significado mantém, para eléaces naturais. Pode
exprimir-se esta confusdo de um outro modo: tostersia semiolégico € um
sistema de valores; ora, 0 consumidor do mito denaia significacdo como
um sistema de fatos: o mito é lido como um sistiahel, quando é apenas
um sistema semiol6gicBARTHES,1999, p.152)

Refere-se aqui a construgédo de mitesdadesque Barthes (1999) chama de uma fala
produzida em condi¢ces especiais, uma expresswidajd importancia ndo tem por foco o
objeto e sim a forma como a mensagem é elaboradey afirma esse tedrico a informar que
“O mito ndo se define pelo objeto da sua mensagem, masnagleira como profere:mito
tem limites formais, mas néo substanciais”. (BARB;1E999, p.131)

O saber presente no conceito mitico € um sabeniaagho por associacdes flexiveis e
ilimitadas, que o caracteriza como uma concentrag@omal, instavel, nebulosa&com uma
unidade e coeréncia que tem origem principalmeatsua funcdo. A esse respeito Barthes
atribui como caracteristica principal do conceititicn o fato desse sepropriadq ou seja,

de ser ele a sua propria intencéo.
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Nesse sentido, pode dizer-se que a caracteristimdaimento do conceito
mitico é a de ser apropriado: a exemplaridade dreahaatinge uma

determinada classe de alunos, a imperialidadedsandeve afetar tal grupo
de leitores e ndo tal outro: o conceito correspamdena funcéo precisa,
define-se como uma tendéndBARTHES, 1999, p.141)

Outra caracteristica doonceito mitico é o fato de possuir variasgnificantes da
mesma maneira como ocorre consignificado linguisticoe o significado psicanaliticop
significado metalinglisticdambém dispde de um numero infinito de signifieantque

contribuem para que uma frase ou imagem possdisagra concordancia de um atributo.

A permanéncia dmito é garantida por meio de um fenémeno ideolégicosaja, das
palavras que o transmite, pois apesar da palavransesi mesma neutra, na medida em que
compde o contexto de uma idéia (uma frase), enmgetacdes ideoldgicas e estabelece-se
como um signo ideolégico. Com base nessa reflegatrabalho buscou identificar nos
elementos textuais e imagéticos veiculados nosigablicitarios, os sistemas semiolégicos
presentes nesses materiais de divulgacdoPdmuto Bahia. Quais mitos teriam sido
sugeridos nesses videos? O mesmo carater mitigregado na gestdo de Claudio Taboaba

corresponde aos empregados na gestdo de EmiliadSeiv

Os anuncios publicitarios séo utilizados muitasegezomo veiculadores deitos e
estes podem ser decifrados por meio do processimggtistico que o constitui, isolando-se
0 sentido construido da forma utilizada para véio] destacando as analogias que
relacionam o sentido a forma e desmistificando &igiidade caracteristica desse sistema

semioldgico particular.

(...) em publicidade, a significacdo da imagem e¥tarnente, intencional:

certos atributos do produto que formampeori os significados da

mensagem publicitaria, (...) a mensagem publiaitriranca, ou pelo menos
enfatica. (BARTHES, 1982, p.32)

Para a leitura do mito recorre-se a questao daaiigue do segignificante visto que
o foco em um ou outro termo ou nos dois simultarezden € que irda produzir os trés
diferentes tipos de leitura possiveis, onde a opgéfmco dependera da situacdo concreta do

sujeito.

Uma primeira leitura é feita a partir da focalizagdo significante vazio, ou seja,
deixando que o conceito preencha a forma do mito a®biguidade, deparando-se com um
sistema simples, no qual a significacéo retornaaaliteralidade. Esse tipo de foco €, como
exemplifica Barthes (1999), o do produtor de mitdbs,redator de imprensa que tem como

ponto de partida um conceito e parte em busca @efomma para esse conceito.
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A segunda leitura é realizada ao se focalizar gmifggante pleno, no qual é possivel
uma distingéo clara do sentido da forma e consdgirmmte da deformagdo que um provoca
no outro. Assim, a significacdo do mito é desauédeste passa a ser recebido com um
embuste. Esse é o tipo de focalizacdo do mitdlqge, “decifra o mito e compreende uma
deformac&o”. (BARTHES, 1999, p.149)

A Ultima leitura ocorre pela focalizacdo do sigrafite do mito, como “totalidade
inextricavel de sentido e forma”, que resulta nwsigmificacdo ambigua. Trata-se aqui de
uma reacdo que respeita 0 mecanismo constitutivaitiy a sua dinamica prépria. Esta €,

portanto, uma focalizag&o do leitor do mito. (BARHE 1999, p.149)

A respeito dessas trés focalizacbes, Barthes (18188a que as duas primeiras, pelo
fato de serem de ordem estatica, analitica, acgloamiestruirem o mito, seja ao revelar a sua
intencdo, ou seja, desmascarando-a. (BARTHES, 10999)

Assim, para ajudar a contextualizar o tema propogssa monografia, buscam-se
esclarecer alguns elementos constitutivos da abendamitica, por meio dos estudos de
Barthes (1999) a respeito da semiologia miticaaeaglicacédo nos discursos. A partir do que
foi apresentado, verifica-se a importancia em aanla constru¢cdo do mito veiculado nos
videos da Bahiatursa. Como primeiro passo, terarmasdeos da gestdo de Claudio Taboaba
e em seguida, de Emilia Salvador. Ao final, serdesentadas semelhancas e diferencas
gquanto as abordagens discursivas das duas gestOefinabmente, responder aos

guestionamentos que permearam todo o trabalho.
4.3 Andlise dos Videos Publicitarios da Bahiatursaa gestao de Claudio Taboaba.

Para atender ao objeto desta monografia, foraaetiselhdos trés videos publicitarios
da Bahiatursa veiculados entre 2003 e 2006. A Ilesacopelos audiovisuais
“Eletrocardiograma” (2004), “Verdo na Bahia” (2008)“Turista” (2006) divulgados na
gestdo de Claudio Taboaba (2003-2010), deu-se mml@za de elementos simbdlicos
encontrados nessas campanhas e por marcarem gicaatente o inicio, meio e fim de uma
gestdo que esteve associada ao governo de Paulm Ssuvideos foram exibidos em meio

televisivo e em feiras nacionais e internacionala Bahiatursa.

Como apresentado no segundo capitulo, as pecagifulals da gestdao de Claudio
Taboaba procuram relacionalPooduto Bahia as atrativos naturais do Estado com idéia de
hospitalidade do povo baiano, festas no ano ineeagresenca marcante do verédo no Estado.
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Com base neste modelo, faz-se um paralelo com aurds empregado nos videos
publicitarios e a relagdo com outros materiais mr@onais veiculados nesse periodo. Sera
que o discurso permaneceu coerente ao projeto \d#geld por essa gestdo? Os videos
traduzem claramente o conceito de Bahia atravégldasentos simbdlicos explorados nesses
anuancios? Como é gerida a imagem da cultura ledakprgaos responsaveis na divulgacao
do Produto Bahia?

Para a analise do material seréo reforcadas algtecss®s, a exemplo dmundo
possivelde Semprini (2006), criacdo doito de Barthesgethosdiscursivo de Maingueneau
(2001), dentre outras. A fundamentacao tedricarituita para um melhor entendimento para
as questdes supracitadas.

1. Analise do video — Eletrocardiograma (2004)

O video a seguir tem a duracéo de (01) minutm prbduzido pela Propeg no
ano de 2004. Dentre os patrimdnios naturais e raigtadestacados no anincio estao: o parque
do Abaeté, Litoral Norte e Pelourinho.

O TURISMO NA BAHIA
BATE MAIS FORTE

Figura 24. Imagem do Video Publicitario “Eletrodagtama” (Bahiatursa, 2004)

Seguindo a teoribarthesiana o primeiro sistema semioldgico (carater denotatlo
video publicitario, é descrito por meio de um eledardiograma de um turista na Bahia e a
evolucdo dos seus batimentos cardiacos. A medidgue o turista desembarca no aeroporto,
chega ao hotel, vai a praia, visita o Pelourintoue a musica baiana, 0 bombeamento do
coracdo ganha um ritmo acelerado, o que € incpato narrador: “O turismo na Bahia bate
mais forte”. Embora, o video n&do tenha explorademehtos iconicos que pudessem
representar os atrativos que foram citados, buseopor meio de textos, indicar ao
telespectador os atributos relativos ao turismBataa.

Na sequéncia, 0 carater conotativo ou aspecto anetaf se da através do convite ao
povo baiano em acolher bem o turista, como mostir@aihno: “Receba o turista de bragos

abertos e com o coracao em festa, quando ele pair8entir saudade” (Bahiatursa, 2004).
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Ao sugerir cordialidade na recepcao ao turistanmapanha publicitaria pressupde que, o
povo baiano pode ser sim, acolhedor e hospitaléigta concepcao ratifica a idéia de
hospitalidade “natural” promovida na gestdo de @k@uaboaba e, que norteia por outras
acOes promocionais da Bahiatursa. Ademais, retosnamib¢do denito de Barthes, tem-se ai
o fenbmeno danito da hospitalidade baiana, que é reforcado pelcowideermanentemente,

destacado por essa gestao.

A nocéo de comunicacao integrada citada por Ku(&@03) pode ser destacada como
um bom exemplo nesse periodo. Houve desde o irfi@ogréncia no projeto defendido por
essa gestao que conseguiu manter o posicionamiesntogivo doProduto Bahiaatravés dos
folders, cartazes e 0 outros materiais promociondmsdos estdo veiculados com a

representacdo de Bahia hospitaleira, festeira eaceendo predominante.

Referente a concepcédo aeundo possivetle Semprini(2006) o “mundo Bahia”
ilustrado pelo video apresenta-se como um Estadaydar e com atributos diferenciados
dos demais. A sugestéo €: visite 0 “mundo Bahiafgpe faz bem a saude e ao coracgao.

O video é direcionado ndo somente para o turistp@encial, mas também para o
publico baiano. Com relacdo ao primeiro, 0 anumoimstra que o Estado da Bahia sabe
receber bem o0s seus visitantes, além das prépoingialidades turisticas que o Estado
oferece. Ja para o segundo publico, o povo basan®ensagem enunciada no video € o “tratar
bem ao turista”, pois quando este partir vai seatirdade e, outro momento, podera retornar.

Uma observagcdo sobre o video, é que os atrativasirdono baiano se concentram
apenas em Salvador e Linha Verde, deixando de mexpts demais atrativos turisticos
presentes no Estado, a exemplo das chapadas, rasheeo turismo rural, capazes de
assimilar tdo bem a beleza natural aos valoreértuss culturais. Isto €, o que se veicula no
periodo € o Turismo de Lazer oferecido por essesdpe que ndo poderiam representar a
totalidade do Estado. Sera percebido ao longo dewideos vinculados a gestdo de

Claudio Taboaba, a predominancia dessa o6tica: BaSalvador + Linha Verde.

Entdo, por que foram divulgados esses locais enmugtto de outros? A Bahia teria
apenas o Turismo de Sol e Praia para ofereceruaigtas? E outros segmentos do turismo
baiano, ndo poderiam ser mais exploradds?espostas para esses questionamentos nao sao
tdo simples de serem obtidas, diante da dificuldgdencontrar os profissionais que fizeram

parte da Bahiatursa nesse periodo e até dadasgmees a gestao de Claudio Taboaba.
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Porém, dados referentes aos investimentos no torignEstado mostram que Salvador
e Linha Verde possuiam melhor infra-estrutura pac&ber o turista, ja que tiveram mais
recursos destinados pelo governo de Paulo SoutBBE2004). Por isso, a Bahia divulgada
em “Eletrocardiograma” (2004) corresponde a Balmdeoestdo os melhores equipamentos
turisticos: hotéis, translados, vias de acessdralentros. Dificiimente, regiées como: Lagos
do S&o Francisco ou Vale do Jequiricad seriam daddg nesta campanha, pois na gestdo de
Claudio Taboaba, essas regifes ainda ndo eramhextidas como zonas turisticas. Esse
projeto de insercéo das zonas sO acontecera riagbsEmilia Salvador (2007-2010) quando
se reconhece as regides e passam a inseri-lageim noristico da Bahia. Ainda assim,
existem algumas ressalvas sobre essa “inclusapie esera ao longo do trabalho sera melhor

discutido.

2. Andlise do video - Verédo na Bahia (2005)

Nesse verdo ndo quero ver vocé a toa. Vem paraBgigi a Bahia é uma
boa! Pra viver, pra ficar me vem um lugar, ondelofaz a festa todo dia.
Vem que a gente ta querendo te abracar. Nossomedtaalegria contagia. E
a Bahia quer ver vocé sorrir, o baiano é tambémaaitral. Fevereiro a gente
faz o maior carnaval. Nesse verdo ndo quero ve¥ aciwa vem pra Bahia
gue a Bahia é uma boa... (Verdo na Bahia”, 200BAMHIATURSA)

Figura 25. Imagem do Video Publicitario “Vem prahizague a Bahia é uma boa!” (Bahiatursa, 2005)

O video tem a duracdo de 1 minuto e foi produzida Propeg em 2005. Dentre os

apelos psicossociais estao: “aproveitar o ver@epteszidade do baiano, festas na Bahia

A cena inicial mostra uma casa de férias em fresdemar e em sequéncia, a
participacdo de cantores da Axé Music: Daniela MmgrcDurval Lelys, Ivete Sangalo,
Margareth Menezes, dentre outros. Embora, a praplastideo publicitario seja a divulgacao

do Produto Bahiacomo um todo, ja que o slogan propde: “Vem parhid@Bgue a Bahia é
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uma boa!”, o anancio refor¢a, mais uma vez, eleagemhagéticos associados a Salvador e
regido metropolitana. Dentre os atrativos exibidek video publicitario estdo: Pelourinho,

Ponta de Humaita, Baia de Todos os Santos, Elevaderda e Mercado Modelo.

“O baiano alto astral” e ingle: “A Bahia € uma boa!” sdo um convite ao telespbmta
para conhecer o destino e comprovar a “singulagiigde a Bahia tem frente aos demais
Estados. Como pano de fundo, a campanha exibegpasaeferentes droduto Bahiamas

como ja discutido, que néo representam a totalidadgeotencial oferecido pelo Estado.

Como “porta-voz” do governo estadual, a Bahiatuefarca a enunciacdo: “Bahia -
melhor para viver, melhor para trabalhar" incitardmléia de cenério perfeito ndo somente
para turistas, mas também para os préprios baigaesampanha mais uma vez sinaliza a
mensagem para dois tipos de publico: turistas &bai Em seguida mito defendido por
Barthes, € caracterizado pelo elemento “festatjua artistas baianos metaforizam a idéia de
Bahia como o lugar que tem festa o ano inteiroe\faksaltar, que essa referéncia ja havia
sido mencionado em outras campanhas publicitdaagestdo de Claudio Taboaba.

A narrativa estruturada ao apelo atraente, € delaa@mm Semprini (2006), “o poder da
publicidade em saber selecionar os elementos dacgdar de forma pertinente e que cause
impacto ao publico”. Criar um comercial interatipmde garantir maior visibilidade do
produto, basta que seus recursos imagéticos eaosejam bem empregados. Por isso, 0
reforgo de personalidades baianas e o ugmgle foram veiculados para despertar no turista

a vontade de conhecer a Bahia divulgada pelo camherc

Sabe-se que, 0s anuncios publicitarios sdo prodsizhra circular e convencer o
consumidor, e o video em questdo buscou ndo aEmsasiou as imagens favoraveis ao
destino, como também, ambientou os artistas emactien verdo que no final convidam o

telespectador a fazer parte desseindd chamado Bahia.

Este anuncio teve oecall do seu clipe aproveitado em outras trés campanhas
publicitarias da mesma gestdo. A Bahiatursa retoojmgle de “Vem pra Bahia que a Bahia
€ uma boa!” como projeto discursivo sobre a Bahjae se faz coerente durante a gestao de
Claudio Taboaba. Mais uma vez, o video reforca eteas ja explorados como: a pratica do

Turismo de lazer, festas 0 ano inteiro, hospitdikda alegria do povo baiano, dentre outros.

Por meio desta constatacdo, verifica-se o quamahéa € reduzida nessa divulgacao
publicitaria. Apenas as zonas turisticas da Baidlados os Santos (Salvador e ilha de

Itaparica) e Costa dos coqueiros (Litoral Nortep sBvulgadas como representacdo do
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turismo baiano. Essa perspectiva reducionista eresentar o Estado da Bahia teria se
repetido em outros videos publicitarios da gestidaboaba? Veremos ao longo do trabalho.

3. Anédlise do video — Turista (2006)

- Meu Estado da Bahia, esta crescendo mais quasil Bos Ultimos
Anos. (fala do turista americano).

- Bahia, indice de pobreza caiu mais umedia nacionale(fala da
turista francesa).

- Minha Bahia, lider no Nordeste de geracdo de eggymé? (fala do turista
oriental)

-Tinha mesmali fare la maggiore festa del mondo per commemai@aéa
da turista italiana)

-Eu vai se acabar na carnaval da Bahia (fala dstausriental)

-Je t'adoré (fala da turista francesa)

Governo da Bahia ajudando a fazer o maior Carrdavglaneta.
(locucéo)

-Eu tenho orgulho de ser baiana! (fala do turistarécano).

Figura 26. Imagens do Video Publicitario “Turis(8ahiatursa, 2006)

O video tem a duracao de 30 segundos e foi prooysgth Propeg no ano de 2006. No
gue tange ao patriménio historico sdo mostradoammcio: Pelourinho, Farol da Barra e

Igreja do Bonfim.

No que tange ao carater tridimensional do discammntado por Fairclough (2001), o
discurso sera analisado em trés dimensdes comaesogautor. A primeira delas sera a
descricdo do ambiente que é construido por meio all@®ientos textuais. Na segunda
dimensé&o ocorrerdo trés momentos investigativqejroeiro deles € o resgate da producao
enunciativa a fim de fazer a leitura do objeto dareiado, o segundo € a identificacdo do
modo como séo distribuidos os sujeitos no enun@amiterceiro € a conotacdo da peca em si.

(FAIRCLOUGH, 2001, p. 101)

A primeira dimenséo do video é a narraca®dmluto Bahiasob a 6tica do estrangeiro.
O primeiro personagem (turista americano) descee\Bahia como sendo um Estado em
crescimento e com destaque no territorio naciokah seguida, a personagem (turista

francesa) fala sobre o indice de pobreza da Balgavgm diminuindo se comparado aos
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demais Estados. O terceiro (turista oriental) adirque a Bahia é lider do Nordeste em
geracdo de emprego e, 0 quarto personagem ref@esgugla (turista italiana) diz que ndo é a
toa que a Bahia pode comemorar esses indices signsemto econdmico atraves da maior

festa popular do mundo: o Carnaval.

No que tange aos elementos presentes na segunéasdionde Fairclough, esta o
“orgulho de ser baiano”, que é sugerido na faltudsta americano: “eu tenho orgulho de ser
baiana”. Nota-se ai, a clara intencdo dos geswrepromover um texto enunciativo sobre a

Bahia na qual todos tém vontade de viver no Estad®ahia e de repente, tornar-se baiano.

Sob a otica da teoriarthesiana o primeiro sistema semiologico (carater denottiv
pode ser encontrado na descricdo do destino Bamiaseens&o nacional, de acordo com a
percepcdo do turista estrangeiro. As falas dosopagens denotam conhecimento sobre os
indices econdmicos da Bahia, o que permitem afirquer o Estado tem um crescimento
superior se comparado a média nacional. Além dedegssentos, outros significantes sdo: o
Carnaval no Estado e a presenca de turistas doanntgifo em clima de festa na Bahia.

Referente ao segundo sistema semioldgico ou car@taforico de Barthes, tem-se a
narracao dos turistas estrangeiros que possuenedaordnto “técnico” sobre a economia do
Estado, onde citam indices de crescimento e avatidAmoduto Bahiaem destaque no
territério nacional. A apresentacdo da Bahia séliGa do turista conota a capacidade deste,
em avaliar o Estado de forma apurada e sistemdtisagestao do video é, portanto, mostrar
que para além do conhecimento técnico sobre a Babiduristas demonstram que séo

apaixonados pelo Estado.

Com relacdo amito (relacéo significante/significado), o elementosprée no video é a
concepcao de que o turista ao chegar a Bahia $eonpae torna-se também, baiano. A fala
do ultimo personagem (turista americano) mostraej@g¢em orgulho de ser baiano mesmo
nao tendo nascido na Bahia, mas que ainda assistifiaxn elementos de identificacdo entre

ele e o Estado, capazes de torna-lo “nativo”.

A escolha do “turista” como o personagem centracaapanha, também permite a
l6gica da propagandaoca a bocgpara convencer o telespectador. Nada melhor daunue

depoimento de um turista para despertar o intedEssaitro.

Com relagédo ao “mundo possivel” sugerido pelo videta-se a idéia de Bahia como
sendo o Estado que encanta ndo apenas turistastamdem os préprios baianos. A

representacdo desieoduto Bahiaconfirma mais uma vez, a intencédo do governo dades
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e também de Claudio Taboaba (Bahiatursa) em divulga Bahia “hospitaleira’, acolhedora
e festeira. Todos os elementos destacados em tFyrestdo também presentes nos videos

anteriores: “Eletrocardiograma” e “Ver&do na Bahia”.
4.4 Andlise dos Videos Publicitarios da Bahiatursaa gestao de Emilia Salvador

Os videos selecionados para a gestdo de Emiliadalforam “Viver Bahia” (2007),
“A Bahia € muito mais verdo” (2008) e “Faca comeerdo chegue mais cedo na Bahia”
(2010). A escolha desses materiais se deu porsamaem o inicio, meio e fim de uma
gestdo, o que da a possibilidade de entender usopuais sobre o projeto de Bahia que teria

sido divulgado nesse periodo.

O governo vigente na gestdo de Emilia Salvadode daques Wagner, que promoveu 0
projeto “Bahia terra de todos n6s” como forma dereter o conceito de Bahia para todos os
grupos étnicos presentes no Estado. A idéia aqaprésentar uma Bahia que nao fosse mais
vista sob o Unico viés: o do soteropolitano e nipivs vizinhos Mas teria conseguido essa
gestao promover o discurso de uma Bahia plural?sG@® os elementos destacados nesses

videos publicitarios que reforcam essa idéia?

A gestéo de Emilia Salvador buscou divulgar noras promocionais da Bahiatursa,
a exemplo ddolders, revistas ecd-roms,0 conceito de “Bahia mais verao”, reforcando o
Turismo EtnicoGay Friendlye Enoturismo praticados no Estado. Apesar de$saciio em
posicionar oProduto Bahiacom outros segmentos do turismo baiano, estasi asse

projeto nos videos publicitarios?

Ao longo da analise serdo correlacionadas as sedeanundo possivelle Semprini,
conceito demito de Barthes e o modelo tridimensional do discurpeesentado por
Fairclough.

1. Analise do video - Viver Bahia (2007)

O video a seguir foi produzido pela Malagueta Edre tem a duracédo de 01 minuto.
Dentre os apelos discursivos estdo: “Hospitalidddepovo baiano”, festas, pratica do
ecoturismo, e verdo na Bahia. Ademais, a culturacaltdomblé em consonéncia com o
catolicismo simbolizam o sincretismo religioso dgado pela Bahiatursa. Dentre os
personagens exibidos na campanha estdo: a baianacatejé, os filhos de Gandhi,

capoeiristas, folides e turistas.
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A pratica de esportes, o Carnaval, a “receptividdadaiano”, a roda de capoeira, 0
banho de pipoca, as batidas do tambor também s@®etos divulgados no anuncio, mas que
nao conseguem exprimir a pluralidade da culturartzai Para reforcar essa idéia, o locutor
afirma: “Viver Bahia € muito mais'mostrando ao turista que além do que foi dito esabor

destino, existem ainda, outros fatores do turisamarto embora ndo tenham sido mostrados.

Figura 27. Imagem da campanha publicitaria “VivahBR” (Bahiatursa, 2007)

Seguindo a teoribarthesiana o primeiro sistema semioldgico ou carater denaiado
video, é representado através do v6o panoréamicee solBaia de Todos os Santos. Na
sequéncia, aparece uma mulher de bragos aberttye deruma lancha que segue em dire¢cao
ao Farol da Barra, e outra que toma banho numabeaah A seguir, 0 anuncio exibe uma
familia feliz que registra o passeio no centrodhisb e a presenca de trés Filhos de Gandhi,
sendo que um deles é turista. Depois, 0 video exiif v6o panoramico pelo Mercado
Modelo e Elevador Lacerda e logo apds, uma cena o turistas beijam a baiana de
acarajé. Para finalizar, o video mostra trecho€amaval baiano, uma roda de capoeira com

turistas e a pratica do ecoturismo na Chapada Ditinaa

O segundo sistema semiologico de Barthes ou o etac@inotativo € a sugerida
“receptividade do baiano”, que mais uma vez é gafibet ao longo dos videos publicitarios da
Bahiatursa. A “relacdo harménica” entre turistasa@nos, pode ser evidenciada através da
cena em que dois turistas beijam a baiana de acacmo forma de agradecimento ao
atendimento prestado. A Bahia representada nestpatdna, simboliza a mesma Bahia ja
explorada na gestdo anterior, 0 que evidencia dopem comum no posicionamento

discursivo sobre &roduto Bahianesses dois modelos.

Por fim, o carater mitico do video, € a idéia de tpdo baiano € acolhedor, e sabe
receber bem o turista. Nessa construcdo discussibee a Bahia ndo existem pessoas mal-
humoradas e o turista sempre sai satisfeito cosenscos prestados na Bahia. Dessa forma,
o “mundo possivel” do video, é a representacaona ‘UBahia hospitaleira” e que retune no

mesmo ambiente, turistas e baianos em condicOesmg/éncia pacifica.
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E valido ressaltar, que a tematica“8iver Bahia” também esteve presente em outros
materiais promocionais da Bahiatursa, a exempldR#asstas que levam o mesmo nome da
campanhae divulgam a diversidade natural do Estado atrawesathoeiras, praias, baias,
montanhas, etc. A intencdo da campanha era refarggueza do Estado, ao mesmo tempo,
que serviria de “porta-voz” do governo Wagner quenetia participacdo mais ativa no

turismo baiano.

A partir disto, surgem os questionamentos: Seraagpeomessa de “Bahia, terra de
todos n06s” em consonancia com o Programa do Govezderal “Brasil, um pais de todos”
conseguiu ser traduzido na pratica? Conseguiricowo baiano se identificar na Bahia
divulgada pelo governo Jaques Wagner e na gestemdiea Salvador?

Para tentar responder, é pertinente citar as fefkerle Foucault que afirma néo existir o
discurso livre de ideologia, e por isso, torna-sadamental perceber que a producéo
discursiva interfere nas relagdes sociais, e queooastroi objetiva aceitacéo e credibilidade.
Por isso, pode-se afirmar que o discurso produp&la Bahiatursa tem contribuido para a

construcdo mitica dBroduto Bahianas relacfes sociais?

Considerando esses aspectos, pode-se inferir gaauncio publicitario deve ser
analisado a partir de um processo de questionanoemstante, qual seja o do estatuto do
sujeito nos variados espacos que ele possa odigraa-se imprescindivel, conforme adverte
Pinto (2001), desvendas modos de dizeos modos de interagie os de seduzique estao

presentes nas entrelinhas do comercial.

De acordo com os dados da Bahiatursa, o GovernBatieea buscou agregar novos
produtos ao turismo baiano, a exemplo do: Enotwjdpnaia 24h, Espicha Verdo, Sao Joao
da BahiaStock Cay de Golfe e o Etnico.

Com base no calendario de eventos da Bahiaturgie-s® inferir, que 0s novos
produtos séo realizados de forma secundaria, comeoaso da Praia 24h e Espicha Verao
gue acontecerntogo apos o carnaval durante trés finais de semanaS&oaJodo na Bahia
durante os dois dias que ocorrem as festas jun@uasnto adstock Cay o evento acontece
uma vez ao ano e o Turismo Etnico apenas ganh&reia na festa da Boa Morte em

Cachoeira.

Em sintese, o video publicitario busca sinalizar gustado da Bahia como sendo um

Estado plural e com novos segmentos, mas que hiagyrdantém a cultura do Turismo de
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sol e praia como atividade econdGmica principal estrithento dos outros segmentos

turisticos.
2. Anadlise do video - Bahia muito mais verdo (2008)

No Pelourinho tem cada figura meu irméo! E a Balitapaz, € capoeira,
baiana, artista... Sol e praia? Claro, mas a Baliaa tem rios,
cachoeiras...oxe a Bahia é muito mais! E carnawxal, samba de roda, festa
de largo, histéria, cultura, mata atlantica, natayesurf e até golfe...Mas sé
faltou uma coisa. O qué? O baiano, né cara?!” (IiBafuito mais verao”,
2009. In: BAHIATURSA)

Figura 28. Imagem do Video Publicitario: “Bahia touinais verdo” (Bahiatursa, 2008)

De acordo com a teoridarthesiana o primeiro sistema semioldgico (carater
denotativo) é a contextualizacdo do Pelourinhous personagens centrais: um vendedor de
café e dois homens que descrevem 0 universo baldnomesmo ambiente, outros
personagens sao apresentados: a baiana de acammpncadeira, os artistas de rua, os
capoeiristas e os turistas. Na primeira parte dnen, tem-se o vendedor de café que
comercializa o0 seu produto, ao mesmo tempo, quétaescdanca uma musica tkeggae
Nesse momento, sdo exibidos dois personagens gquentam o jeito “diferente” do
vendedor, como mostra a fala de um delem Pelourinho tem cada figura, meu irmé&o!”, e

em seguida, comecam a rir.

Na sequéncia, estes mesmos personagens passamguda de capoeira e ao som do
berimbau relatam a Bahia, como “um Estado plurahmdmifestacdes artisticas e de belas
paisagens”. Os personagens listam outros atrilddsstado, a exemplo: de capoeira, rios,
samba de roda, Carnaval e o conceitdBdbaia € muito maistjue faz parte dessa gestéo.
Entretanto, seguem alguns questionamerttrga conseguido o video publicitario romper
com o discurso da gestdo anterior que vinculavatad® apenas sob a 6tica do Turismo de
Sol e Praia? O que seria a nocdo de “muito maisetido no video? Nao teria sido
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insuficiente a ressalva utilizada pelos personagensitarem a pratica do mergulho, surfe e
golfe como o diferencial dessa nova Bahia? Divadsdé sO isso?

Para melhor fundamentar, Semprini (2006) afirma guenarca estabelece com o
publico, uma relacdo de confianca, e sua ruptude pausar o distanciamento ou rejeicdo da
prépria marca. Teria sido esse 0 motivo para naofapdar na idéia de “muito mais”
proposto pela gestdo, mas que nao foi destacad@dao? Alterar os valores ja consagrados
sobre a Bahia causaria uma rejeicdo por parte ulgpgelico?O anuncio ndo propde uma
discussdo mais profunda sobrePooduto Bahia como exemplo: a diversidade étnica e
cultural do Estado, mas sim a permanéncia dos ne®iementos associados a Bahia de
Claudio Taboaba.

A “promessa” ndo cumprida em descrever uma Bahiarsih da que foi mencionada,
frustra aos que esperavam um discurso mais enadoecsobre o conceito de turismo
praticado no Estado. Onde estariam as outras rstagfies artisticas e culturais quBadia
possui? Por que ndo se menciona a riqueza cukunédtorica do Recéncavo e do Sertdo
baiano? O interesse ainda permanece na manutenc@&oa Litoral, enquanto os outros
atrativos servem de segmentos secundarios? A Bdloideria potencialidade para alterar o

roteiro pré-estabelecido de anos?

Com base nos investimentos realizados pelo govdong&stado nas diferentes zonas
turisticas, percebe-se 0 quanto 0s recursos s@oogescionais as regides, visto que segundo
dados de 2009 fornecidos pela Secretaria de TurgkanBahia, 50% dos investimentos se
concentram na Baia de Todos os Santos e LitoraeNenquanto as demais zonas turisticas
precisam compartilhar com os outros 50%. Talveziggw, a “Bahia muito mais” de Emilia
Salvador seja ainda concentrada e ndo possibilitelasdo das demais zonas turisticas na

pratica.

Outro aspecto destacado no video, é a importanc@odo baiano na configuracéo do
turismo no Estadagomo sinaliza um dos personagens centrais. Entoetgnal é o baiano
definido no vide® O baiano do Pelourinho é 0 mesmo da Regido Sukth&? E aquele da

regido semi-arida se reconheceria no baiano didolgala Bahiatursa?

Historicamente, o conceito dmianidadetem sido construido, e reforcado por artistas,
escritores e outras personalidades. Segundo Ri¢&6i85), “a cultura baiana é vista
erroneamente como litordnea e tem como referéncieidade de Salvador e regido

metropolitana”. Por isso, € necessario reforcao@io equivocada deaianidadedivulgada
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pela campanha que mostra pessoas sempre receptivasda “hospitalidade baiana”) e o
baiano como sendo o capoeirista, filho de Gandhiaiana de acarajé. Isto permite afirmar,
gque nem todo baiano sabe tocar berimbau, que existeque ndo gostam de acarajé, e

agueles que nem sempre sao vistos como receptiMosspitaleiros.

Por fim, o video faz um convite ao telespectadon manhecer o Estada: Bahia é
muito mais verao e espera por vpcgie é sem duavida, o objetivo principal da campanh

publicitaria.

3. Andlise do video - Faca como o verao, chegue smaedo na Bahia! (2010)

A primavera chegou em todo o Brasil, mas na Bah&yerdao. Todo mundo

ja ta curtindo as praias, as montanhas, as festasaios, as comidas, em
cada canto da Bahia. Sorria e faga como o verdegueh mais cedo na

Bahia. O verdo na Bahia comeca ha primaygFaca como o verao, chegue
mais cedo na Bahia”, 2010. In: BAHIATURSA)

Figura 29. Imagem do Video Publicitario: “Faca corecdo, chegue mais cedo na Bahia!” (BahiatursaQR0

“A Primavera chegou em todo o Brasil, mas na Bahié yerdd € a frase inicial do
video que mostra um cenario telejornalistico e exqme chegada do verdo na Bahia . A
campanha mostra a predominancia do sol no Estaties anesmo do periodo previsto e o
convite ao telespectador para conhecer o destmiaanais cedo. Com isso, turistas e baianos
podem aproveitar os atrativos da regido, visto gmdérias na Bahia sdo prolongadas se
comparadas aos demais destinos no Brasil.

Na primeira dimenséo de Fairclough, o video mastreapa do pais e a “uniformidade”
dos estados brasileiros com relacdo ao clima predone: sol parcialmente coberto com
nuvens. O destaque do mapa € para o Estado da, Baki& o Unico lugar a receber o sol

antecipadamente e apresentar altas temperaturas.
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Na segunda dimenséo de Fairclough, nota-se a sogéstvideo em divulgar o verao
mais cedo no Estado e mostrar que ao invés deagspestacdo mais quente do ano a partir
de dezembro, o turista podera se programar pajar\éaBahia ainda na primavera. A
intencdo do governo do Estado e na gestdo de ERdleador torna-se evidente, em
promover o aumento no fluxo turistico na regidoiadd ao video publicitario, outros

produtos foram associados a campaftaia 24h e Espicha Verao

O projeto de marca desenvolvido na gestao de EBdlieador buscou associar a Bahia
como um Estado que oferece aos visitantes, muto db aspecto “sol e praia”. Entretanto, o
discurso reforcado pelo video apenas ratifica &cddgraia, férias, verdplogo “Bahia”.
Ademais, os destinos turisticos ja consagradosoagol das gestdes, como: Salvador,
Chapada Diamantina e Litoral Norte sdo mais umar@exnados nesse video publicitario, o

que reduz a Bahia em poucas zonas turisticas.

Citando Maingueneau (2005) e o conceiteti®spublicitario, originario do grego que
significa “costumes, modo de ser, carater”, o ae&tabelece uma importante diferenciacao
entre oethosdito e oethosmostrado. O primeiro € aquele em que 0 enunciatmstra
diretamente suas caracteristicas e intencfes,s30 pae @thosmostrado é aquele que néo é
dito diretamente pelo enunciador, mas € recondtitafravés de pistas fornecidas por ele no
seu discurso. Na campanha “Faga como o verdo, ehegis cedo na Bahia!” ethosdito
seria 0 convite para o turista chegar antes e afas\o Estado ainda na primavera, enquanto
o ethosmostrado € a sustentacdo de um lugar propicio qatet as praias, as festas e os

ensaios, e por isso, o telespectador precisa apresgpara desfrutar de tudo isso.

A expressao “sorria” sugerida na campanha, € nmislemento do video que ressalta o
estado de felicidade tipica do turismo na Bahi@mnatle criar uma imagem positiva do povo
baiano que esta sempre bem-humorado. Segundo Maiegu (2005), um dos elementos
discursivos daethosé a formacéo de esteredtipos sociais, o que €msietlo na campanha
quando o turista € convidado a sorrir, reforcandéneosfera de alegria e felicidade na Bahia

no ano inteiro.

De acordo com a teoribarthesiana o primeiro sistema semioldgico do video, ou o
carater descritivo, sdo as altas temperaturasaddgna previsao do tempo para o Estado da
Bahia. O segundo sistema semiol6gico de Barthegjegtificado a partir do carater
metafdrico que sugere a Bahia como privilegiada phkegada precoce do verdo. Por fim, o
mito do “sol e praia” na Bahia durante o ano inteigrmapanhado pelas festas e ensaios de

verao.
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No que tange ao “mundo possivel”, o video confiarBahia do bindbmicol e praia
festas e ensaios elementos destacados em “Fagca como o ver@uehmais cedo na
Bahia” estdo presentes nos demais anuncios, erakigta a sugestdo em “Viver Bahia” e “A
Bahia é muito mais verdo” de que existem aindeosudtrativos oferecidos pelo Estado e que
precisam ser considerados. Entretanto, a pratichudsmo de sol e praia ainda constitui o

elemento norteador das campanhas.
4.5 Anélise comparativa dos videos publicitarios

Conforme citado ao longo do trabalho, segue a smatomparativa dos videos
publicitarios em duas gestbes da Bahiatursa. Coommlaimentacdo tedrica, tem-se o0s
seguintes autores: Barthes, Fairclough e SempgPaia melhor contextualizar, segue um
quadro com os elementos mais encontrados nos asumustrados e 0s respectivofos

“mundo possivel& a tridimensionalidade do discurso presentEnooluto Bahia.

Videos MITO MUNDO POSSIVEL | Tridimensionalidade

Publicitarios do Discurso — Texto,

(Teoria Barthesiana) (Teoria de Semprini)

(Gesto de Claudi Prética discursiva e

Prética Social

Taboaba)
(Teoria de
Fairclough)
“Eletrocardiograma’ 1- O coracédo do A Bahia reduzida a O discurso de

turista bate mais forte capital metropolitana “hospitalidade”
na Bahia. e Litoral Norte induzido pelo
governo do Estado e
Claudio Taboaba
(Bahiatursa). A

mesma prética

2- O povo baiano
sabe receber bem o

turista

discursiva sera
retomada em outros
videos publicitarios

divulgados nessa

mesma gestédo (20043
2006). Ademais, o
discurso de Bahia é

reduzido a Salvador

)
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Litoral Norte.

“Verdo na Bahia”

inteiro

1-Bahia hospitaleira
2-Festa todo dia

3- Verdo o ano

“A Bahia € uma
boa!” representa
um Estado de
pessoas alegres e
gue sabe receber

bem seus visitantes

O video apresenta
algumas convencoes
sociais que ao longo
dessa gestao tém sido
reforgadas: Turismo

de sol e praia,

U7

‘acolhimento ao turista

e festas na Bahia.

“Turista”

baiano”

“Orgulho de ser

Quem visita a Bahia|
pode correr o risco de Governo do Estado
guerer permanecer noem mostrar os indices

Estado e tornar-se

cidadao baiano.

O discurso do

econdmicos da Bahia

em crescimento.

Nota-se a repeticdo dos elementos destacados dessvpublicitdrios da gestdo de
Claudio Taboaba. A representacdo do Estado noduerde (2003-2006) corresponde ao

projeto de marca que reforcaBahia: hospitaleira, festeira e com a presenca precoce do

verao no Estado.

A seguir, 0os elementos presentes nos videos pidblis na gestdo de Emilia Salvador

(2007-2010). Como ja evidenciado, existe uma gramdersecdo quanto a forma de

divulgacao sobre a Bahia nessas duas gestdes.

Videos

Publicitarios

(Gestéo de Emilial

MITO

Teoria

Barthesiana

MUNDO
POSSIVEL

Teoria de Semprin

Tridimensionalidade
do Discurso — Texto,
Pratica Social e Pratica

Salvador) Discursiva
(Teoria de Fairclough)
“Viver Bahia” A convivéncia A Bahia O discurso do governo do
(2007) harménica entre acolhedora e | Estado que convida o turista

turistas e baianos

hospitaleira.

viver o Produto Bahia.
Entretanto, essa pratica
discursiva limita-se a
veiculacdo dos patrimdnios

culturais e naturais ja

a
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previamente divulgados pela]
Bahiatursa: Salvador, Litoral

Norte e Chapada Diamantina.

“A Bahia & muito 1- Afigura do A promessa de qugeO convite ao telespectador gm
mais” baiano como peca na Bahia, ainda | conhecer uma Bahia dita
(2008) central doProduto | existem outros plural, mas que ainda
Bahia aspectos que compactua dos mesmos

~ recursos textuais e imageéticos
compoem o

Produto Bahia

2- A Bahia recebe reduzidos ao bindbmio sol e

de bragos abertos praia e festas. No video, o
0S seus visitantes povo baiano também ganha
destaque nas falas de um dps
personagens, o que reforcalo

sinbnimo de hospitalidade

baiana.

“Faca como o A Bahiaéo A Bahia do sol, | O discurso de Bahia ainda &
verdo chegue mais primeiro Estado dg  praias, festas e | restrito ao Litoral Norte, Baia

cedo na Bahia” | Brasil a receber a ensaios. de Todos os Santos e Chapada
(2009) estacéo do verdo Dle'lman'flna. .Ademals, 0 vergo
baiano é mais uma vez
reforcado como peca central
do anlncio. Com isso, nota-se
a clara intencao do governo
manter o posicionamento
discursivo sobre &roduto
Bahiapor esse viés em pelo
menos duas gestdes: Claudip

Taboaba e Emilia Salvador.

Apo6s a comparacao, cabe aqui entender, o porqeg&istirem modelos de gestdes tao
diferentes e com projetos de marca tdo semelhaAteBahiatursa de Claudio Taboaba
reforcou a Bahia dos artistas baianos, escritongsicos, além de ter sido “porta-voz” do
conceito de Bahia defendido pelo governo carlist®dulo Souto. Em seguida, sob a gestao
de Emilia Salvador, os videos publicitarios perrsarean com 0 mesmo posicionamento
discursivo, o que reforca a semelhanca dos elemesitobdlicos sobre a Bahia e a
continuidade desse modelo por quase uma década.
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5. CONCLUSOES

Neste trabalho monografico, procurou-se apresestagferenciais tedricos importantes
para a pesquisa. Autores como Fairlough (2001), pam (2006), Kotler (2001),
Maingueneau (1993), Roland Barthes (2001), denw&os, foram mencionados por

contribuirem de maneira significativa ao trabalho.

Tomando por base os videos publicitarios dos aro20@3 a 2010 promovidos pela
Bahiatursa em diferentes gestfes: a primeira dedi&l& aboaba (2003-2006) e a segunda, de
Emilia Salvador (2007-2010) foram analisados ossipess discursos empregados para

posicionar d’roduto Bahiano cenario nacional e internacional.

E evidente que o propdésito dos videos era refaigabelezas naturais do Estado, a
particularidade do povo baiano e a participacaiwdado governo na promocéo do Turismo.
Os audiovisuais apresentaram 0os mesmos elemenibélgios da Bahia de Paulo Souto em
paralelo a que foi representada por Jaques Wagndyora constituindo governos diferentes,
a idéia de “mundo possivel” associado a Bahia imagira gestao € idéntica a segunda.

“O turismo na Bahia bate mais fott€2004), “ A Bahia € muito mais verao e espera
por vocé (2009) ou ‘Faca como o verdo, chegue mais cedo na Bgi@l0) s6 confirmam
a intencdo dos gestores do Estado em promovermagem positiva do lugar que segundo a
Bahiatursa, sabe receber bem os turistas e pogsivilegio do verdao durante o ano inteiro.

Referente ao projeto de marca divulgado nas gestéeGlaudio Taboaba e Emilia
Salvador, apenas ratifica-se que nada mudou nardsempregado na veiculacao do turismo
do Estado. Ademais, a estratégia de comunicacd@add nos videos publicitarios
compartilhou com o discurso proveniente de esestorompositores, artistas, e todos aqueles

gue compuseram certa interpretacao do turismo bdaian

Mas entéo, se a proposta inicial da gestao de &®divador era reforcar o conceito de
“Bahia € muito mais verdo” (2008), por que seuse&dpublicitarios ndo enfatizaram essa
idéia, procurando explorar outros segmentos deriwi como prometia essa gestao? A
representacéo do Turismo Etnico, o EnoturismdGay Friendlyn&o sdo em momento algum
divulgados por esses materiais audiovisuais. Ndader, existe a permanéncia dos mesmos
“estereotipos’ associados a Bahia durante a gedodlaudio Taboaba e que se repetem na
segunda, a exemplo: hospitalidade baiana, festa® anteiro, sincretismo religioso, o verao
mais cedo no Estado, dentre outros. Teria sido fatha no conceito de Bahia na gestao de
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Emilia Salvador quando ndo percebeu que o Estadtinnava sendo associado a mesma

Otica do projeto anterior?

Como afirma Semprini (2006), “a repeticdo dos elsioe simbodlicos nas campanhas
publicitarias produz ao longo do tempo, o esvaziime a perda de efeito do projeto. O
sentido produzido ao consumidor passa a ser imsofic Nno momento de atrai-lo dada a
“esgotabilidade” do projeto.” Sem duavida, o efefiodera a longo prazo, representar a

desmotivacao do turista pelo Estado da Bahia,imgugicdo no fluxo turistico.

A partir desta reflexdo, faz-se os seguintes questnentos: por que ainda se divulga o
mesmo conceito de Bahia durante tantos anos? (ngtiea a permanéncia desta “formula”
sobre o Estado? Sera que ao longo do tempo, adalteriatividade em explorar outros
elementos simbolicos para representar o turismanbaindo podera prejudicar o incremento
do proprio setor? Os questionamentos citados repi@® a angustia de ndo conseguir
compreender apds a pesquisa, 0 porqué da contiteuilEsses projetos discursivos sobre a

Bahia por pelo menos uma década.

Através do retrospecto historico, verifica-se quen@do de apresentacdo da Bahia €
homogeneizado e com 0 mesmo padrao estético. Orslisde uma cultura baiana associada a
religiosidade, a musicalidade, a hospitalidade réeffleente investido pelos gestores como
formulas recorrentes na divulgacdo do Estado. @sogi publicitarios por possuirem grande
alcance massivo, deveriam ser bem explorados pia oma dessas gestdes, pois estes
acabaram reduzindo as potencialidades do Estadsirabolos ja consagrados, deixando de

contemplar outros elementos prépriosRtoduto Bahia.

Em sintese, ndo houve a mudanca no posicionaméstarsivo sobre a Bahia nas
gestdes citadas, mas sim, o reforco do mesmo dissobre o Estado.

Espera-se que essa investigacdo possa vir a eontp@ra futuras pesquisas que se
atenham a tematica da analise do discurso e tanm@ye tange a relacéo entre duas areas

do conhecimento tdo em questdo na contemporaneioldgigssmo e a comunicagao.
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ANEXO A - Descrig¢éo do video publicitaridtetrocardiograma”
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Titulo do Video

“Eletrocardiograma”

Duracao

1 minuto

Periodo/Gestao

2004/Claudio Taboaba

Producéo

Agéncia de Publicidade PROPEG

Cliente: BAHIATURSA

Elementos simbdlicos

Paisagem Natural Parque do Abaeté e
Litoral Norte.

Patrimonio Cultural : a musicalidade baiang

Arquitetura : Pelourinho

Apelos psicossociais

Receba o turista de bragos abertos/ batidg

coragdo mais aceleradas na Bahia

Slogan

“O Turismo na Bahia bate mais forte”

L.

s do




ANEXO B - Descrigdo do video publicitarid/eréo na Bahid
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Titulo do Video

“Verdo na Bahia”

Duracao

1 minuto

Periodo/Gestéo

2004/2005 Claudio Taboaba

Producéo

Agéncia de Publicidade: PROPEG

Cliente: BAHIATURSA

Elementos simbdélicos

Paisagem Natural

Praias, rios, baias e cachoeiras.

Patrimoénio Cultural

Carnaval, axé e festas populares

Arquitetura

Solar do Unhdo, Fardis de Itapud e da Ba

Elevador Lacerda

Irra,

Personagens

Artistas baianos e turistas

Apelos psicossociais

Aproveitar o verao/ receptividade do baiano

musicalidade/ Carnaval

Slogan

“Vem pra Bahia que a Bahia é uma boa!”




ANEXO C - Descri¢éo do video publicitarid trista”

Titulo do Video “Turista”
Duracéao 30”
Periodo/Gestao 2006/Claudio Taboaba

Producéo

Agéncia de Publicidade: PROPEG

Cliente: BAHIATURSA

Elementos simbdlicos

Paisagem Natural

Praias

Patrimonio Cultural

Carnaval, artesanato local

Arquitetura

Pelourinho, Farol da Barra, Igreja do Bonfim

Personagens

Turistas, baiana de acarajé, folides.

Apelos psicossociais

Festas, Carnaval, Orgulho de ser baiano

Slogan

88

“Governo da Bahia ajudando a fazer o major

Carnaval do planeta”.




ANEXO D - Descri¢ao do video publicitarid/iver Bahia”

Titulo do Video

“Viver Bahia”

Duracao

1 minuto

Periodo/Gestao

2007/ Maria Emilia Salvador

Producéao

Agéncia de Publicidade: Malagueta Filme

Cliente: BAHIATURSA

Elementos simbdélicos

Paisagem Natural: praias, rios, baias,

cachoeiras

Patrimonio Cultural

Carnaval, axé e festas populares

Arquitetura: Mercado Modelo, Castel

Garcia d’Avila, Pelourinho, Farol da Barra

Personagens: Baiana de acaraje

capoeiristas, filhos de Gandhi, turist

artistas de rua.

A

Apelos psicossociais

Hospitalidade do povo baiano/ verd

festas/ ecoturismo/sol e praia

0/

Slogan

“Viver Bahia é muito mais!”
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ANEXO E - Descri¢éo do video publicitari@ahia muito mais ver&o”
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Titulo do Video

“Bahia muito mais verao”

Duracéao

30”

Periodo/Gestao

2008/ Emilia Salvador

Producéo

Agéncia de Publicidade: Malagueta Filmes

Cliente: BAHIATURSA

Elementos simbdlicos

Paisagem Natural

Mata Atlantica, rio, cachoeira, praia.

Patrimoénio Cultural

Carnaval, axé, festas populares

Arquitetura

Pelourinho

Personagens

Capoeiristas, trancadeiras, artistas de
turistas, vendedor de café e 02 persona

centrais do video.

rua,

jens

Apelos psicossociais

Verdo, a figura do baiano, sol e praia, axé, f

de largo, Carnaval.

psta

Slogan

“A Bahia é muito mais verdo e espera

voceé”.

por
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ANEXO F - Descricao do video publicitéarid-aca como o verdo, chegue mais cedo

na Bahial”

Titulo do Video “Faga como o verdo, chegue mais cedo| na
Bahial!”

Duracéo 30”

Periodo/Gestéo 2010

Producéo Agéncia de publicidade:Malagueta Filmes
Cliente: Bahiatursa

Elementos simbdlicos Paisagem Natural
Rios, cachoeira, praia
Patriménio Cultural
Festas, ensaios, teatro baiano, culinaria tipica

Arquitetura

Pelourinho, elevador Lacerda e Museu de 4
da Bahia.

A\rte

Personagens

Capoeiristas, turistas, baiana de acarajé e

apresentadora ficticia do telejornal.

uma

Apelos psicossociais

Verao, festas, culinaria baiana

Slogan

“Sorria e faca como o verdo. Chegue mais ©

na Bahia”.

edo




