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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo realizar uma breve anélise do processo de comunicacao
da campanha publicitaria “Vocé sempre volta diferente de uma viagem” compreendendo
as etapas de producao, transmissao e recepgao. Apdés uma breve discussao tedrica
sobre 0s conceitos de cultura, consumo e turismo, empreende-se a andlise da
campanha propriamente. Para tal, utiliza-se técnicas de analise de imagem, andlise de
discurso e para a etapa de recepcao foram analisadas entrevistas informais e
questionarios. Verificou-se, através dos questionarios aplicados, que os leitores tiveram
forte identificacdo com a campanha e o0 conceito nela endossado: Viajar e voltar
diferente. Os respondentes demonstraram alimentar a busca por algum tipo de
transformacdo ao optar por fazer uma viagem, embora ndo tenham relacionado a
campanha diretamente com a escolha pelos servigos da agéncia de viagem STB Trip &

Travel.

Palavras-chaves: Cultura. Turismo. Publicidade. Comunicagéo.



ABSTRACT

This work has for objective to carry through one brief analysis of the process of
communication of the advertising campaign “You always come back different of a trip”
understanding the stages of production, transmission and reception. After one soon
theoretical quarrel on the concepts of culture, consumption and tourism, undertakes it
properly analysis of the campaign. For such, one uses techniques of image analysis,
analysis of speech and for the stage of reception had been analyzed informal interviews
and questionnaires. It was verified, through the applied questionnaires, that the readers
had had fort identification with the campaign and the concept in endorsed it: To travel
and to come back different. The respondents had demonstrated to feed the search for
some type of transformation when opting to making a trip, even so they have not related
the campaign directly with the choice for the services of the travel agency STB Trip &

Travel.

Word-keys: Culture. Tourism. Advertising. Communication.
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1 INTRODUCAO

Fazemos parte de um mundo globalizado, de uma sociedade da informacao e do
consumo, onde as fronteiras estdo mais abertas, a comunicacgao facilitada, a tecnologia
cada vez mais a servico de todos. O consumo de bens assume uma transitoriedade e
fluxo que exige uma permanente atualizacdo. O mundo nao para. As grandes empresas
se instalam nas mais diversas regides, se adaptam as culturas, buscam se atualizar e
ter maior capacidade para competir no contexto contemporaneo. Os cidaddos sao

consumidores nao apenas de bens e servigos, mas de arte, de musica, de cultura.

A necessidade de atualizacdo esta presente para todos. O isolamento se
dissipou abrindo lugar para interculturalidade, o mercado de trabalho exige profissionais
ndo apenas com qualidades curriculares, mas com qualidades extras, diferenciais,
saber mais sobre a sua area de atuacdo e saber também sobre outras areas, ter
capacidade de lidar com o mundo que se reinventa a cada dia.

Nesse contexto o presente trabalho pretende fazer uma breve andlise da
campanha publicitaria da agéncia de viagens STB (Student Travel Bureau) Trip & Travel
de titulo: “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”, abordando aspectos do
processo publicitario de produgdo, circulacdo e recepcdo. Através da andlise
bibliografica € construida a discussao tedrica inicial que aborda conceitos importantes

para que se entenda o universo no qual a campanha esta inserida.

A escolha do tema se deu pelo fato de esta ser uma das campanhas publicitarias

que mais chamou atencao da autora ultimamente, pela criatividade e por tratar de um



interesse que esta alimenta ha muito tempo: viajar. Além de ter recebido iniUmeros
prémios, o conceito que a campanha trouxe para 0 anunciante — viajar e voltar diferente
- foi tAo bem recebido que trés anos apds a primeira veiculacao ele ainda esta presente
nas propagandas da agéncia, utilizado em diferentes campanhas, nao s6 nas filiais de
Porto Alegre, mas incorporado também para o Brasil. Este conceito configura também
uma das motivacées da autora em buscar a realizacdo de uma viagem ao exterior, a
busca por transformacdes e a vontade de comprovar na pratica quais as mudancas que

uma viagem pode ocasionar.

No capitulo 3 desta monografia, é feita uma breve discussédo sobre cultura que
pretende mostrar algumas diversidades presentes nas sociedades atualmente, e, como
a contemporaneidade contribui para o nosso cenario cultural. As novas tecnologias, a
evolucao dos meios de transporte e o aumento da informagéo tendem a gerar uma
interacdo maior entre culturas e com isso contribuir para que se conhecam diferentes
modos de vida. O consumo caracteriza também uma diversidade, e ndo é mais visto
como a simples aquisicao de supérfluos. Consumimos nao so6 para suprir necessidades,
mas também desejos. Consumimos para pertencer a um grupo, COnsumimos para criar

uma identificacdo com aqueles a nossa volta ou a quem queremos nos parecer.

A cultura pode ser vista também como um objeto de consumo, esta presente nas
materializacdes artisticas, em programas de TV, na literatura, na histéria. Ampliamos a
nossa visao de mundo através da cultura, através do conhecimento do que existe além
das nossas fronteiras, e este estudo, aborda como o turismo se configura em uma das
formas de buscarmos este conhecimento. Podemos utilizar o turismo para confrontar o
que sabemos do mundo com o que realmente &, buscando ver com nossos proprios
olhos. O turista ndo é apenas um elemento estranho dentro de uma cultura, ele busca a
troca, a interagcdo, a vivéncia do ambiente a que se propds a conhecer e assim pode

refletir sobre a sua visao de mundo.

Nao se pretende esgotar as discussdes sobre esses conceitos, mas criar um

universo favoravel para que se compreenda a andlise da campanha. Utilizou-se



técnicas de andlise de imagem e discurso para as pecas, e entrevista informal e
questionarios abrangendo o anunciante, STB, o diretor de criagdo, Marcelo Firpo, e

clientes da agéncia que viajaram no periodo de pos-veiculagdo da campanha.

Através das técnicas escolhidas é abordado, de forma breve, o processo de
producgdo/circulacao/recepcao. A andlise das pecas busca desmembra-las de modo que
o leitor observe os detalhes apresentados, reflita sobre a producdo das mesmas, e faca
uma leitura diferenciada uma por uma. A entrevista com o diretor de criacdo auxilia o
entendimento da visdo por parte do produtor. E apresentado o recorte da campanha, e

as midias nas quais ela foi veiculada.

Para finalizarmos a analise, sem pretensdo de esgotar o assunto, fez-se a
aplicagéo de questionarios com clientes da STB. Nesse momento buscamos perceber
como foi feita a leitura da campanha, a sua importancia no processo pela decisao de
viajar e a identificacdo com os seus conceitos. Aqui, fechamos o ciclo da producéao a
recepcao deixando que o leitor tire suas préprias conclusées, de como ela foi pertinente
para o consumo e, de nossa parte, verificar se os receptores fizeram a leitura das pecas
de acordo com o que o produtor pretendeu inicialmente. Nao se quer comprovar se as
pessoas voltam realmente diferentes de uma viagem, mas se elas acreditam que ha
uma verdade nesta sentenca, € sendo assim, mesmo que subjetivamente, foram
atraidas pela campanha para empreender uma viagem. Espera-se que com as
hipéteses levantadas, o leitor crie um universo de reflexdo e formule sua conclusédo

pessoal com base neste estudo.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa é um “procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que
permite descobrir novos fatos ou dados, relagcées ou leis, em qualquer campo de
conhecimento” (ANDER_EGG, in Lakatos, 2003, pg 156). Para tal, cada pesquisa deve
ser trabalhada a partir de uma metodologia especifica que abranja as técnicas ideais
para o estudo do objeto proposto. O hibridismo metodolégico € uma pratica saudavel
para os projetos, adequando e unindo técnicas conforme o pesquisador sentir
necessidade.

Para realizacdo deste trabalho fez-se necessério a unido de diferentes técnicas,
ja que a analise proposta visa entender um pouco mais do processo de comunicagcao

que a campanha faz parte, sua producao, veiculacao e a recepcao das pecgas.

2.1 Um estudo de caso

Comecaremos entdao por empreender um estudo de caso, reunindo tantas
informacdes quanto forem possiveis para apreender a totalidade de uma situacao. A
juncdo com outras técnicas de pesquisa torna-se pertinente para esta coleta de dados e
também para a andlise dos materiais. Os estudos de caso podem ser meramente
descritivos, sem necessariamente sugerir novas perspectivas ou esgotar o0s
guestionamentos propostos sobre o estudo empreendido. Pretendemos atingir aqui a
funcao de explicacdo, em que o estudo de caso, como coloca Merriam (apud DUARTE
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e BARROS, 2005, p. 217) “ajuda a compreender aquilo que se submete a analise,
formando parte de seus objetivos a obtencdo de novas interpretagdes e perspectivas,

assim como o descobrimento de novos significados e visdes antes despercebidas”.

Para empreendermos este estudo de caso, temos como ponto de partida a
Student Travel Bureau (STB), uma agéncia de turismo especializada em cursos no
exterior e viagens de lazer e negocios, que esta completando em 2006, seus 35 anos
de mercado. Inaugurada em Sao Paulo em 1971, teve sua franquia local (Porto Alegre)
STB Trip & Travel, aberta ha 18 anos seguindo a mesma linha, através da iniciativa de
Roberto Conte, atual diretor da empresa.

A empresa comecou com apenas dois funcionarios, e no final do primeiro ano, ja
contava com cinco funcionarios. Roberto Conte viajou para a Europa buscando
conhecer de perto os programas que eram oferecidos pela empresa. Mantendo um
crescimento médio de 75% ao ano, Roberto foi convidado a ser sécio da STB, dando
continuacao aos servicos oferecidos pela matriz. Em 1993, a STB Trip & Travel recebeu
o prémio de melhor agéncia do ano, e a partir dai aprimorou seus servicos de
atendimento por telefone, buscou informatizar a agéncia, contratou uma consultoria na
area de relagcdes humanas, atingindo em 1997 o marco de 25 funcionarios, com um
crescimento anual de 25% e tendo que ampliar sua estrutura fisica. Em 1999
inaugurou uma sede na zona sul de Porto Alegre, quando ja possuia uma carteira de

mais de 10 mil clientes.

Segundo o proprio Roberto', o publico-alvo da agéncia sdo os jovens e
estudantes, tendo como objetivo principal oportunizar “vivéncias internacionais
transformadoras”. A STB tem por exigéncia escolher os seus profissionais levando em
conta as experiéncias que os mesmos tiveram no exterior, de maneira a prestar uma
melhor orientacdo a respeito das inUmeras possibilidades de programas e roteiros e
também poderem dividir suas proprias experiéncias com o0s clientes que desejam

maiores informagdes. Além de possuir conhecimento em pelo menos mais um idioma,

" Em entrevista, concedida por e-mail, a autora em 24 de agosto de 2006.
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os funcionarios da STB também fazem viagens de treinamento para perceber na pratica
as reais necessidades e situacoes.

Nos primeiros cinco anos, a sede da STB administrada por Roberto Conte,
chegou a crescer 100%, passando de algumas dezenas de programas vendidos
anualmente para alguns milhares. Em 2001, com o episddio terrorista da explosao das
torres gémeas do World Trade Center, toda a industria de turismo sentiu um grande
choque e presenciou a queda pela procura dos servicos. A preocupagdo com o
terrorismo barrou a liberacdo de muitos vistos de viagem, e algumas pessoas que
tinham seus pacotes comprados tiveram de adiar sua entrada nos EUA. Aos poucos a
situacao foi se normalizando, mas a agéncia sentiu necessidade de investir mais em

comunicagao e trabalhar os conceitos da sua imagem institucional.

Em 20083, aproveitando a comemoracédo dos 15 anos da agéncia, surgiu a idéia
de realizar uma campanha que fosse nao apenas focada em vendas, mas tivesse um
apelo conceitual e de identificacdo com o seu publico. Foi criada entdo, pela agéncia
Overcom, a campanha “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”, com a proposta
de criar um posicionamento para a empresa que a diferenciasse das demais. Para
Roberto Conte foi a melhor campanha da STB por “tocar na esséncia da nossa filosofia

de acéao e de nossa relacdo com o publico” (ANEXO C).

A delimitacao deste estudo prevé abordar o processo de comunicacdo que
envolveu a campanha: producao, veiculacdo e recepcao. O recorte escolhido sédo as
pecas veiculadas no periodo de julho de 2003 a julho de 2004. A escolha dos métodos
de pesquisa a serem aplicados surgiu mediante conhecimento maior do objeto de
estudo e da pertinéncia das técnicas para atingir os objetivos propostos, com base na
analise e interpretacédo dos resultados.

As perguntas mais freqlentes para o empreendimento do estudo de caso se déo
no como e no por qué. No caso da campanha, o objetivo € mostrar como as pessoas se

sentiram motivadas a empreender uma viagem, como ela foi eficaz na construcao do
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desejo e na diferenciacdo da marca entre os concorrentes, porém, como citado
anteriormente, ndo pretendemos esgotar os questionamentos propostos e sim analisar
0 processo levando a inducdo de resultados pertinentes. Para tal, o processo foi
dividido em etapas: coleta de dados pertinentes, busca por contatos que pudessem
fornecer informagdes relativas a campanha e a agéncia, formulacao dos questionarios,

aplicacao, analise das imagens e do discurso, andlise das entrevistas.

Num mundo imperfeito como o nosso, a realidade pode ser vista sob diferentes
perspectivas, ndo existindo uma Unica versao que seja mais verdadeira. Nesse
sentido, o método do estudo de caso permite ao investigador identificar os
varios elementos que constituem uma situagdo ou problema de modo a
possibilitar que outros leitores tirem suas préprias conclusdes. Além disso, o
pesquisador se beneficia da ampla variacdo de experiéncia pessoal que o
estudo de caso lhe confere; pois, ao buscar os significados dos dados
registrados, estar4 compartilhando de muitas relagdes sociais e obrigando-se a
aplicar varias técnicas de coleta de dados, o que pode contribuir para sua
formagéao e capacidade de analise (DUARTE , 2005, p. 234).

As diferentes perspectivas geram exatamente a necessidade de conciliar
diversas técnicas de pesquisa, para que se possa estudar o universo que envolve a
campanha e o processo de producao/transmissao/recepcdo das pecas. Pretende-se
apresentar os dados que possibilitem ao leitor tirar suas conclusdes sobre o tema.

2.2 Analise das pecas

A analise das pecas da campanha foi feita aliando técnicas de analise de
discurso, que leva em conta que a significagdo € construida percebendo todo o
processo no qual esta inserida, e técnicas de analise de imagens, percebendo que as
imagens também sao passiveis de comunicacao e também necessitam de estudos para
buscar compreendé-las. Para que se perceba mais claramente os efeitos das analises
€ pertinente que se reflita sobre os padrées culturais da populacéo, o contexto histérico,

tanto do ponto de vista dos receptores como dos criadores.
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Partindo do pressuposto que campanhas publicitarias carregam em si a intengao
de vender um produto ou uma marca, focamos a andlise da imagem, sobretudo no
como, e ndo no o qué. Para iniciarmos o processo é importante que identifiquemos
todos os elementos do material a ser analisado, separando-os, ndo esquecendo dos
textos que devem fazer parte da andlise.

A andlise de discurso prevé que “nossas maneiras atuais de compreender o
mundo sdo determinadas n&o pela natureza do mundo em si mesmo, mas pelos
processos sociais” (GILL, 2000, p. 245). Partindo do pressuposto de que a linguagem
ndo é um elemento neutro e que o discurso ganha perspectiva e faz parte da
construgdo da vida social, essa técnica de estudo passa a ser necessaria para refletir
sobre as influéncias do discurso em diferentes areas, como psicologia, comunicacao,

politica e sociologia.

Uma importante caracteristica para a analise é que todo o discurso faz parte de
uma pratica social, sendo assim cabe ressaltar para qué o discurso estd sendo

empregado, seu contexto interpretativo e pensa-lo como algo circunstancial.

Como tal, grande parte do discurso esta implicada em estabelecer uma verséo
do mundo diante de versdes competitivas. Isto fica claro em alguns casos —
politicos, por exemplo, estdo claramente tentando levar as pessoas a aderir a
suas visdes de mundo, e publicitarios estao tentando nos vender seus produtos,
estilo de vida e sonhos — mas é também verdade para outros discursos (GILL,
2002, p.250).

A andlise das imagens foi feita baseada nas técnicas descritas por Gemma Penn
(2002) que propde um desmembramento das imagens em objetos menores para que
possam ser analisados individualmente como elementos constituintes para, depois,
pensar a significagdo do conjunto. Esta analise requer também que se entendam os
diferentes niveis de significacdo dos elementos, pressupondo também os

conhecimentos necessarios para o leitor empreender a compreensao das pecas.
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2.3 Entrevistas

Para realizacdo deste trabalho foram aplicadas entrevistas informais, embora
elas tenham a caracteristica de coleta de dados, consiste no tipo menos estruturado de
entrevista com o objetivo de obter uma visdo geral do problema, de maneira que o
pesquisado expresse livremente suas opinides, € que se conhegcam os fatos e
motivagcdes do contexto (GIL, 2006). No caso deste trabalho, a aplicacdo de entrevistas
pretende finalizar a andlise abrangendo a etapa final do processo:

produgao/transmissao/recepgao.

Foram elaborados trés questionarios diferentes. Um dirigido ao diretor da STB
Trip & Travel, Roberto Conte, com a finalidade de obter informacdes sobre a empresa e
sobre a campanha “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”. O segundo dirigido a
Marcelo Firpo, diretor de criagdo e redator, buscando conhecer um pouco mais sobre o
processo de criagdo e refletir sobre conceitos abordados pelas pecas. O terceiro
questionario foi aplicado a pessoas que viajaram pela franquia local STB (Porto Alegre),
entre 2004 e 2006, visando descobrir se houve influéncia da campanha no processo de
busca pelos servicos da agéncia, na motivacdo para empreender uma viagem e na

identificagdo com os conceitos apresentados.

As questdes aplicadas aos clientes foram estruturadas de maneira a nao induzir
que a pessoa se lembrasse da campanha, nenhuma das pecas foi apresentada para a
interacdo com o entrevistado, e foi dada a opcao de responder somente as questoes
que nao se referiam diretamente a campanha. Desta forma, o estudo pretende avaliar
se a campanha foi realmente marcante e ou se foi indiferente para a busca final pelas

viagens.

Construir um questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos da
pesquisa em questdes especificas. As respostas a essas questbes € que irao
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proporcionar os dados requeridos para testar as hipéteses ou esclarecer o
problema da pesquisa. (GIL, 2006, p. 129)

Todos os questionarios foram enviados por e-mail que € um meio facilitador para
0 pesquisador, mas ao mesmo tempo muito incerto. Mostra-se mais eficaz em questdes
mais objetivas ou quando ha dificuldade de acesso/encontro com certas pessoas e,
como explica Duarte (2005), ndo da margem para o aprofundamento, o processo deve
se dar em uma unica vez, caso contrario pode se tornar cansativo e as respostas

seguem a tendéncia de ficarem cada vez mais vagas e curtas.

Para abranger todas as etapas do processo, o estudo propdée um olhar teérico
possibilitando o entendimento do universo em que a campanha se encontra.
Primeiramente, uma breve discussédo sobre o conceito de cultura. Por ser um termo de
amplas significagcdes e dificil de conceituar, é necesséario que o leitor tenha maiores

informacdes para compreender as consideracgdes feitas posteriormente neste estudo.
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3 OLHAR TEORICO

Assim como a metodologia, a escolha do olhar teérico para empreendimento
deste estudo é feita levando em conta as particularidades do estudo de caso, e a
procura por construir uma visdo mais geral de conhecimentos importantes para o leitor,
de acordo com referenciais considerados pertinentes. Segundo Antonio Barros (2005) o
referencial tedrico ndo deve consistir apenas na descri¢cdo ou transcricdo de conceitos,
mas analisar tais conceitos formulando criticas e novas observagdes. A partir de teorias

gerais o0 pesquisador deve estabelecer relacdes com o seu objeto de estudo especifico.

3.1 Breve discussao sobre cultura

A dificuldade em definir o conceito de cultura encontra-se exatamente na
diversidade de seus significados, ja& que fica provado que existe realmente varias
maneiras aceitas de defini-la. Se ja em 1952, Alfred Kroeber e Clyde K. Klukhohn,
antropdlogos, conseguiram reunir em um livro cerca de 300 definicdes para a palavra
cultura, hoje, temos certo de que o mais coerente é pensa-la de acordo com as
diferentes areas de estudo em que pode ser trabalhada: a concepcao sociolégica de
cultura, antropoldgica, psicoldgica, filoséfica, linguistica.

A origem da palavra vem do latim com o sentido de cultivar o solo, cuidar, mas
para entender melhor este estudo faz-se necessario ilustrar com conceitos como o de

Edward Burnett Tylor que defini como “o complexo que inclui conhecimento, crencas,
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arte, morais, leis, costumes e outras aptidées e habitos adquiridos pelo homem como
membro da sociedade” (apud THOMPSON, 1995, p.171). E importante frisar que esta
definicdo traz um ponto interessante enquanto define este homem como membro de
uma sociedade, isso salienta o0 aspecto de que a cultura tem a ver com o modo de
organizacdo deste, e também dos diferentes grupos aos quais 0 mesmo possa
pertencer.

O conceito de cultura esta ligado intimamente com o desenvolvimento dos
estudos antropoldgicos, que ja em seu inicio tendia a estudar a espécie humana
através de uma sistematica observacdo dos costumes, habilidades, ferramentas, rituais
e praticas caracteristicas de povos e tribos de todo mundo, propondo-se a conhecer o
homem enquanto elemento integrante de grupos organizados. Esta concepcao
descritiva mostra como esses elementos formam um “todo complexo” que diferencia
uma determinada sociedade, em determinado tempo e lugar. Tornando as culturas, por

assim dizer, Unicas, mesmo que a um primeiro olhar paregam muito semelhantes.

Roque de Barros Laraia, em Cultura: Um conceito antropolégico (1996),
exemplifica inUmeras situacées que comprovam como estas diferencas se dao na
pratica, e como podem estar aliadas a questdes de localizacao, religides, idade, e num
sentido maior, como se encaixam no pertencimento de determinada cultura. O autor
observa entdo, que assim como existem lugares tipicamente patriarcais, existem
sociedades onde a mulher ndo s6 é chefe de familia, como transmite seu sobrenome
aos descendentes; em outros, se admite que um homem tenha mais de uma esposa,

por exemplo, ou até cumprimente-se com beijo na boca.

Questdes relacionadas a faixa etaria envolvem, de uma sociedade para outra,
diferencas desde a aceitacdo no mercado de trabalho, cédigos penais, direito de voto,
maioridade legal e, relativas aos costumes, ainda determinam o papel do individuo e
suas responsabilidades perante o grupo. Considerados mais peculiares ainda, os
habitos culinarios representam uma diversidade e variacdo tdo grande que um animal,

como a vaca, que faz parte da alimentacdo de quase todos os paises, seja um animal
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sagrado e venerado para os indianos. Incluir numa refei¢cdo insetos, ostras, ovas de
peixe, coracdo de boi, rds, pode causar além de estranheza, repulsa por parte de
alguns povos, mas todos os exemplos sao refeicbes aceitas e apreciadas em certas
culturas.

Essa diversidade de costumes tdo peculiar nos leva a uma reflexdo mais ampla e
pertinente, onde procuramos definir como sdo desenvolvidos os conceitos dentro de um
grupo, o que determina para uma cultura: o que é atraente, o que € ético, o que € legal,

moral, 0 que esta na moda?

Chegamos entdo a um ponto em que precisamos analisar as diferentes relagdes
de sentido e significado que sdo dados aos elementos dentro de uma organizacao de
vida social, podendo afirmar que a cultura abarca “o conjunto de processos sociais de
producdo, circulagdo e consumo da significacao da vida social” (CANCLINI, 2005, p.
41), esta concepcao nos remete aos estudos de recepgao e apropriacdo de produtos
midiaticos, quando buscamos entender os aspectos sociais que influenciam todo o
processo de consumo, quer seja de idéias, produtos, mensagens.

A significagdo dada aos objetos acarreta em diferentes maneiras de uso, como o
autor ilustra narrando um estudo sobre artesanatos produzidos no México onde um
objeto fabricado com o propésito de servir a uma necessidade acabava ganhando uma
outra serventia conforme o seu publico consumidor. Panelas usadas como jarro de
flores, saias usadas como toalhas de mesa, utensilios como decoracao. Nao podemos
dizer que exista um modo correto de utilizagdo para cada objeto, o que existe é a
intencdo e o proposito do emissor (neste caso o préprio artesdo) e a recepgao e
percepcao do receptor (os diferentes publicos). H4 uma transformacao de sentido, um
reprocessamento, uma recodificacdo. Andlises interculturais avaliam ainda o poder de
influéncia e o quanto essas configuracbes de sentido ultrapassam barreiras
geograficas, étnicas, como se da a relacéo de poder das culturas, umas sob as outras.

Ao conceituar cultura deste modo estamos dizendo que a cultura ndo é apenas
um conjunto de obras de arte ou de livros e muito menos uma soma de objetos
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materiais carregados de signos e simbolos. A cultura apresenta-se como
processos sociais, e parte da dificuldade de falar dela deriva do fato de que se
produz, circula e se consome na histéria social. Nao é algo que apareca sempre
da mesma maneira. Dai a importdncia que adquiriram os estudos sobre
recepcao e apropria¢do de bens e mensagens nas sociedades contemporéneas
(CANCLINI, 2005, p. 41).

Para analisar a cultura devemos entender que, estamos envolvendo inUmeros
significados, processos de producado, acodes, interpretacdes. Como defende o
antropdlogo Clifford Geertz (1983) o estudo da cultura “requer nao tanto a atitude de um
analista que busca classificar e quantificar quanto a sensibilidade de um intérprete que
busca discernir padrdes de significado, discriminar entre gradacdes de sentido e tornar
inteligivel uma forma de vida que ja é significativa para aqueles que a vivem” (apud
THOMPSOM, 1995, p. 176). Nessa concepcao simbdlica de cultura o autor tem como
preocupacoes determinantes as questbes de “significado, simbolismo e de
interpretagdo”, num ciclo em que muito esta sendo reescrito, retransmitido, repassado

e, percebido e analisado, tomando novas formas e significagoes.

Qualquer pratica social contém uma dimensdo significante, estando a cultura
representada pela organizacdo e reproducdo de semelhancas e diferencas. E assim
que muitos autores usam distingdes como, “cultura ocidental”, “cultura européia”,
“cultura brasileira”, quando percebem e agrupam um conjunto de praticas e
significagbes que conferem uma caracteristica de unicidade que as difere das demais.
Dessa forma estamos pensando no macro, unindo num mesmo conceito muitos grupos
menores que podem se destacar por terem em si caracteristicas suficiente para se
classificarem como uma outra cultura, as chamadas sub-culturas (culturas dentro de
culturas). Como exemplo, os punk’s, que embora originaram-se nos EUA, dentro da
“cultura americana”, ocidental, fazem parte de um movimento de subversao, percebido
nao sé na ideologia, mas no modo de vestir, nos lugares que freqientam, nas atitudes,
na producdo artistica, que originou inclusive o estilo musical punk rock com bandas

cultuadas mundialmente até hoje.

Os valores adotados pelas pessoas dependem de sua bagagem cultural bem

como as experiéncias individuais de cada um. Os valores adquiridos na infancia e
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adolescéncia, por exemplo, podem influenciar no modo como sdo percebidas as
situacoes, interpretadas e de que maneira se constroem suas reacdées. Podem existir
pré-disposicdes para certas analises individuais de situacées, bem como irem se
adaptando a medida que o individuo vive novas experiéncias. Quanto mais amplo o
conhecimento de mundo maior a abertura frente a novas praticas, novas tecnologias,
novas significagdes. Em contrapartida sociedades isoladas tendem a conservar suas
significagbes por muito mais tempo, sofrendo menos influéncias de mudancgas externas,

e conservando, 0 seu povo, 0s mesmos habitos e costumes tradicionais.

Nesta época, nosso bairro, nossa cidade, nossa nagdo sdo cendrios de
identificacdo, de produgédo e reprodugdo cultural. A partir deles, no entanto,
apropriamo-nos de outros repertorios disponiveis no mundo, que nos chegam
quando compramos produtos importados no supermercado, quando ligamos a
televisdo ou passamos de um pais para o outro como turistas ou migrantes
(CANCLINI, 2005, p.44).

O supermercado, a televisdo, e a questao do turismo reforcam a idéia de que a
contemporaneidade contribui muito para o nosso cenario cultural. Nao foram somente
as praticas que sofreram modificacées, mas os modos de interagdo, os meios, 0
ambiente. A globalizagdo que pretende abrir as fronteiras, facilitar o transporte entre
regides distantes, usar a tecnologia como meio de simplificar tarefas e a comunicacgéo,
fazendo se conhecer mais do mundo e das sociedades do que se fazia antes, contribuiu
para que se desenvolvesse a cultura de massas, que para 0 Senso comum resume-se
na cultura produzida para as massas e veiculada pelos meios de comunicacado de

massa.

Acontece que a cultura de massas tende por ignorar as heterogeneidades sociais
e trabalhar em cima de padrdes generalizados, e por isso uma sociedade da
informacdo ndo pode ser considerada democratica. A populacdo mundial ainda
enfrentara por um bom tempo a desigualdade ao acesso aos meios de informacao,
dificuldades geograficas de regides mais isoladas, o nivel de analfabetismo muito

presente ainda em paises menos desenvolvidos, e até mesmo o efeito contrario
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daqueles que buscam “desconectar-se” desse processo, embora a tendéncia mundial

seja por uma unificacdo de empresas, mercados, sistemas, produtos e mensagens.

Como teoriza Néstor Garcia Canclini, as diferencas socioculturais entre paises e

regides geram desigualdades que precisam ser observadas e estudadas.

O desenvolvimento democratico de uma sociedade de conhecimento requer
politicas publicas internacionais que garantam a participacdo do nimero mais
amplo possivel de linguas e culturas, assim como condigdes discursivas e
contextuais que favoregam a reprodugdo e o aprofundamento de distintas
tradic6es de conhecimento. (2005. p.233)

A preocupacdo no contexto da globalizacdo deveria ser educar para a
interculturalidade, reconhecer a heterogeneidade das sociedades e o processo de
hibridizacdo que vai se formando com a facilidade de comunicagdo e cruzamento de
diferentes culturas. Por isso, para empreendermos esta pesquisa, faz-se necessario
compreender um pouco mais o processo da comunicacdo — desde a producdo até a
recepc¢ao das mensagens - e como se dao as praticas culturais dentro deste processo.
O consumo nao so6 de produtos, mas de bens simbdlicos, é uma importante pratica que
deve ser pensada para andlise deste estudo, j& que, como veremos a seguir, O
consumo contribui para processos de significacdo e identificagdo dentro das sociedades
atualmente, e ndo pode mais ser visto apenas como um impulso para satisfacdo de

desejos.

3.2 Consumo e atualidade

[...] nés que fazemos parte desse mundo — a sociedade de consumo e de
predominio da midia — experimentamos a agrura de estar, obrigatoriamente
sempre a par da bolsa de valores, da moda e do mercado cultural. De uma
forma ou de outra, estamos todos envolvidos no projeto de construcdo e
manutengdo de uma aparéncia, de uma imagem, de um estilo, a0 mesmo
tempo particular e socialmente desejavel. (FREIRE, 20083, p. 72)
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Presenciar o consumo como parte do contexto de producdo e circulacdo dos
bens, faz parte de uma proposta interdisciplinar, recorrente da necessidade de unir
estudos psicossociais, de consumo, analises comunicacionais, € o universo da pos-
modernidade em que nos encontramos. O consumo assume um papel maior do que o
“impulso consumista”, o desejo de compra gira em torno de questbes mais subjetivas,
como a identificacdo com grupos sociais, 0 status gerado pelo poder de compra e
aquisicdao de bens, a transitoriedade constante das necessidades (substituicido de
produtos pelo novo, mais moderno), e também como fator integrador de classes, no
consumo cultural principalmente: o futebol, a telenovela, a musica, sdo produtos
transculturais que podem agir como fator sociabilizador, embora repleto de

diversidades.

Para a analise da cultura do consumo cabe algumas divisées, como a adotada
por Featherstone, relacionando trés linhas distintas, econémica, psicologica e

socioldgica:

A primeira é a concepgao de que a cultura de consumo tem como premissa a
expansao da producao capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta
acumulagdo de cultura material na forma de bens e locais de compra e
consumo. Em segundo lugar, ha a concepgédo mais estritamente socioldgica de
que a relagdo entre a satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso
socialmente estruturado € um jogo de soma zero, no qual a satisfagdo e o
status dependem da exibicdo e da conservacao das diferencas em condi¢cdes
de inflagdo. Nesse caso, focaliza-se o fato de que as pessoas usam as
mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais. E,
terceiro lugar, ha a questao dos prazeres emocionais do consumo, os sonhos e
desejos celebrados no imaginario cultural consumista e em locais especificos
de consumo produzem diversos tipos de excitacdo fisica e prazeres estéticos.
(FEATHERSTONE, apud TAVARES, 2004, p.13)

Existe um interesse crescente em pensar como se constituem as identidades
culturais no historico atual, “tal tema esta diretamente relacionado com a discussao
sobre o0 sujeito e sua insercdo no mundo, sobre os individuos e suas identidades
pessoais e coletivas”. (ESCOSTEGUY, 2003, p.70). Nesse sentido o sujeito passa a ser

visto dentro da complexidade que o envolve no social, e ndo pode ser observado de
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apenas um angulo, por isso a necessidade da interdisciplinaridade ao estudar as

condutas humanas.

Canclini (1995) observa que é por meio de rituais que 0s grupos “selecionam e
fixam os significados que regulam a sua vida”, isto €, tornam publicas suas preferéncias
de maneira a pertencer e criar identificacao, estabelecendo sentido com as préticas de
determinado grupo. Num tempo que predomina a heterogeneidade e a segmentacéo,
“encontramos cédigos que nos unificam, ou pelo menos permitem que nos
entendamos”, as identidades e as aliancas se reestruturam assumindo um campo de
dimensdes transnacionais, onde diferentes setores sociais se interligam e se

assemelham a setores de outras nacoes, paises, regioes.

O confronto das sociedades modernas com as “arcaicas” permite ver que em
todas as sociedades os bens exercem muitas funcdes, e que a mercantil é
apenas uma delas. Nés homens intercambiamos objetos para satisfazer
necessidades que fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com outros e
para nos distinguirmos de longe, para realizar desejos e para pensar nossa
situagdo no mundo, para controlar o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe
constancia ou seguranca em instituigdes e rituais (CANCLINI, 1995, p.67).

A chamada pés-modernidade, como todas as fases da histéria da humanidade,
tende a contrariar ou pelo menos diferenciar da ordem anterior a qual vem substituir. O
pds-moderno desmembra entdo a base do pensamento modernista que tinha o homem
racional como centro, contrapondo-se a ordem tradicional e tentando sempre reinventar
a si mesmo. Esse homem se desintegra, seu pensamento se desestrutura levando cada
vez mais a uma fragmentacdo, a pluralidade, a uma instabilidade de conceitos.
Segundo Harvey (apud TAVARES, 2004, p. 127), identificamos junto com o poés-
modernismo a volatilidade dos signos, a fragmentacdo cultural, a confusdo das
identidades e a estetizacao da vida cotidiana.

A globalizagdo com sua abertura de mercados e a flexibilizacdo de “barreiras”
geram uma fluidez de consumo, alimentada incessantemente pela provocagao e o
desejo. O consumidor se sente envolto nessa realidade, se deixa seduzir e utiliza o

consumo como uma forma de pertencimento na sociedade.
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Para aumentar sua capacidade de consumo, 0s consumidores ndo devem
nunca ter descanso. Precisam ser acordados e em alerta sempre,
continuamente expostos a novas tentacées, num estado de excitagdo
incessante e também, com efeito, em estado de perpétua suspeita e pronta
insatisfacdo (BAUMANN, 1999, p. 91).

Existe uma inquietude presente no sujeito, a sensagao de prazer e de saciedade
tem uma duracéao curta levando a rapida substituicdo de um objeto de desejo antigo por
um novo. Nao s6é um objeto, mas o simbdlico social, a identificacdo do sujeito, a
caracterizacao de estilos, e o imaginario buscado através do consumo. O processo
interfere na problematizacao da identidade, que por sua vez, também se torna hibrida,
fragmentada, multipla e em processo constante de transformacao.

Com as primeiras consideracdes na sociologia, o conceito estilo de vida, vem
sendo cada vez mais utilizado na teorizacdo da pluralidade de identidades do mundo
contemporaneo. Representa exatamente o processo de busca no qual o individuo
pretende se aproximar do imaginario correspondente ao “estilo de vida” visado. A
comunicacdo se apropriou desse conceito, sem ignorar as particularidades de cada
pessoa, e aproveitando para diferenciar suas estratégias de comunicacao, entendendo
a necessidade de falar de diferentes maneiras para os seus publicos. Identificando suas

motivagcdes e quais 0s objetos, marcas e conceitos o0s seduz.

O estilo de vida reflete as preferéncias reveladas pelos individuos na escolha de
mercadorias e no consumo em geral, e € também um modo de expressao das mesmas
perante a sociedade, “sinalizando que nossa ’individualidade” e nossa identidade é
moldada dentro de escolhas e estruturas coletivas mais amplas.” (FREIRE, 2003, p.73).
Ao mesmo tempo em que, um estilo ndo se relaciona com o individuo como uma
estrutura fixa, estando sempre em movimento de acordo com as relacdes estabelecidas

e 0s posicionamentos tomados por cada um.

A cultura do consumo explora estes fatores apoiando-se em crises de identidade

e na venda de “conceitos prontos”, onde toda uma gama de produtos é destinada a um
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determinado estilo. Os textos e imagens fornecem modelos do que € conveniente “em
matéria de personalidade, economia, relacionamento afetivo, comportamento sexual,
vestuario e beleza”. (FREIRE, 2003, p.75). Acontece que, um individuo encontra no
mercado modelos prontos, e é levado a acreditar que se quiser pertencer a
determinado estilo deve se vestir de tal forma, freqlentar determinados lugares, ter um
carro do modelo tal, todas as suas atitudes devem refletir a sua escolha. Ele alimenta
uma admiracao tal que o faz buscar consumir o que for necessario para se sentir

enquadrado a determinado grupo ou semelhante ao modelo pretendido.

[..] para compreender esse consumidor de identidades policéntricas e
pluralizantes, a psicossociologia é o conhecimento-chave para dimensionar
como o comportamento do sujeito atual opera na esfera do consumo, através
da interagdo dos processos psiquicos e sociais, das relagbes com 0s grupos.
Um sujeito psiquico (dotado de pulsdes, de afetos, defesas e projecoes,
identificacdes e desejos, constituinte do social que o constitui) e social (de uma
cultura, de um contexto socio-histérico, com valores de pertencimento e
aceitacdo, um individuo que vive no coletivo e busca se representar), que se
metamorfoseia, se dobra, desdobra e redobra, se ondula, se desterritorializando
no espaco liso de uma sociedade pés-moderna. (TAVARES, 2004, p. 133)

Também nao podemos encarar o receptor como meramente passivo, 0 processo
de producdo nao garante que a recep¢ao seja como previamente planejada, o aspecto
cognitivo, social e as relagdes que o publico se encontra podem determinar diferentes
relevancias para o mesmo produto ou idéia. Existem algumas situacbes especificas
também capazes de influenciar, temos, como exemplo, figuras populares que
“transformam” produtos considerados fora de uso em usuais novamente, langam

conceitos que viram moda, renovam habitos antes ignorados.

O consumo se caracteriza por um processo de pertencimento, aceitacao social,
de identificacdo com grupos e satisfacdo de necessidades e desejos. Praticamente tudo
pode se tornar um objeto de desejo e conseqlientemente ser consumido, dessa forma
cresce cada vez mais a propaganda subjetiva, com apelos mais emocionais, se oferece

um conceito para que, mesmo sem a aceitagao consciente, se busque um produto.
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A cultura do consumo alimenta a populacdo para que esta se mantenha em
constante atividade. Para fins deste estudo, observa-se como o turismo, que pode ser
classificado também como um tipo de consumo cultural, evolui ao longo anos, tende a
continuar crescendo e ganhando espaco, e se constitui numa importante forma de troca
e interacdo entre povos e culturas. A facilidade de locomog¢éo, a abertura de mercados
e fronteiras, a mobilidade social que existe hoje, combinadas com o processo de
globalizagdo, que busca uma unificacdo cada vez maior do mundo, termina por
incentivar o turismo e acarreta em transformacgdes também nos seus valores e nos fins

para que € empregado.

3.3 Turismo como forma de consumo cultural

Os primeiros viajantes do mundo, que se tem registro na histéria, foram os
gregos. Motivados pela religiosidade, deslocavam-se para visitar santuarios e participar
de cultos e cerimbnias. Em pouco tempo a religido deixou de ser o unico fator
motivador, e o desenvolvimento de “vias” foi o principal incentivo para a movimentacao
de pessoas. O processo foi lento ao longo dos séculos, mas as proprias condi¢coes de
vida, agricultura, clima, guerras, luta de poderes, forcavam, muitas vezes, a busca por
novos lugares. Essa necessidade gerou a preocupacao e o aprimoramento de estradas,
0 surgimento dos automoveis, transportes coletivos, ferrovias, roteiros e guias para

viajantes.

No século XIX surgem as primeiras agéncias de viagens, responsaveis pela
primeira viagem organizada que se tem noticia, dando inicio a comercializac¢ao turistica,
e instituindo-se como um facilitador, tendo o grande diferencial de oferecer ndo apenas
opc¢des de transporte e de destino, mas possibilidades de alojamento, alimentacao e
diversdo. Essa preocupacao das agéncias de viagens, com um complexo envolvendo o
turismo, mostra a mudanca na percepc¢ao do viajante moderno, que escolhe seu destino

através de um somatorio de fatores, facilitadores, e indicadores de que a viagem
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empreendida vai estar dentro do seu planejamento e de acordo com as suas

expectativas, no sentido econémico, cultural e geografico.

O advento da industria automobilistica e aeronautica traz grandes proporcdées ao
turismo no século XX, que foram possiveis juntamente com outras conquistas sociais
como o direito do trabalhador a férias remuneradas. Segundo Gil Nuno Vaz (1999), que
desenvolveu uma obra especifica sobre marketing turistico, outras questées ainda
influenciaram claramente o aumento do turismo na economia mundial, como o0s
investimentos que foram feitos pelos governos e reducédo de impostos, consércios de
viagem, créditos facilitados, programas de milhagem aérea, entre outros. Alguns paises,
como a Australia, por exemplo, investiram no turismo como uma chance de equilibrar o

déficit na balanca de pagamentos.

As mudancgas decorrentes de uma sociedade da informagdo, de um mundo
globalizado, de mercados intergrados, levaram os media a incentivar 0 consumo nao
somente de bens e produtos, mas também “lugares, culturas e experiéncias”, tornando
a pratica do turismo uma atividade ainda mais divulgada e trabalhada, principalmente
pela importdncia econdémica e a possibilidade de negdécios que se desenvolveu

paralelamente.

Esse dinamismo que se verifica também no intercambio de idéias e de padrdes
culturais, viabilizado em grande parte pelos media e pelo continuo e intenso
deslocamento de individuos, propicia a disseminagéo de estilos de vida, valores
e forma de atribuir significados sem que se saiba exatamente de onde provém:
a virtual diluigdo das fronteiras geograficas e nacionais torna possivel o
surgimento de processos de desterritorializagdo das referéncias sobre as quais
se constroem as identidades individuais e coletivas (MENDONGCA, 1998, p.96).

O turismo se caracteriza como uma nova forma de consumo, o chamado
“‘consumo cultural”, que abrange cada vez mais a venda de idéias, sensacées, arte,
lugares, simbolos. Nao mais um fenOmeno apenas geografico, espacial, mas
comunicacional. Neste contexto se verifica também o modo como a midia explora o

turismo, como trabalha as imagens para venda de viagens, a predominacéo por vender
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conceitos aliados aos produtos, como se dao os imaginarios simbdlicos de determinado
espaco em determinado tempo.

O turismo constitui-se num fendmeno socioespago-cultural de grande valor
simbdlico aos sujeitos que o praticam e aos sujeitos que vivem nos lugares
onde ele é praticado. Ha uma publicizagéo, incentivada pelo mercado neoliberal
da comunicagdo, quanto as imagens associadas a nominalismos que devem
ser consumidos pelo sujeito turistico. (CASTROGIOVANNI, 2004, p.26)

Dados publicados pela Organizagdo Mundial de Turismo mostram que o
faturamento com turismo corresponde a 10% do PIB (Produto Interno Bruto) mundial,
oferece 205 milhbes de empregos diretos, e os gastos com atividades turisticas
correspondem a 13% dos gastos totais dos consumidores, inferior apenas aos gastos
com alimentagéo. O fato de o turismo envolver ndo apenas o deslocamento, mas todas
as atividades desenvolvidas pelo viajante, longe da sua residéncia habitual, é que
movimentam as questdes econémicas e de mercado, ja que o lugar que recebe o turista
recebe um consumidor a mais, visto que ele tera de realizar todas as suas
necessidades (habituais ou ndo), agora com as possibilidades que encontrara no seu

local de destino.

Para o senso comum, turismo pode ser definido como "viagem ou excursao feita
por prazer, a locais que despertam interesse”, de uma maneira simplista, esta pode ser
a visdo do ponto de vista do turista, mas o aspecto mercadolégico e os media inserem
outros conceitos na idéia de viagem. E, embora ndo se negue que ha sempre uma
questao de interesse na viagem, o fator motivacional pode ser outro que ndo a busca

pelo prazer.

O surgimento de novos segmentos de viagem mostram uma maior exploracao de
locais antes néo visitados com freqiéncia, e muitas vezes a criacdo de motivos para
isso. Os media aproveitam as novas tendéncias humanas explorando as necessidades
e oferecendo lugares que contemplem a busca individual do viajante. Um exemplo
atual foi o aumento significativo de viagens a pontos turisticos explorados na obra de
ficcdo o Cddigo Da Vinci de Dan Brown. O sucesso do livro foi tdo grande que as
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agéncias e guias turisticos perceberam a possibilidade de explorar roteiros baseados
na obra, e observaram que os locais ganhavam diferente significacdo e interesse a

partir da insercdo em meio a um contexto mais amplo e envolvente.

A busca crescente pelo lazer, o contato com culturas diferentes, a procura por
aventura ou o encontro com o ambiente natural distanciado do urbano estao
entre as causas mais relevantes, que forcam a criacao de novos segmentos de
turismo” (CASTROGIOVANNI, 2002, p.24).

A escolha pelo local a ser visitado depende de um conjunto de fatores, embora
alguns sejam relativamente simples, a motivacao pela viagem pode envolver questdes
bem subjetivas sendo mais dificil de ser avaliado. Questdes econémicas, politicas,
sociais e condicbes como o clima e temperatura, contribuem para a criagcdo do
imaginério do espaco turistico. As informac¢des que o viajante tem e como estas o
atraem para o local de destino, sao trabalhadas de maneiras distintas, mesmo que
identifiguemos fendbmenos e tendéncias em grandes grupos.

O imaginario criado pelo visitante pode ir de encontro com a real situacéo, a
versdao dos fatos passada pela midia, fotografias, imagens, anuncios publicitarios,
tendem a explorar determinadas caracteristicas dos lugares, que geralmente sao
sempre as mesmas exploradas por diferentes midias, e que podem levar a uma visao
unilateral de um espaco turistico, escondendo peculiaridades sobre o povo, a religiao, o
sistema politico, tudo que nao contribuir para a criacdo de um imaginario atraente. A
interacdo, percepcao, e acdes dadas dentro deste espaco também fardo parte da
recriacdo deste imaginario ndo apenas para este especifico visitante como para os

outros a sua volta e os que pertencem ao local.

Segundo José Ignacio de Arrillaga (1976) a lista de fatores determinantes para a
escolha e a real concretizacdo de uma viagem é bem extensa, partindo desde a
viabilidade financeira, o tempo disponivel para empreender a viagem, até questdes
mais subjetivas como quando o autor fala em liberdade, abrangendo todos os pequenos
empecilhos que podem atrapalhar ou inibir uma viagem: vinculos empregaticios, familia,
passaporte, visto, restricdes politicas.
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Arrillaga ressalta que, hoje, mesmo ausentes do nosso pais, nossa cidade e da
nossa casa, temos toda uma gama de tecnologias de comunicacdo a nosso favor. A
distancia ja ndo coloca mais os individuos em posicao de isolamento. Do ponto de vista
do viajante, torna-se um motivador para aqueles que se sentem inseguros, sozinhos, ou
nao podem se ausentar totalmente de suas responsabilidades, por outro lado, traz uma
perda significativa no processo turistico quando a intencdo maior é exatamente
conhecer, explorar e interagir com outras culturas. Quanto menos vinculo, maior sera a
nossa necessidade de compreender e participar do modo de vida do local que estamos
conhecendo. Viajar sempre acompanhado, hospedar-se na casa de conhecidos,
carregar um telefone celular, ficar sempre no mesmo hotel, constitui-se numa “zona de
conforto” para o individuo que nao quer, na verdade, se ausentar do seu “lar’ (no

sentido de local pelo qual temos afei¢do, sentimo-nos em casa).

Existe também no turismo, como em praticamente todos os setores da economia
atual, as influéncias da moda. O autor mostra que os efeitos para esse caso tém dois
aspectos distintos: “O desejo de superacdo ou imitacao daquelas pessoas ou grupos
aos que se consideram socialmente superiores € o desejo de imitacao frente aqueles
que pertencem ao mesmo nivel e aos que se quer superar” (1976, p.167). A sociedade
escolhida como destino geralmente desperta algum tipo de admiracdo no viajante, ele
tem interesse em conhecer seus costumes, aprender sua lingua, conviver na sua
cultura. Quanto mais conhecimento uma pessoa tem sobre 0 mundo maior € seu desejo
de se confrontar e vivenciar novas experiéncias. “Se examinarmos as estatisticas do
turismo mundial comprova-se imediatamente que os paises que proporcionam maiores
cifras sao precisamente aqueles em que o nivel cultural é mais alto”. O
desenvolvimento do turismo esta fortemente ligado com as questbes econdmicas, e
periodos de crise financeira para uma nagao representam quedas aparentes na procura

pelo turismo.

Para o autor, o turismo se desmembra de acordo com a relacdo do motivo da

viagem de cada um. Que pode ser para estudos, caracterizado por aqueles que viajam
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para completar uma formagéo académica, desenvolver uma pesquisa cientifica, estudar
em universidades estrangeiras ou participar de congressos e seminarios; por motivacao
cultural, pessoas que buscam enriquecer 0s seus conhecimentos sobre dados
historicos, geograficos, artisticos, literarios, sentem necessidade de visualizar fatos que
conheceram em livros e documentarios, buscam ver pelos seus prdprios olhos; e o
turismo por diversdo, que é aquele que nao teria uma necessidade mais especifica, sao
pessoas que buscam se ausentar da sua rotina por distracdo, lazer, curiosidade.
Quanto as pessoas que buscam empreender o turismo sem uma finalidade especifica
Arrillaga comenta:

Nao se propde expressamente a aumentar sua cultura, mas ao fim da viagem
haverdo enriquecido seus conhecimentos pela visita a lugares e nacdes
desconhecidas, pelo trato com outras pessoas, pela contemplagdo de
paisagens e cidades. E inegavel que uma das coisas que mais contribui em
aumentar a cultura pessoal sdo as viagens. O conhecimento de idiomas
estrangeiros, aperfeicoa-se, aprende-se costumes, géneros de vida, pontos de
vista antes ignorados, véem-se cidades, monumentos, popula¢des, mares,
construgdes. ( 1976, p. 158)

A contemporaneidade contribuiu para que essas relacoes com o turismo se
tornassem mais claras e difundidas e se interligassem com necessidades atuais da vida
moderna. Empresas multinacionais que exigem que seus funcionarios atuem em mais
de uma regido, visitem diferentes sedes vivenciando o dia-a-dia de cada local; o
mercado de trabalho que da preferéncia para profissionais fluentes em mais de uma
lingua ou que tenham tido experiéncias no exterior; a troca cultural e social, os
beneficios pessoais da interagdo com pessoas de niveis culturais diferentes; as praticas
de relagdes possibilitam o exercicio de dotes pessoais, como inteligéncia, sociabilidade,
membéria, desenvoltura. Estas sdo algumas exemplificacoes de exigéncias que fazem
parte do contexto histérico-social da sociedade atual, e que ilustram como o turismo
tende a manter seu crescimento na economia mundial, apresentando-se como uma
pratica que traz para o viajante muito mais do que a possibilidade de conhecimento de

um espaco geografico.
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As tendéncias de crescimento atuais e previsdes futuras feitas pela OMT
(Organizagdo Mundial de Turismo) indicam que o turismo serd o setor
econbémico mais importante quanto a geragdo de empregos e divisas no mundo.
Especialmente para muitos paises em desenvolvimento e, particularmente, para
0s menos desenvolvidos, o turismo apresenta-se como uma alternativa
impulsionadora do desenvolvimento econdémico. [...] Além dos ganhos
econémicos derivados dos efeitos multiplicadores na economia dos paises em
crescimento, o turismo bem planejado pode também realgar outros importantes
aspectos socioculturais que sdo, também, relevantes fatores produtivos, tais
como: melhor nivel de escolaridade, qualificagdo da mao-de-obra,
desenvolvimento de uma consciéncia de preservacdo ambiental e cultural.
(MASINA, 2002, p. 22-23)

O turismo caracteriza um processo que beneficia ndo sé o visitante, que tem
oportunidade de conhecer inUmeras culturas, participar da vivéncia de outros lugares,
aprender com as praticas sociais diferentes das suas, mas para aquele que o recebe,
que esta ao mesmo tempo verificando que ha condicdes de vida diferentes das suas. A
sociedade, ao se deparar com o turista, também aprende com o que o outro consome,
como se veste, como se porta, quais os atrativos que o trouxeram até o local e passa a
usar o turismo nao s6 como um impulsionador econémico, mas como um processo de

troca de conhecimentos.

Este processo de trocas, que pode gerar, consequentemente, mudancas de
comportamento e atitude nos turistas, espelha o conceito abordado nas pecas
publicitarias, como se observa a seguir. A partir de uma breve analise, formularam-se
hipoteses e buscou-se um levantamento de informacdes para que o leitor compreenda
como se deu todo o processo de comunicacdo da campanha “Vocé sempre volta

diferente de uma viagem”.



34

4 UNIVERSO DE PESQUISA

Na década de setenta, quando os estudos de comunicagcdo comecgaram a ganhar
maior destaque nas escolas e sociedade, o estudo da recepcao era tido apenas como
uma etapa do processo de comunicacao, Como sugeriam as escolas norte-americanas.
Pretende-se aqui, pensar na recepgcao como “um lugar novo, de onde devemos repensar
os estudos e a pesquisa de comunicacao” (BARBERO, 1995, p.39), para tanto, devemos
esclarecer como é tido o modelo mecéanico de comunicagcdo que perdurou sendo aceito

nos estudos de recepgao ao longo destes anos.

Martin-Barbero (1995) descreve o modelo mecanico como o processo de se fazer
chegar uma informacédo de um pélo ao outro, sendo a recepgédo o ponto de chegada
dessa mensagem, sem que se analisem os intercAmbios e atores envolvidos. Dessa
forma, o emissor teria o papel principal, sendo as significagdes resumidas as inten¢des
deste perante seu receptor, que teria o papel apenas de reagir a esses estimulos: “Essa
concepcao confunde o sentido dos processos de comunicagado na vida das pessoas com
os significados dos textos, das mensagens, ou mesmo da linguagem dos meios” (1995,
p.40).

Outra caracterizacdo comum do inicio dos estudos de comunicacao era de colocar
o receptor no papel de “vitima”, que era constantemente bombardeado pelos media
como nao possuindo um conhecimento prévio das informacdes, considerado um
“recipiente” vazio, passivo, pronto para ser preenchido. O lugar novo, dado a recepcao
no estudo da comunicacdo entende que a significacdo das mensagens deve inserir o
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receptor num contexto mais amplo, sem deixar de reconhecer também as diversidades
de géneros, formatos, linguagens, e todo o processo que abranger a produgao/consumo
de uma informacdo. Esse fendbmeno tende a desmembrar a massa e passa a conhecé-
la no sentido de individuo, comeca a explorar quem é esse receptor, a que grupo social
pertence, com que padrées ele se identifica, como ele recebe e interage com as

mensagens rearticulando-o no sentido de individuo/receptor/sujeito.

Embora esse “quem” da comunicagdo, esse sujeito, teoricamente ainda nao
esteja configurado, sabe-se que ocupa um espago contraditério, o da
negociacao, o da busca de significages e de produgdes incessantes de sentido
na vida cotidiana. O receptor deixa de ser visto, mesmo empiricamente, como
consumidor necessario de supérfluos culturais ou produto massificado apenas
porgue consome, mas resgata-se nele também um espaco de produgao
cultural; é um receptor em situa¢des e condi¢des, e por isso mesmo cada vez
mais a comunicag¢do busca na cultura as formas de compreendé-lo, empirica e
teoricamente. (SOUZA, 1995, p. 26).

A publicidade, como uma vertente da comunicacdo, deve também acompanhar
as transformacdes de tal maneira que se coloque em posicdo sensivel frente as
mudangas desses estudos, € num ambito maior de toda sociedade. Ignorar as
interacdes do receptor com a mensagem seria continuar acreditando que o emissor
encontra-se em papel de predominéncia, e que suas intencées no processo de

comunicacao seriam sempre atingidas de maneira eficiente.

A peca publicitaria € um tipo de construgdo com acgao estratégica peculiar,
procura atingir a um grande numero de pessoas, a0 mesmo tempo em que prevé a
compreensao do material por um determinado leitor, num ato que envolve os dominios

do saber de cada um e a posterior aceitagdo/consumo do produto ou servigo ofertado.

Isso exige uma outra habilidade: o sujeito convocado precisa compreender 0
que lhe é proposto e essa pratica se fundamenta no conhecimento. Aquele que
compreende deve possuir um conhecimento implicito, compartilhado, o que
envolve capacidade de reconhecer contextos e de conferir condigbes de
verdade/falsidade. Deve, assim, ndo apenas conhecer textos publicitarios como
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compreender, na relagcdo com o contexto, seu grau de adequacdo e seu valor
de verdade. (CASTRO, 2001, P. 103)

A leitura é entdo uma atividade construtiva e complexa, que remete o sujeito a
lembranca de conhecimentos anteriores e dados culturais, faz-se necessario o saber
sobre a lingua, padrdes ortograficos, o assunto ou tema, cria-se uma interacado entre
produtor-receptor, o produtor constrdi o texto e propde uma leitura, e o receptor aceita,
critica, refuta, analisa. A leitura constitui-se entdo no momento critico de construg¢ao do
texto (CASTRO, 2001).

Cabe observar, para fins deste estudo, como foi veiculada a campanha, quais
foram as midias trabalhadas, como eram as pecas, como elas podem ser
desmembradas e analisadas, para que se possa dialogar acerca das leituras possiveis
do material. Ao final do processo, através dos questionarios aplicados, pode-se
verificar se as consideracdes levantadas se deram nos receptores e de que forma.

4.1 A campanha: “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”

Como vimos anteriormente, a STB Trip & Travel sentia necessidade de investir
numa comunicacdo que criasse uma identificacdo maior da agéncia perante seus
publicos, e foi em comemoracao aos 15 anos da empresa que foi solicitada a Overcom,
agéncia de propaganda e comunicacao, que estava iniciando o atendimento a STB, que

desenvolvesse uma nova campanha.

Havia a necessidade de identificacdo com o publico jovem, ja que os clientes
STB sao em sua maioria estudantes, 30% cursando o segundo grau, 45%
universitarios, 25% com terceiro grau completo2. Marcelo Firpo, publicitario e diretor de

2 Dados fornecidos por Daniele Lopes, responsavel pelo atendimento da agéncia Overcom, por e-
mail & autora, e confirmados por Roberto Conte, diretor da STB Trip & Travel.
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criagao, foi o profissional responsavel pelo desenvolvimento da campanha, buscando o
posicionamento da agéncia frente o publico alvo.

“Vocé sempre volta diferente de uma viagem” procurou envolver um conceito
que pudesse ser usado ao longo do tempo conceituando a empresa. As pecas da
campanha sao ilustradas com a figura de quatro jovens-personagens que, com um tom
de humor, aparecem apresentando seus passaportes de viagens endossados pelo
conceito. Trabalhada basicamente com producgéo fotografica e titulo, a campanha foi

veiculada em midia impressa: cartazes, painéis, revistas, outdoor, busdoor e bustop.

A midia assumiu um dinamismo tao grande que além de oferecer no mercado
inUmeros canais disponiveis, a evolugao nas alternativas acarretou que, se um canal
nao tiver potencial de cumprir adequadamente com a comunicacao de uma marca,
“‘competird ao profissional de midia a responsabilidade da criagdo de um novo canal
para viabilizar tal operagao” (FRANZAQ, 2000, p. 18). Observamos como a campanha
pdde unir diferentes alternativas, buscando atingir seus objetivos e uma comunicacao

eficiente com seu publico.

A agéncia responsavel pela comunicacao deve analisar o briefing do anunciante
e conhecer o perfil do consumidor que pretende atingir. A comunicacédo cada vez mais
qualitativa do que quantitativa, exige alguns conhecimento basicos que permitam
delimitar mais especificamente o cliente de maneira a escolher os canais eficazes para
se fazer a comunicacdo. Segundo Angelo Franzdao, a determinagdo do perfil
socioecondmico, um conhecimento geral sobre atitudes e habitos sdo importantes para
que se crie relacdes de identificacdo com o produto e o destinatario/consumidor. E
preciso também, conhecer um pouco mais a fundo o contratante, a estrutura, o perfil
do atendimento, os beneficios, os diferenciais frente aos concorrentes, os servigcos
oferecidos. O ideal é que se tenha pelo menos uma percepcao da receptividade (que
ja existe), por parte dos clientes com relacdo a marca, para poder trabalhar os
conceitos a partir dessa visao.
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A midia da campanha, que iremos relatar a seguir, abrangeu um ano - julho de
2003 a julho de 2004 - de comunicacdo intensiva, de grande frequéncia, aliando
diferentes canais, e forte presenca nos veiculos. Houve uma manutencao de alguns

anuncios apos este periodo.

Front light: Adaptacdo do outdoor, montados em placas galvanizadas, com iluminagéo
frontal, instalados com estrutura metalica. Foram 4 pontos pelo periodo de 6 meses de
permanéncia. Esse meio chama bastante atencao visualmente, atinge aqueles que
passam pelo local, transeuntes, motoristas e passageiros de veiculos de passeio ou
transporte coletivo, pode ser escolhido de acordo com o ponto e perfil do publico do

local.

Busdoor: Veiculagédo da propaganda em painel montado na janela traseira dos énibus.
Atinge também transeuntes, motoristas e passageiros, tem a vantagem de poder ser
escolhida a linha de 6nibus de acordo com o seu trajeto na cidade e os bairros pelos

quais passa.

Bustop: Painel colocado em estruturas planejadas nas paradas de 6nibus, possibilitam
visualizagao frente e costas e possuem iluminagcao. Os pontos podem ser selecionados

pela localizacao e pelas linhas de 6nibus e lotacdo que passam pela parada.

Jornal Kzuka: Voltado para estudantes de segundo grau. Edicbes mensais distribuidas
gratuitamente nas principais escolas particulares de Porto Alegre. Traz informacdes

sobre festas, fotos, matérias e colunistas.

Revista Void: Voltada para o publico jovem, universitarios em geral. Edicdes mensais
distribuidas gratuitamente em um coquetel de lancamento e, posteriormente, para os
clientes e parceiros. Tem um formato horizontal, n&do convencional, e abusa das cores

fortes e da criatividade na diagramacgéo.
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Revista Sul Sports: Voltada para um publico de classe A e B, que gostam de esporte e
buscam qualidade de vida. Edicoes bimestrais trazem matérias sobre saude, viagens,

esportes e comportamento. Distribuida para assinantes e parceiros.

Revista Wake Up: Voltada para publico de classe A e B, traz informacdes sobre eventos
que acontecem na cidade, cultura, lazer e festas. Distribuida para assinantes e

parceiros.

Os canais escolhidos para divulgacdo da campanha tém em comum o fato de
abrangerem cobertura localizada, terem a circulacéo restrita ou reduzida a pontos e
locais determinados. As revistas e jornais sao voltados para um publico segmentado,
uma vez que, cada um tem um perfil de publico leitor especifico, com distribuicao para
0S mesmos pontos, exceto novos parceiros e anunciantes, possibilitando atingir as

mesmas pessoas buscando uma fidelidade de leitores.

A campanha teve uma repercussao positiva no meio publicitario, recebendo
destaque, dentre eles o prémio Colunistas de Propaganda, que premia os melhores
trabalhos brasileiros de publicidade, onde a STB conquistou o primeiro lugar no setor de
turismo e no voto popular pela campanha "Vocé sempre volta diferente de uma
viagem". Uma das pecas ganhou também o prémio TOSCANI de melhor foto
publicitaria no festival internacional de publicidade. No final de 2003 a STB Trip & Travel
recebeu o prémio de Cliente do Ano no 292 SALAO DA PROPAGANDA, sendo também
indicada como Anunciante do Ano.

Através de técnicas de andlise de imagens e discurso se fard uma breve analise
da campanha, buscando abranger todas as etapas correspondentes ao processo de

comunicagao.
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4.2 Breve analise da campanha

Uma campanha publicitaria tem por premissa, achar uma forma de vender o seu
produto, divulgar sua marca, se salientar sobre os concorrentes, entretanto o que
observamos aqui ndo é a preocupacdo em trazer informacdes sobre o produto, em
servir de guia, respondendo ou explicando, nem de impor qualquer tipo de acao, trata-
se de explicitar uma situacdo que contenha um apelo a seducdo, um impacto
emocional, uma identificacdo com o interlocutor. Esta subjetividade presente nas
pecas cria um efeito quase que “subliminar”’ de eficacia do produto, a aceitacdo do que
foi exposto se da primeiro a nivel das situacdbes mostradas na campanha, para, num

segundo momento, levar ao produto em si.

As pecas possuem em comum o tom de humor: a caracterizagdo dos
personagens, o colorido das imagens, o uso de figuras ao invés de fotos (como
veremos no caso das figuras 1 e 2), a escolha do tema. O humor, presente nesta

campanha, torna-se um recurso publicitario cada vez mais utilizado.

Natural ou acidental (identificado por alguns como a dimensdo expressiva da
linguagem), o humor trabalha no nivel da emogéo do publico. Sdo exploradas
manifestagbes, expressdes ou informacdes reveladoras de afeto, a fim de
mexer com a sensibilidade das pessoas. (CASTRO, 2000, P.14)

A significacdo das imagens € uma questdo que nao deve ser trabalhada
autonomamente, como justifica Penn (2002). O sentido de uma imagem €& ancorado
pelo texto, pelo objeto que representa, e a mediacdo da lingua, que atribui os
significados bem como a forma de usos e razdes. “A imagem é sempre polissémica ou
ambigua” e por isso a maioria vem ancorada de um texto, que ajuda a lhe conferir o
significado. Na publicidade uma imagem sozinha, sem ancoras, pode pretender
exatamente essa ambiglidade, abrir margem para diferentes interpretacées, mesmo

gue essas possiveis interpretacdes sejam anteriormente pensadas pelo produtor.
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O autor coloca que a mesma imagem pode ter ainda diferentes niveis de
significacédo, sendo o primeiro nivel “literal ou motivado” e os niveis mais altos seriam
mais arbitrarios dependendo de convencgdes culturais. Para o processo de denotacao o
receptor necessita de conhecimentos linglisticos e antropolégicos, para o processo de
conotagao, necessita de outros conhecimentos culturais, de praticas e relacbes com o

mundo, que pode variar de receptor para receptor.

A liberdade interpretativa do(a) leitor(a) depende do nimero e da identidade de
seus léxicos®. O ato de ler um texto ou uma imagem &, pois, Um pProcesso
interpretativo. O sentido é gerado na interagcdo do leitor com o material. O
sentido que o leitor vai dar ira variar de acordo com os conhecimentos a ele(a)
acessiveis, através da experiéncia e da proeminéncia cultural. Algumas leituras
podem ser bastante universais dentro de uma cultura; outras serdo mais
idiossincraticas (PENN, 2002, p. 324).

A visualizagdo das imagens da campanha nos permite aplicar esses conceitos e
desmembrar as imagens empreendendo uma andlise semiolégica das pecas
publicitarias. Para tal, se faz necessaria uma “dissecacao seguida pela articulacao, ou
a reconstrucdo da imagem”, neste processo pretendemos tornar claro como os
conhecimentos do leitor influenciam para que este compreenda a imagem. Verificando
a importancia dos detalhes de cada parte em separado, para depois articula-las com
um conjunto de elementos pensando na significacao do todo.

Todas as pecas da campanha sdo ancoradas pelo texto, que também deu titulo
a campanha: “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”, que aparece nas pecas
numa tarja branca vertical que corta toda a figura.

3 O autor utiliza referéncias como os estudos de Barthes e Saussure cujos conceitos nao iremos
aprofundar nesta breve analise.

* Léxico: “Uma porcéo do plano simbdlico (da linguagem) que corresponde a um conjunto de praticas e
técnicas (BARTHES, The Rhetoric of the Image: Image, Music, Text, 1964, p. 46)
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VOCE SEMPRE VOLTA DIFERENTE DE UMA VIAGEM.
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Figura 1: Goiaba

Figura Feminina — jovem, iluminada igualmente, pouca presenca de sombras.
Olhos claros — focado para frente (leitor).

Labios - levemente entreabertos (semi-sorridentes).

Cabelos - escuros, lisos (meio esvoagantes, lembram leveza, descontragao).

Pele - levemente bronzeada, pouca maquiagem.
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Roupa — Blusa decotada, justa (estampa moderna).

Corpo — o corpo encontra-se em segundo plano na figura; esbelto, magro, seios fartos.
Posicao do braco estendido a frente segurando o passaporte (primeiro plano).
Passaporte — &€ mostrado pela personagem em primeiro plano.

Foto - bicho da goiaba — sentido figurado.

Datas do passaporte - indicam a saida e o retorno ao pais.

O conjunto de elementos identificados na figura 1 nos leva as seguintes
observacgdes, de acordo com o contexto em que se insere a peg¢a: 0 modo como a
jovem esta segurando o passaporte a sua frente como se estivesse exibindo-o para o
leitor, reforca a idéia do “antes” e “depois’, como colocado pelo diretor de criagao®, ela
expbe ao leitor a imagem de como era, em contraposi¢cao da sua aparéncia atual. As
datas no passaporte indicam que ela permaneceu anos morando em outro lugar, que

n&o o seu de origem.

A figura do bicho da goiaba tem um papel pejorativo, que em contraste com a
figura da jovem, indica que o depois € “melhor” do que o antes. Tem-se, na nossa
cultura®, o entendimento de que o bicho da goiaba é considerado indesejavel e utilizado
como metafora para se referir a pessoas fora de contexto, que estdo em lugares “que
nao deveriam estar”, € um bicho que contamina um fruto bom, portanto, algo ruim, feio,
indesejado. A beleza da jovem na foto, a pele e o cabelo bem cuidados, também
contrastam com a conotacéo que se da a um bicho da goiaba.

O leitor pode fazer abstracées ainda maiores se refletir como deveria ser a
aparéncia real daquela moca para ser retratada como um bicho da goiaba, ou quais as
mudancas se empreenderam efetivamente para que o depois fosse tao diferente. Para
0 publico a qual foi destinada a campanha é de extrema importancia que o leitor tenha

nocoes prévias que possibilitem-no entender a conotagao dos elementos.

> Em entrevista concedida, por e-mail, a autora em 25 de setembro de 2006.
® Referindo-se a atualidade e aos conhecimentos exigidos e estudados previamente para
desenvolvimento deste trabalho.
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VOCE SEMPRE VOLTA DIFERENTE DE UMA VIAGEM.

Figura 2: Pato

Figura masculina — jovem, iluminada igualmente.
Olhos escuros — focado para frente (leitor).
Labios — entreabertos (meio maliciosos).

Cabelos — semilongos, caidos sobre o rosto tapando um dos olhos.
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Barba — mal feita (descontracdo, descuido, charme).

Corpo — segundo plano, magro, postura reta, com a cabeca inclinada para baixo, brago
estendido a frente, méao direita segurando o passaporte.

Roupa — camisa transada, colar de couro preto no pescoco.

Passaporte — primeiro plano.

Foto — pato, sentido figurado.

Datas — indicam tempo de permanéncia em que passou viajando.

A figura masculina representada na foto, figura 2, conota um homem charmoso,
descolado, moderno. A boca semi-aberta da um tom de malicia que se somam ao olhar
fixo para o leitor e o cabelo caido no rosto. A barba mal feita € uma tendéncia atual, se
pensarmos em outras décadas seria apenas um sinal de relaxamento, de descuido com
a aparéncia. Hoje, é usada propositalmente pelos homens, muito por acharem que
agrada ao gosto feminino. O fato de o rapaz estar usando um colar mostra outra
tendéncia bem atual, j& que os acessérios passaram muito tempo sendo considerados
de uso exclusivo das mulheres, e, o préprio mercado nao trazia muitas opcbes de
consumo voltado para os homens. Em algumas culturas este fato nao interfere de
maneira nenhuma na visdo de masculinidade, mas para pessoas de mais idade e mais
tradicionais pode haver preconceito, 0 que ressalta que a campanha pretende atingir
um publico “liberto” desses preceitos e abertos a novas tendéncias de moda,
comportamento e atitude.

Na figura 2 temos a foto do passaporte representada pela imagem de um pato. O
pato é figura conhecida da literatura pelo conto do patinho feio, que narra a histéria de
um cisne que nasceu no meio de uma familia de patos. A mensagem passada na
histéria induz que o patinho feio era “feio” porque era diferente, porque nao se
adequava a familia que nasceu, tinha proporcées diferentes, cor diferente, ndo tinha as
mesmas habilidades, embora tentasse se comportar da mesma maneira, nao
conseguia se adaptar. A mudanca entre o0 antes e o depois, no caso da figura 2, pode
sugerir exatamente um encontro como o0 que ocorre no conto, quando o pato “se torna

bonito” e aceito porque descobre sua verdadeira identidade: ser um cisne. Essa
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comparacado levaria ao entendimento de que o processo de mudanca que se
empreendeu para o jovem levou-o a um estado de aceitacdo, de pertencimento a um
grupo, e por isso a mudanga na aparéncia também se deu de maneira a se transformar
de um pato para um jovem bonito e atraente.

ot T s

SHETripsTravel

VOCE SEMPRE VOLTA DIFERENTE DE UMA VIAGEM.

Figura 3: Punkada
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Figura feminina — jovem, iluminada frontalmente.

Olhos — escuros, focados no leitor (frente). Pintados com lapis preto realgcando o
formato.

Labios — insinuando um “biquinho”, batom roxo, cores fortes.

Cabelos — punk, penteado para cima e desordenadamente, lateral penteada com gel.
Acessérios — forte presencga de acessorios, colar, anéis, piercing, brincos, pulseiras.
Roupa — Top preto, ndo ganha muito destaque na imagem.

Corpo — braco com tatuagem, a figura de uma teia de aranha estilizada, a imagem de
uma “mulher aranha” e a palavra poison, que significa veneno em inglés.

Passaporte — primeiro plano.

Foto — menina comportada, séria. Roupa fechada, cabelos longos presos em trancas,

oculos, fisionomia séria.

A figura 3 representa imagens muito antagbnicas, num nivel de abstragédo
elevado, podemos afirmar que, ambas trazem uma conotacdo nao sé de aparéncias
opostas, mas de comportamentos contradizentes. A foto do passaporte apresenta mais
elementos sujeitos a analise por ser, diferente da figura 1 e 2, uma foto da mesma
pessoa, sujeitando a anadlise também sua vestimenta, fisionomia, corte de cabelo,
acessorios. Podemos conotar a foto do passaporte o conceito de nerd, usado para se
referir a pessoas estudiosas, sérias, inteligentes que sao geralmente estereotipadas
como na imagem apresentada. O contraste com o depois fica claro em cada elemento,
o cabelo esta diferente tanto na cor quanto no corte, o 6culos foi abolido, sugerindo a
substituicdo por lentes de contato, a roupa passou a ser descontraida e revelar a
presenca de tatuagens, os acessoérios sdao muitos, pesados, pontiagudos, de cores
escuras e fortes.

O corpo mais exposto do que na figura do passaporte, revela a tatuagem do
braco, uma mulher aranha estilizada, e acima uma teia seguida da palavra poison, que
significa veneno, pode induzir a pensar que a jovem tenha caracteristicas semelhantes
a figura, ou uma personalidade “venenosa”, todo o visual conota para uma

personalidade forte, marcante, até mesmo perigosa.
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VOCE SEMPRE VﬁLTA DIFERENTE DE UMA VIAGEM.

Figura 4: Drag

Figura Feminina — jovem, iluminada igualmente.
Olhos — escuros, bem maquiados, olhando para frente (leitor).
Labios — batom rosa avermelhado, boca séria, sem sorriso.

Cabelos — loiros, lisos e compridos. Aspecto artificial, pode ser uma peruca.
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Roupa — blusa de cetim, estampada em cores vivas.

Corpo — postura ereta, posicionada de frente (para o leitor), ombros alinhados. Mao
segurando o passaporte, unhas compridas e bem feitas.

Passaporte - primeiro plano da imagem.

Foto — menino de camisa, gravata e 6culos. Fisionomia séria.

A primeira consideracdo sobre a imagem da figura 4 é que, embora para o
processo de dissecacdo tenhamos considerado a figura como feminina, o contraste
com a foto do passaporte indica se tratar na verdade de um travesti — pessoa que se
apresenta com uma identidade de género oposta ao seu sexo de nascenga — por isso
também a conotacdo de que o cabelo poderia ser uma peruca, a presenca da
maquiagem forte que disfarga as feicbes masculinas, as unhas das maos feitas e

longas, a roupa feminina e estampada.

A contraposigcao entre o antes e o depois, neste caso, conota que o rapaz veste-
se agora de mulher, 0 que nos possibilita pensar se esta pratica € habitual para este
jovem, se ele se veste de mulher por fetiche ou para apresentacées, como forma de
trabalho, por exemplo, poderia ainda ser um caso de transexualidade, onde a pessoa
nao apenas se apresenta (aparentemente) com uma identidade de género oposta ao
nascimento, mas psicologicamente também sente como se fosse do sexo oposto ao
seu e geralmente procura ajuda médica para fazer uma transicdo de sexo para se

“‘completar”, indo além do exterior, modificando a estrutura do seu corpo.

Chegando ao final da analise das quatro pecas graficas utilizadas na campanha
observamos que a andlise feita em todas elas se completa, de maneira que a idéia de
transformacao passada em uma peca fica ainda mais clara se reunirmos todo o material
e pensarmos num conjunto de possibilidades de mudancas que podem ocorrer. A
identificac@o do leitor com a campanha pode leva-lo a fazer a sua prépria abstracao de

acordo com a sua personalidade, imaginando como seria 0 seu antes e o seu depois.
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Teoricamente, 0 processo de andlise nunca se exaure e, por conseguinte,
nunca esta completo. Isto é, é sempre possivel descobrir uma nova maneira de
ler uma imagem, ou um novo léxico, ou sistema referente para aplicar a
imagem. (PENN, 2000, P. 332)

Sem ter a pretensao de esgotar as analises possiveis das pecas da campanha,
optou-se por empreender neste estudo a dissecacdo dos elementos das pecas,
escolhendo elementos considerados pela autora mais significativos, e buscando
analisar os mesmos elementos em todas as pecas da campanha seguidos de um
fechamento que pretende resumir os sentidos de conotacdo que podem ser observados
nas figuras. Como o inicio do capitulo apresenta, a recepcéao é tida de forma diferente
de individuo para individuo, bem como o processo de analise ira variar de acordo com o

analista, ndo existe, portanto o certo e o errado na compreensao das pecas.

Por dltimo, mas ndo menos importante, temos a presenca do titulo da
campanha, que aparece em todas as pecas posicionado da mesma maneira, do lado
esquerdo, escrito dentro de uma faixa vertical branca, que corta a imagem por inteiro,
com a frase: “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”. Para compreender a
relacdo do titulo com as pecas cabe empreender a analise de discurso, e buscar
conhecer as fungdes que o texto pretende cumprir, seu modo de enunciacdo € o que
lhe acompanha, neste caso as imagens das pecas.

Em se tratando de texto publicitario, a relagdo contratual se da, no eixo do
fazer, entre, de um lado, a agéncia veiculadora do produto e, de outro, o
publico. A finalidade do ato é sempre a conquista de possiveis consumidores,
levando em conta a natureza psicoldgica, econémica e social dos envolvidos.
Nesse processo de conquista, o impacto da pega publicitdria assume papel
relevante, porque acarreta o nivel de aceitagdo do produto e seu conseguente
consumo. (CASTRO, 2001, p. 101)

Para Barthes (1982) a palavra acompanhada de uma imagem pode assumir um
papel de explicitacdo, ampliando a conotacao que se faz presente na imagem, algumas
vezes acrescentando sentidos, dando énfase, ou aumentando seus limites; pode

inventar um significado novo, quando uma imagem aparentemente sem muita
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informacao traz um texto que lhe compreende uma significacao diferente, conclui a
imagem passando ao leitor a informagdo que n&o havia ficado clara, e ainda de
contradicdo, quando os textos de conteudos dramaticos e angustiantes sao

acompanhados de imagens romanticas, belas, e vice-versa.

Em primeiro lugar: o texto € uma mensagem parasita, destinada a conotar a
imagem, isto &, insuflar-lhe um ou varios significados segundos. Melhor dizendo
(e trata-se de uma importante inversao histérica) a imagem ja nao ilustra a
palavra; é a palavra que estruturalmente, é parasita da imagem, essa inversao
tem seu preco: nos moldes tradicionais de “ilustragdo”, a imagem funcionava
como uma volta episédica a denotagéo, a partir de uma mensagem principal (o
texto), que era sentido como conotado, ja que necessitava precisamente de
uma ilustragd@o; na relagdo atual, a imagem ja ndo vem a esclarecer ou realizar
a palavra; € a palavra que vem subliminar, patetizar, ou racionalizar a imagem;
mas, como essa operacgao é feita a titulo acessorio, 0 novo conjunto informativo
parece fundamentado sobretudo numa mensagem objetiva (denotada), da qual
a palavra ndo é mais uma espécie de vibracdo secundéria, quase
inconsequente; ontem a imagem ilustrava o texto (tornava-o mais claro); hoje, o
texto torna a imagem mais pesada, impde-lhe uma cultura, uma moral, uma
imaginacéao... (BARTHES, 1982, p. 20).

O texto da campanha aparece como uma frase afirmativa, dirigida diretamente
ao receptor, que fica claro pelo uso do pronome pessoal vocé. Por ser uma campanha
publicitaria, onde sao escolhidos os meios em que é feita a divulgacdo, e se tém
informacdes de que tipo de leitores e receptores esses meios atingem, podemos
concluir que este vocé prevé um recorte de publico receptor que se enquadre com o
foco da campanha. Segundo Marcelo Firpo, a campanha deveria ser capaz de se
comunicar com o jovem profissional, adolescentes, e até os pais desses jovens,
abrangendo publicos de perfis diferentes, entendendo que para empreender uma
viagem muitas vezes € necessaria a aprovagao de familiares, o incentivo de pessoas

préximas, a ajuda financeira.

A palavra sempre na frase tem o poder de reafirmar a sentenca e caracteriza-se
como um dos elementos de maior forga, visto que ela ndo deixa margens para davidas,
pode ser considerada até mesmo impositiva: “Vocé sempre volta diferente de uma

viagem”, como se cada pessoa que viaje “deva” voltar diferente. Se o texto analisado
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nao estivesse presente em uma campanha publicitaria, poderiamos exigir que a
afirmacdo viesse acompanhada de dados que comprovassem a veracidade, se faria
necessario empreender pesquisas qualitativas com pessoas que viajaram, e como as
imagens ilustram, fazer uma comparacdo com o antes e o depois. Nesse caso, a
verdade intrinseca na frase esta na identificacdo do receptor com a sentenga, e nao na
sentenga em si, como o diretor de criacdo colocou em sua entrevista “Acho que todas
as pessoas que estejam querendo dar uma virada em suas vidas tém condicdes de se
identificar fortemente com a campanha” (ANEXO D).

Para Marcelo, a idéia do titulo contém uma “verdade inquestionavel’, e foi a
primeira parte do processo de criagdo da campanha, foram as pecas que surgiram em
torno do titulo e ndo o contrario. A palavra diferente na frase possibilita que sejam feitas
diversas interpretacdes, embora as imagens da campanha mostrem situacées em que
ocorreram mudancas bem significativas, pensar a frase separadamente pode nos
remeter a significacbes bem menos complexas, como o aperfeicoamento de uma outra
lingua, por exemplo. Voltar diferente poderia ser: voltar mais magro, mais bronzeado,
com menos dinheiro, com novos amigos, com mais conhecimento, com novas roupas,
mais desprendido, com novos habitos, e assim inUmeras possibilidades. A presenca da
palavra diferente no discurso pode ser eficiente no sentido de gerar no leitor a
curiosidade de como seria o seu diferente, e instigar o receptor a empreender a sua

propria viagem.

Foi abordado, nas entrevistas empreendidas, como cada individuo observou
suas préprias mudancas, buscando compreender como é a “volta” na pratica dos
viajantes. Pretendeu-se descobrir se houve motivacao pela busca dos servigcos da STB
e se a “verdade inquestionavel” presente na campanha, como disse seu criador, era
vista também como verdade para os receptores. “A finalidade real da pesquisa
qualitativa ndo é contar opinides ou pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de
opinides, as diferentes representacdes sobre o assunto em questao” (GASKELL, 2002,
P. 68).
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4.3 Analise das entrevistas

A entrevista aplicada aos clientes da STB foi do tipo estruturada (ANEXO E),
mantendo-se invariavel para todos os entrevistados. A entrevista segue um nivel
sempre crescente de envolvimento, onde as primeiras questdes sdo mais simples e
mais rapidas de serem respondidas, e na sequéncia, vao se aprimorando as questoes
de acordo com o tema, exigindo maiores informacdes, mas buscando sempre manter o
interesse do entrevistado. Devido ao curto espaco de tempo para realizacao deste
trabalho tornou-se inviavel a aplicacdo das entrevistas face-a-face, sendo a
metodologia empregada o envio das perguntas por e-mail.

Segundo Gaskell (2000) o niumero de entrevistas necessarias para empreender
uma analise depende nao s6 dos recursos disponiveis, como a consideracdo de
algumas questdes gerais tidas como guias, se o pesquisador perceber, por exemplo,
que as respostas estdo seguindo uma constante, ndo ha necessidade de prosseguir
indefinidamente esperando novas percepgdes ou surpresas. Embora as experiéncias
sempre sejam unicas do ponto de vista do individuo, o pertencimento deste, dentro do
contexto de selecdo para aplicacdo das entrevistas, indica que existem pontos
compartilhados e por isso podem aparecer cada vez mais semelhancas entre as

narrativas dos entrevistados.

O numero de clientes anuais da STB chega a 3.000 na unidade de maior
procura, mas dentre esses, muitos compram apenas as passagens, ticket's de trem,
seguros para viagens, e programas de intercambio estudantil de primeiro e segundo
graus. Para a pesquisa, um funcionario da propria agéncia fez uma pré-selecao de
clientes, levando em conta os que possuiam cadastro completo, com e-mail, e que
haviam viajado depois de julho de 2003. Foram enviados no total 34 questionarios
correspondentes ao numero de contatos que a agéncia disponibilizou. Destes, trés
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retornaram como sendo enderecos de e-mails invalidos. Como Duarte (2005) reforca, o
e-mail como instrumento de coleta € um dos meios mais dificeis de se obter respostas.
Isso se da ndo apenas pelo carater informal, a internet disponibiliza recursos para evitar
o recebimento de virus, bloquear textos e arquivos, prevenir o recebimento de e-mails
de estranhos. Nao temos como afirmar que os todos os outros 31 e-mails foram

realmente recebidos pelos destinatarios.

Temos entdo um corpo de 12 questionarios respondidos correspondendo a
38,7% dos e-mails validos. Pretendemos dialogar com as repostas, conduzindo
reflexdes acerca das hipdteses levantadas e relacionando com os demais conteudos

explorados neste trabalho.

As respostas foram tabuladas, primeiro envolvendo os dados mais simples, como
informacdes pessoais, periodo da viagem empreendida e destino, para apresentar o
universo dos pesquisados e tragar um perfil dos mesmos. Em seguida, procurou-se
dividir em categorias as repostas obtidas de acordo com as hip6teses formuladas
previamente a prépria elaboragdo das perguntas. Por exemplo, se as pessoas se
identificaram com a campanha, se a campanha influenciou na escolha pela agéncia
STB, se as pessoas buscavam algum tipo de mudanca ao realizar uma viagem, se 0
afastamento do ambiente padrdo é essencial para que as mudangcas ocorram, entre

outras.

Do corpo de entrevistados, 50% sao estudantes de curso superior, 33,4% sao
formados e 16,6% tem pds-graduacao completa, dentre estes 50% estao entre os 21 e
25 anos, 16,6% entre os 25 e 30 anos e 33,4% tem mais de 30 anos. O pais mais
visitado entre eles foi os EUA com 66,6%, seguido do Canada e depois foram citados
muitos outros entre a Europa, Africa e Oceania. Cabe ressaltar que 27,2% dos
entrevistados ja haviam viajado com a STB outras vezes, o que acarretaria numa
mudanca do perfil de paises caso tivessem sido citados também. Os EUA esta entre os
trés principais paises receptores de turistas, segundo dados da OMT (ANEXO A), o que

fecha com o alto percentual apresentado nas respostas.
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Sobre o periodo de permanéncia no exterior, 58,3% passaram de vinte dias a
trés meses, 25% passaram de trés a seis meses, e 16,7% passaram de um a dois anos.
O tempo de permanéncia, embora nao seja pertinente para esse estudo, ressalta um
ponto abordado no discurso da campanha, “Vocé sempre volta diferente de uma
viagem”, o que indica que deve haver um retorno para o seu local de origem, e que o
estudo ndo pretende abordar pessoas que alteraram definitivamente suas rotinas para
morar em outro lugar, mas sim pessoas que praticaram o turismo, se ausentando por
um espaco de tempo determinado para depois se confrontarem novamente com o

universo que haviam se afastado.

Ao perguntar se as pessoas lembravam da campanha publicitaria da época, sem
citar nenhuma referéncia ao titulo ou ao conteudo, 83,3% respondeu afirmativamente,
embora alguns tenham sido meio vagos, alegando saber “mais ou menos” do que se
tratava, apenas 16,7% nao lembrou da campanha. Aqueles que responderam
negativamente foram indicados a pular as questdes mais especificas e retomar a

entrevista num ponto mais adiante.

A primeira questdao mais descritiva exigia o conhecimento prévio das pecas,
pedindo para que cada um descrevesse, da forma que lembrasse, como eram as
mesmas. Algumas pessoas, nesse momento, citaram inclusive em qual midia haviam
observado a campanha, e 77,8% se referiu de alguma maneira as imagens como
retratando o “antes e o depois” dos personagens ao viajar. O conceito “antes e depois”
foi exatamente o que Marcelo Firpo utilizou quando abordado sobre qual traducédo em
palavras poderia ser dada as pecas, isso comprova que esta interpretacao, nao sé fica
clara para os leitores, como se mostrou, também para eles, uma maneira de explicitar o

que as imagens passaram.

Ao perguntar sobre o titulo, apenas uma pessoa disse ndo se lembrar, e as
demais responderam com exatiddo, a maior distorcdo apresentada foi a resposta:

“Sempre voltamos diferente de uma viagem”, onde o verbo aparece conjugado na 22
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pessoa do plural. O vocé no titulo da idéia de que a frase é direcionada para a prépria
pessoa (leitor), fazendo uma afirmacao, talvez por isso, ao buscar na memoria, 0
pesquisado tenha feito esta inversdo do vocé para noés (sujeito oculto), se incluindo
dentro da afirmacao.

Quando perguntado se houve alguma identificacdo da vontade de viajar com o
que foi apresentado pela campanha, uma pessoa respondeu somente “ndo”, sem
prestar maiores esclarecimentos. As outras negativas foram complementadas
salientando que embora a decisdo de viajar ndo tenha sido relacionada diretamente,
concordavam com a mensagem da campanha ou sentiam que ela motivava ainda mais
a viajar. No total, 70% se mostrou favoravel, alegando haver alguma identificacdo com
a sua vontade pessoal.

A questdo seguinte visou identificar de que maneira as pessoas se sentiram
motivadas a viajar, a maioria que respondeu positivamente envolveu em suas
justificativas os conceitos abordados nas pecas: “a busca pela mudanca”, “voltar
diferente”, as pessoas ressaltam que as viagens servem para conhecer, aprender,
ampliar horizontes, e se arriscam em dizer que por causa disso a mudanca € inevitavel.
Como abordamos anteriormente o turismo € um fenémeno socioespacgo-cultural que
tem valor simbdlico para os praticantes (CASTROGIOVANNI, 2004), existe realmente
um universo de conceitos e expectativas que sado fatores decisivos na busca pelas
viagens. As pessoas esperam se confrontar com realidades diferentes das suas,

conhecer lugares que assistiam pela tv, ver o mundo de perto.

Um dos sujeitos disse que a campanha nao influiu na sua motivacédo, e outros
dois embora alegaram que nédo se sentiram motivados pela campanha, tiveram alguma
identificacdo ou acharam a campanha interessante. As respostas citaram a vontade de
buscar pela mudancga, e uma das afirmacdes cita que a “chamada da campanha
publicitaria me fez pensar um pouco em tudo que eu sempre quis fazer e nunca tinha

feito: viajar’, mostra como, mesmo subjetivamente, o objetivo da campanha por parte do
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anunciante esta sendo atingido, mesmo sem explicitar o seu produto nas pecas ele é

ofertado e esta despertando o interesse do receptor.

Quanto a escolha pelos servicos da STB Trip & Travel, 30% disse que foi lhes
passado uma imagem positiva da empresa existindo a participacdo no processo de
escolha. Uma pessoa diz que a empresa se mostrou, através da campanha, “profunda
conhecedora dos desejos dos viajantes” o que da credibilidade aos servicos prestados.
Os outros 70% informaram outros motivos para a escolha como o fato da STB ser a
Unica a oferecer determinados programas, como o de trabalho na Disney, e também ser
mais bem estruturada do que outras agéncias. Destes 70%, 28,5% ja utilizavam os

servicos, mantendo-se clientes fiéis a STB.

A seguinte questao foi dada como o ponto para aqueles que nao se lembravam
da campanha retomarem a entrevista, ja que, embora tenham pertinéncia ao estudo,
poderiam ser respondidas independentemente do conhecimento do material. A
pergunta se refere a busca de algum tipo de transformacao ao optar por viajar, temos

novamente o universo inicial de 12 respondentes.

As imagens, conforme anteriormente analisadas, salientam o aspecto da
transformacao de maneira bem humorada e até mesmo exagerada, e as entrevistas,
feitas para fins deste estudo, comprovaram que a transformacao é um desejo de todos
ao empreender uma viagem. Mesmo que algumas mudangas sejam mais sutis, como o
aprimoramento de uma lingua estrangeira, 100% das respostas indicou que a busca
pela transformagédo existe sim. Foram citados diferentes focos, alguns se limitando a
reforcar a vontade de conhecer novas culturas, aprender, mas a grande maioria explora
conceitos mais profundos como “independéncia”, “autoconfianga”, “mudanca na forma
de pensar e agir’, “parametros novos”, “liberdade”, “experiéncia de vida”. Aqueles que
nao se lembravam da campanha seguiram a mesma linha de respostas dos demais, o

que nos da um conjunto de pensamentos bem uniforme quanto a essa questao.
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Ao perguntar se o ambiente influencia nas mudangas e de que maneira,
novamente houve uniformidade nas respostas, 100% disse que ha influéncia, e apenas
uma pessoa considera que seja sutiimente, alegando que a pré-disposicao do individuo
para mudar é mais importante do que o ambiente em si. Os demais afirmaram que o
fato de estarem lidando com o “novo”, assumirem novas rotinas, se depararem com
uma ‘“realidade de vida completamente diferente”, terem de “fazer coisas” que nao
faziam no seu ambiente, caracterizam um conjunto propicio para que haja alguma

transformacao.

Ja quando questionado se o afastamento do ambiente era essencial para mudar
todos consideraram nao ser essencial, mas ajudar. Segundo um dos entrevistados a
mudancas de ambiente pode “acelerar ou maximizar’ o processo. Como estudamos
anteriormente algumas pessoas viajam mantendo-se em “zonas de conforto” e com isso
nao se inserem tdo bem na nova rotina ou ndo dao abertura para conhecer a fundo os
costumes e o povo que estdo convivendo. O perfil dos entrevistados aponta que eles
desejavam ter esse confronto de vivéncias e talvez, por isso, todos compartilhem a idéia
de que o ambiente pode sim acarretar em mudangas, mesmo que elas se déem
também de outras formas. A proposta de trabalho da STB, segundo o diretor Roberto
Conte é proporcionar “vivéncias internacionais transformadoras”, sendo assim ha um
incentivo nos programas oferecidos para que a pessoa realmente assuma uma nova
rotina, vivendo em casas de familia, em estagios remunerados, trabalhando de baba,
cursos de idiomas, pacotes que incluem esportes radicais, safaris, rotas culturais,

oferecendo os mais variados destinos.

O choque cultural é extremamente enriquecedor, como falado antes, as
diferenciacbes de habitos se dao nos mais variados campos, na alimentacao,
vestimenta, fala, mercado de trabalho, politica, religido, e presenciar essas diferengas
ajuda-nos a refletir sobre nossas préprias escolhas, sobre a situacdo do nosso pais,
nossa terra natal, sobre como as outras culturas influenciam na nossa, como

adquirimos novos habitos e nossa capacidade de adaptagédo a outros ambientes.
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A Ultima questdo pede para que os pesquisados digam quais as principais
mudancas que a viagem proporcionou. Aqui ndo ha como tracar uma linha diviséria
entre as respostas, ja que elas sdo bem extensas e possuem caracteristicas diferentes,
porém observamos que 66,7% falam em maturidade e aprendizado. Apenas um dos
entrevistados citou o aperfeicoamento da lingua estrangeira como mudanga, embora

tenha aparecido como motivador da viagem em mais de uma resposta.

Um dos entrevistados fala que a viagem mudou a “maneira de ver os Estados
Unidos” acabando com o seu preconceito contra esse pais. Podemos ressaltar, como
foi abordado anteriormente, que o que recebemos da midia como realidade de um lugar
e que contribui para a criacao do imaginario referente ao mesmo, pode se chocar com
uma realidade muito mais ampla e reveladora. As particularidades de cada local,
geralmente ndo aparecem na tv, nos comercias, nos livros de histéria. As pessoas se
reciclam e se atualizam. O convivio com o povo de um local permite um conhecimento

mais profundo do lugar.

Outro sujeito da pesquisa alega que ao conviver com pessoas de diferentes
lugares passou a: “valorizar muito mais 0 meu pais, a cultura e a alimentagdo aqui do
Brasil” e reforcou que a hora de voltar pra casa é ainda melhor que a prépria viagem.
Como vimos, as culturas divergem em muitos fatores, e o conhecimento de outros
habitos é que nos faz reconhecer as nossas preferéncias e em muitos casos valorizar a
prépria tradicdo. O voltar pra casa é o reencontro com aquilo que deixamos, que em
comparagcao com o novo, pode nos parecer melhor ou pior. Pode-se tentar incorporar
aquilo que as outras culturas tém de melhor, e assim vai se caracterizando a
transculturalidade onde os limites geograficos ndo sdo mais suficientes para tragcar um

perfil comum.

Um ponto importante citado por alguns entrevistados foi aprender a respeitar as
diferencas e diversidades. Isso mostra que nao basta ter contato com uma nova
realidade, € preciso entender como se configuraram os modos de vida, respeitar o
espaco alheio, a natureza, as crencas. Quando se conhece a histéria de um povo, por
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exemplo, fica mais facil de entender e justificar as atitudes que podem ir de encontro
com o que se esta acostumado. Em muitos casos, em um unico lugar, os entrevistados
tiveram contato com pessoas do mundo todo, tendo oportunidade de perceber como
outras pessoas reagiam as mesmas situagdes pelas quais estavam passando.

Independéncia, maturidade, autoconfianca, respeito, estdo entre os aspectos
mais citados pelos entrevistados. De acordo com as opinides, 100% encarou a viagem
como uma experiéncia enriquecedora, alguns talvez menos suscetiveis a mudancgas
tenham apenas reforcado seus valores e crencas ao serem confrontados com o novo.
Outros exploraram a situacao para refletir acerca de seus conceitos e postura e
alcancaram, como consequéncia, um importante aprendizado. Num mundo competitivo
as qualidades pessoais fazem parte de um diferencial, que podem, muitas vezes,
garantir uma vaga de trabalho, uma promog¢éao, aumentar a capacidade de lidar com

situagdes de crise, de se adaptar.

Com este estudo, mostrou-se que as viagens constituem um universo favoravel
para que as mudangas ocorram. Desta forma podemos dizer que a campanha aborda
um conceito verdadeiro, embora o estar “diferente” e a comparacdo do “antes e o
depois” seja um exercicio mais subjetivo e pessoal. As pecas passam de uma maneira
bem humorada, transformacbées que se dao na pratica de modo muito mais
comportamental e emocional, do que aparente. Porém, o recurso visual empregado foi

pertinente e criativo criando uma identificacdo na maioria dos receptores.

Uma importante observacdo é que apesar das respostas terem sido, na grande
parte, favoraveis a campanha, nenhum dos entrevistados afirmou que ela teve um
papel decisério na escolha pelos servicos da STB. Distingui-se pelo menos duas linhas
de raciocinio sobre esta afirmacdo. A primeira é que as pecas publicitarias
necessariamente ndo atrairam clientes novos para agéncia e que as pessoas que
buscaram a agéncia tenham o feito, talvez, por ja existir uma pré-disposicdo para
comprar um pacote ou programa de viagem. Pode-se supor que outras pessoas que
tenham se identificado e se motivado, tenham procurado por servicos de outras
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empresas ou comparado valores e beneficios, partindo do pressuposto que a
campanha nao acarretaria na decisao final de escolha pela empresa.

A segunda linha, segue a tendéncia de que a publicidade cada vez mais busca
caminhos alternativos para atingir os seus objetivos, as propagandas tendem a carregar
conceitos implicitos, passar as suas mensagens subjetivamente. Desta forma, mesmo
que o ato de consumir os servicos da agéncia ndo tenha sofrido uma influéncia
consciente por causa da campanha, houve participacdo indireta na decisdo dos
receptores. A identificacdo, a motivacao, e, o simples fato da campanha ter chamado
atencdo e ter sido considerada interessante, ja contribuem para criar o conceito da
marca STB nos leitores. O produto, que aparece secundario na abordagem feita pelos

produtores, acaba sendo buscado independentemente.

Pode-se afirmar que a STB Trip & Travel possui uma estrutura preparada para
receber os seus clientes, pronta para tirar davidas e com servicos que inspiram
qualidade e confianca. Na atual competitividade que enfrentamos, de nada adiantaria
uma campanha de sucesso se ndo houvesse uma estrutura capacitada de atender a
demanda. A agéncia mostrou-se conhecedora do perfil do seu publico e a Overcom,
responsavel pela criagdo da campanha, conseguiu realizar uma comunicacao efetiva
com o receptor, utilizando o humor e a criatividade. O titulo: “Vocé sempre volta
diferente de uma viagem?” foi facilmente lembrado por todos os entrevistados e carrega
em si um conceito tido como verdadeiro para os leitores, gerando uma identificacao

ainda maior.

O conceito foi identificado pela STB como sendo uma retratagdo da esséncia da
filosofia de trabalho e da relagdo com o publico e permanece, hoje, sendo utilizado em
novas campanhas da agéncia. Embora tenha sofrido alteracdes, até mesmo pela
adaptacao para outros canais de comunicagdo, como o radio, revelou-se como um

instrumento de identificacdo com o publico e de consolidacao da imagem institucional.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo realizar uma breve analise da campanha da
agéncia de viagens STB Trip & Travel, “Vocé sempre volta diferente de uma viagem”,

buscando percorrer todo o processo de comunicacao, producao-transmissao-recepcao.

Foi apresentado um breve panorama do universo em que a campanha se
articulou, explorando algumas tematicas que a autora desta monografia considerou
importantes para ambientar o leitor e fornecendo um referencial tedrico que o auxiliasse
a compreender a proposta do estudo. O conceito de cultura, aqui trazido para
discussao, nao se detém a um conjunto de crengas, habitos e valores, mas se constitui
em processos sociais mais amplos, envoltos em significacbes e que, se inter-
relacionam, podendo se modificar e assumir novas dimensdes de acordo com o sujeito
e com o passar do tempo. Assim, passa também a ser consumida em forma de bem
simbdlico, caracterizando uma tendéncia atual, em que podemos considerar, grosso

modo, as praticas em objetos de consumo, o chamado consumo cultural.

O consumo relaciona-se com o capitalismo, com a globalizacao e ampliacdo dos
mercados; a acumulacao de bens ainda constitui-se como um diferencial econémico e
como um sinénimo de poder e status. O lado emocional do consumidor é satisfeito com
a realizagdo da aquisicao de bens, mas esta satisfacdo se torna cada vez mais breve
com o0 bombardeio constante da midia e da prépria sociedade alimentando novos
desejos. O aspecto social do consumidor leva-o a buscar produtos, conceitos e servigcos

como forma de pertencimento e reconhecimento pelo grupo social. Ao mesmo tempo, o
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consumidor comega a ampliar as suas relagées com o mundo. A facilidade com que os
bens externos adentram nas fronteiras leva a mudancas nas preferéncias, ao incentivo

a novas praticas, a um conhecimento de outras culturas.

O consumo cultural passa a incentivar as praticas de trocas culturais, onde o
turismo aparece como meio de realizagdo dessas trocas, como um fendmeno de valor
simbdlico, como a interagdo de sujeitos pertencentes a diferentes culturas. O avanco
nos meios de transporte, a abertura de fronteiras, a conquista de direitos dos
trabalhadores e também a necessidade de qualificacao para o mercado de trabalho,
além da busca crescente por informag¢do que o mundo contemporaneo exige, criam um
universo propicio para o desenvolvimento do turismo. Explorado nado s6 pelos
visitantes, mas pelas nacdes que perceberam que o turismo pode ser também uma

fonte de riquezas e um impulsionador econémico.

A agéncia de viagens STB Trip & Travel, inserida nesse contexto, tem um
produto de grande potencial e oferece um amplo leque de opcdes de roteiros e destinos
buscando atingir a estas pessoas que percebem a necessidade de vivenciar novas
experiéncias e se sentem atraidas a conhecer o mundo e se confrontar com modos de

vida diferentes dos seus.

Este estudo procurou verificar como a campanha foi estruturada e como refletiu
esse universo contemporaneo na escolha pelos conceitos empregados. Buscou-se
abordar aspectos importantes como os canais de veiculacdo escolhidos para
divulgacdo. A tendéncia da comunicacdo em se tornar mais qualitativa do que
quantitativa, mostra como o conhecimento do publico consumidor torna-se uma

necessidade que influéncia no processo de criagao e transmissao do material.

O desmembramento das pecas em unidades menores visou gerar maiores
detalhes para observacdo do leitor, ja que, na leitura do conjunto, e sem o
empreendimento de uma analise, muitos elementos significativos passam

desapercebidos a primeira vista. A escolha, por parte dos produtores, de todos os
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elementos do conjunto, ajuda a entender a significacdo atribuida para a campanha

como um todo.

Para concluir a analise do processo de comunicagao foram realizadas entrevistas
com individuos que haviam viajado através da STB. Com isto, buscou-se verificar como
se deu a identificacdo dos receptores com a campanha, e se ela influiu na motivacao
para empreender uma viagem. Neste ponto pode-se perceber que a campanha teve
uma recepgao positiva, que a comunicacdo com o leitor foi efetivada, e que os
conceitos empregados estavam de acordo com o perfil do publico, 0 que demonstra que
o conhecimento prévio deste publico pela STB foi fundamental para o processo de

criagao e para a escolha dos meios de divulgagéo.

Os respondentes nao terem identificado a campanha como o fator decisério que
levou a compra de servicos da STB, mostra que a qualificacdo da agéncia, o
atendimento e a variedade de produtos ofertados contribuiu para o processo de
deciséo.

Verificou-se que, atualmente, uma campanha publicitdria ndo tem necessidade
de mostrar o produto que esta sendo ofertado de maneira explicita, existem outras
formas, que dependendo do publico, se mostram mais eficientes no processo
comunicacional. Estimular o leitor e permitir que ele desenvolva suas proprias
consideracoes acerca de conceitos e valores facilita a identificagdo com a propaganda.
A Overcom, agéncia responsavel pela criacdo, mostrou que soube retratar bem a
esséncia da STB atingindo o publico-alvo definido pela empresa. O conceito — viajar e
voltar diferente — foi abordado nas pecas de forma criativa e bem humorada facilitando
a identificacdo com os leitores e também a atribuicdo a agéncia de uma imagem de
conhecedora das vontades do seu publico. Voltar diferente se mostrou uma motivacao
para quem deseja empreender uma viagem mesmo que cada individuo faga suas

préprias abstracoes a respeito dessas mudancas.
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As entrevistas ressaltaram que o turista, em geral, tem a vontade prévia de
buscar transformacdes, e neste processo, a mudanca de ambiente torna-se um
facilitador. O individuo frente a situacdes inusitadas acaba por se conhecer melhor e
explorar suas relagées de convivio. O conhecimento de povos, lugares e culturas
somam-se ao seu proprio conhecimento criando uma seguranca maior para defender

as suas crencgas, respeitar as opinides divergentes ou sentir-se livre para mudar.
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ANEXO A - Principais paises receptores de turistas 2003-2005

Pais 2003 2004 2005
Franca 75 751 76 (milhdes)
Espanha 51,8 52,4 55,6
EUA 412 46,1 494
China 33 41,8 46,8
ltalia 39,6 37,1 36,5
Reino Unido 24,7 27,8 30
México 18,7 20,6 21,9
Alemanha 18,4 20,1 21,5
Turquia 14 16,8 20,3
Austria 19,1 19,4 20
Brasil 41 4.8 54
Outros 357 403,5 4251

Fonte: OMT — Organizag¢do Mundial de Turismo



ANEXO B - Chegada de turistas no mundo por regiao 2003-2005

Regido 2003 2004 2005
Africa 30,7 334 36,8 (milhdes)
Américas 113,1 1259 1336
Europa 408,6 4245 4416
Asia Oriental/Pacffico 107,8 137,8 1487
Oriente Médio 30 36,3 39,7
Asia Meridional 6,4 7.6 8

Fonte: OMT — Organizag¢do Mundial de Turismo

70



71

ANEXO C - Entrevista com o diretor da STB Trip & Travel

Nome: Roberto Conte
Formacao: Engenharia Civil e Arquitetura
Cargo: Diretor e coordenador geral da STB Trip & Travel

1. Como surgiu a STB?
STB surgiu em Sao Paulo, ha 35 anos promovendo cursos no exterior. A Trip & Travel,
franquia local, surgiu a 18 anos, seguindo a mesma linha, ampliando o leque de op¢des

de vivéncias interculturais ao longo dos anos.

2. A agéncia surgiu com o mesmo foco que existe hoje (ampliar os horizontes de
jovens e estudantes proporcionando-lhes a oportunidade de estudar, morar ou
simplesmente conhecer o exterior pelas viagens internacionais promovidas pela
agéncia')?

O foco tem sido sempre em jovens e estudantes, oportunizando vivéncias

internacionais transformadoras.

3. O publico alvo sempre foi os jovens?
Sim.

4. Qual era a média de viagens anuais nos primeiros anos da STB? Qual é a média
hoje?
De algumas dezenas de programas de intercdmbio no primeiro ano, para varios

milhares em 2005.

5. Existe uma estimativa percentual de crescimento ao longo dos anos?

1Definicao retirada do site da agéncia www.stbpoa.com
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Tivemos crecimento de 100% ao ano ao longo dos primeiros 5 anos. Apds 11/9/2001
toda a industria de viagens sofreu grandes perdas, retomando crescimento a apartir de
2004 quando retomamos crescimento superior a 30% ao ano.
6. A campanha “Vocé sempre volta diferente de uma viagem” na sua primeira
veiculacao trouxe algum aumento significativo nas viagens?
Quantitativamente auxiliou a manter nosso crescimento, qualitativamente expés ainda

mais positivamente e de uma forma simpatica nossa marca.

7. Comparada a outras campanhas da STB, o resultado foi mais satisfatério?
Foi a melhor campanha da nossa histéria pois tocou na esséncia de nossa filosofia de

acao e de nossa relacao com o publico.

8. Descreva a importancia da STB nos tempos atuais:
STB funciona como uma central de informagdo com uma equipe que ja circulou pelo
mundo todo a fim de prestar a melhor orientacdo nas muitas opg¢des de vivéncias cada

vez mais disponiveis.

9. Descreva o que vocé acha do Brasil em relacdo & outros paises (cultura,
educacao, modo de vida):
O Brasil é um grande pais com grandes problemas. Nossa diversidade cultural e natural

o torna fascinante. Nosso povo inigualavel.
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ANEXO D - Entrevista com o diretor de criacao da campanha: “Vocé sempre volta
diferente de uma viagem”.

Nome: Marcelo Firpo
Cargo: Diretor de criagdo e redator da agéncia Overcom'

1. Como surgiu a idéia da campanha?
NoOs estdvamos comegando um trabalho com a STB, e esta foi a primeira campanha
que apresentamos. A idéia era criar um conceito que pudesse orientar o trabalho com
essa marca por bastante tempo, algo que nao se esgotasse em uma campanha, que

posicionasse.

2. A STB havia feito algum tipo de solicitacao para a criacado? Alguma sugestao?
Sim, na primeira reunido que tivemos ficou claro que era necessario buscar um
posicionamento novo para marca, para diferencia-la da concorréncia, que se traduzisse

numa campanha.

3.Quantos profissionais se envolveram na criagdo da campanha? Com quais
responsabilidades?
Na criacdo da primeira fase da campanha trabalhamos eu, Marcelo Firpo, que sou
redator, e o Daniel Lemos, diretor de arte. Posteriormente as outras duplas também

colaboraram no desenvolvimento do conceito.

4. O titulo da campanha surgiu junto com a criacao das pecas?
Nao, o titulo foi a primeira coisa que apareceu. Consideramos que a frase “vocé sempre

1 . .~ A s
Na época da criacdo da campanha, atualmente trabalha em outra agéncia.
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volta diferente de uma viagem” continha uma verdade inquestionavel, e achamos que a

campanha deveria girar em torno dessa idéia.

5. Se vocé fosse traduzir em palavras o que as imagens da campanha “pretendem
dizer”, o que seria?
Que vocé sempre volta diferente de uma viagem. Viagens trazem transformacoes,
sempre, e elas ficam mais evidentes ainda quando comparamos o “antes”,

representado pela foto do passaporte com o “depois”, que é a prépria pessoa.

6. Que tipo de publico vocés pretendiam atingir? Foi feita alguma pesquisa para
identificagdo do publico?
Tinhamos varios publicos, adolescentes, jovens profissionais, pais. Precisavamos falar

com todos.

7. Corresponde com o publico que foi atraido?
Sim, de maneira geral a percepcao da marca STB mudou um pouco, em todos 0s
publicos, de uma forma positiva.

8. Vocé acredita que exista um perfil de publico que se identifique mais com a
campanha? Se sim, como seriam essas pessoas?
Acho que todas as pessoas que estejam querendo dar uma virada em suas vidas tém
condigdes de se identificar fortemente com esta campanha.

9. Vocé acredita que o conceito “Vocé sempre volta diferente de uma viagem” é um
conceito verdadeiro, em que sentido?
Sim, como escrevi antes, € uma verdade inquestionavel, vocé pode até ndao gostar da

transformacgao, mas ela sempre ocorre.

10. Que tipo de transformacbdes vocé acredita que as pessoas buscam nesse
processo?

Varias, principalmente comportamentais e culturais. Abrir a cabeg¢a, amadurecer, ver as



75

coisas sobre outra perspectiva.

11. Essas transformacodes geralmente sao atingidas?
Acho que sim. Nem sempre da forma que se planejou, mas o amadurecimento é

inevitavel depois de uma experiéncia destas.

12. De que maneira vocé acha que o ambiente tem influéncia nas mudancas?
O ambiente muitas vezes condiciona a nossa visdao. Se estamos imerso na rotina,
tendemos a considerar certas coisas imutaveis. Quando mudamos de ambiente temos a

chance de perceber que nao € bem assim.
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ANEXO E — Modelo do questionario aplicado aos clientes STB
Nome:
Idade:

Grau de escolaridade:
Profissao:

1. Que data foi a sua viagem pela STB?

2. Quanto tempo passou fora do pais?

3. Pra que lugar vocé viajou?

4. Vocé lembra da campanha publicitaria da STB da época em que vocé decidiu

viajar?

- Se a resposta for sim, responda as questbes seguintes, ou va direto para a
questao 10.

5. Descreva, da maneira como vocé lembrar, como era esta campanha.

6. Vocé se lembra da chamada ou titulo da campanha? Como era?

7. Houve alguma identificacdo da sua vontade de viajar com o0 que a campanha

apresentou?

8. Vocé se sentiu motivado a viajar? De que maneira?

9. Vocé acredita que a campanha teve alguma participacdo na sua decisdo ou na
busca pelos servicos da STB? Como?
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10. Vocé buscava algum tipo de transformagéo quando foi viajar? Quais?

11. Vocé acredita que o ambiente influencia nas mudancgas? De que maneira?

12. Vocé acha que o afastamento do seu ambiente normal de convivio é essencial

para mudar?

13. Quais as principais mudancas que vocé diria que a viagem trouxe para vocé
(comportamento, atitude, aprendizado, modo de vestir)?



