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Subproduto da circulagdo das mercadorias, o turismo,
circulagdo humana considerada como consumo, resume-se
fundamentalmente no lazer de ir ver o que se tornou banal. O
planejamento econémico da freqiéncia de lugares diferentes ja
€ em si a garantia de sua equivaléncia. A mesma
modernizagado que retirou da viagem o tempo, Ihe retirou
também a realidade do espaco (DEBORD, 1997, p.112).

Guy Debord
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RESUMO

A imagem turistica tem significativo papel na divulgacdo de destinagdes e sua
elaboragdo € utilizada como importante instrumento de propaganda politica
cearense. Para a propagacgao dessas imagens, sdo utilizados os mais diferentes
suportes de comunicacdo: folders, brochuras, videos, revistas nacionais e
internacionais, entre outros. As imagens e a publicidade que acompanham essa
perspectiva sao representativas da invencdo de cidades como destinos turisticos,
traduzidos em nova utilizagdo desses lugares e da natureza, transformados em
mercadorias para fins de seducao turistica. Nesse contexto, o presente trabalho trata
da utilizagdo de suportes promocionais institucionais como divulgadores da
propaganda politica estadual, alcangando difusdo tanto nacional quanto
internacional. E objetivo deste trabalho analisar a elaboragdo da imagem turistica
cearense, procurando identificar o aparato politico-ideoldgico governamental local
que vem usufruindo dessa imagem. Dessa forma, a analise baseia-se em literatura
geral e especifica, nos relatérios de pesquisa da Secretaria de Turismo do Ceara
(SETUR) e, principalmente, nas pecas promocionais institucionais produzidas por
este 6rgao. Por conseguinte, o presente trabalho constata que as imagens do Ceara,
veiculadas, ndo destacam apenas as belezas naturais, mas também as realizacbes
(obras publicas, infra-estrutura, etc.), os éxitos e conquistas dos governantes locais,
a partir do “Governo das Mudancgas”, sendo por isto transformada em propaganda

politica para eles.
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ABSTRACT

The tourist image has a significant paper in the popularization of destinations and
his/her elaboration has been used as important instrument of from Ceara political
propaganda. For the propagation of those images the most different communication
means are used: folders, brochures, videos, national and international magazines,
among others. In that context, the present work treats of the use of supports
institutional promotings as divulgers of the state political propaganda reaching
diffusion so much national as international. In that way, the analysis bases on
general and specific literature, in the reports of research of the General office of
Tourism of Ceara (SETUR) and mainly in the materials institutional promotings
produced by this organ. Consequently, the present work verifies that the images that
are transmitted of Ceara don't just detach the natural beauties of the State, but also
the accomplishments (public works, infrastructure, etc.), the successes and the local
rulers' conquests, starting from the "governo das mudancgas" (government of the

changes), being for this transformed in political propaganda for the same ones.



1 INTRODUGAO

A produgdo de imagens dos destinos turisticos é fruto da utilizagdo das
potencialidades tanto fisicas (caracteristicas ambientais) como das potencialidades
socioculturais do lugar. Com esta finalidade, a publicidade age de maneira seletiva
e recria a sua intencdo a imagem do lugar e essa seletividade tem como objetivo
encobrir os elementos existentes na paisagem que ndo se adequam a imagem por
ela produzida, encobrindo os fatos indesejaveis. Essa produgdo é constituida
somente por meio das particularidades mais importantes para o turista-consumidor,
visando ao lucro. As imagens e a publicidade que acompanham essa perspectiva
sao representativas da invencao de cidades como destinos turisticos, traduzidos em
nova utilizagado desses lugares e da natureza, transformados em mercadorias para

fins de sedugao turistica.

Neste intuito, o presente estudo pretende mostrar que os veiculos
promocionais da divulgagado do Ceara como destino turistico ndo o mostram tal qual
ele € em sua realidade, uma vez que o objetivo é apresentar um paraiso de férias e
exemplo de modernidade e desenvolvimento. Indubitavelmente, por tras deste
‘paraiso” e desta “modernidade”, encontra-se um conjunto de problemas
socioecondmicos, ambientais, e culturais, que ficam a margem. Desde ja escondidos
e esquecidos, os problemas locais ndo sdo mostrados nos folders, videos, brochuras

de propagacao turistica cearense em vias nacionais e internacionais.

Dessa forma, a atividade turistica, de maneira geral, mediante as
mencionadas imagens, é usada para reforgcar e justificar a produgcdo de obras
publicas, infra-estrutura, éxitos e conquistas do governo estadual cearense,
verdadeiro aparato ideolégico propagandista politico. Desta maneira, o turismo
cearense, precisamente mediante a elaboracdo de sua imagem, € usado como

recurso para a producao politico/turistica local.

O objetivo deste trabalho é analisar o processo de elaboragdo da imagem
turistica cearense, procurando identificar o turismo como aparato politico-ideoldgico

governamental, o qual vem usufruindo dessa imagem.
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Os objetivos especificos, no referente a produgdo das imagens turisticas
serao: evidenciar os principais fendmenos concorrentes para o reconhecimento da
valorizag&o do litoral cearense; adicionalmente, serdo contextualizados os fatores de
influéncia decisiva na adocdo do turismo como atividade essencial ao
desenvolvimento local, consoante a descrigdio das imagens formuladas,
consubstanciadas pela producgao turistica e politico-governamental cearense; e, por
fim, pretendemos delinear o papel da propaganda e da publicidade na elaboragdo da
imagem turistica de Fortaleza/Ceara, focalizando o conteudo presente nos folders,

brochuras, guias turisticos, videos, revistas, dentre outros veiculos promocionais.

Este trabalho expde a evolugdo do quadro imagético a partir dos processos
de propaganda e publicidade. Tendo como enfoque a analise dos aspectos
associados a natureza - mercadoria, detectando a transformacdo de uma natureza

“hostil” em benéfica, essencialmente turistica.

A metodologia adaptada para o desenvolvimento desta pesquisa baseou-se
especificamente no levantamento de dados e informagdes contidas nos suportes
promocionais produzidos pela Secretaria de Turismo do Estado - SETUR, dentre os
quais foram selecionados os mais representativos e aqueles em cujo uso de
imagens com fins de propaganda politica foram mais evidentes. Também foi
selecionada reportagem publicada em revista internacional com publicidade
institucional da Secretaria de Turismo - SETUR. Foi selecionado também, um guia
de turismo internacional e para complementar o conjunto de materiais necessarios
ao presente trabalho, foram analisados um folder, uma brochura, um video, uma
revista e um guia de turismo que possibilitou desvendar a forma como a propaganda
politica governamental é inserida na promogao turistica. Na selecdo desse quadro,
reunimos entre folders e brochuras, um total de 46 pecas; no que concerne a videos
publicitarios, conseguimos 05. Ja as revistas internacionais, adquirimos 02; e por

fim, levantamos 08 guias turisticos internacionais.

Desta forma, com a composigdo integrada entre os processos naturais e
econdmicos, foi possivel a elaboragao de consistente diagndstico para evidenciagéao
de uma ideologia politica. Portanto, numa tentativa de vislumbre, tanto qualitativo
quanto quantitativo, dos procedimentos metodoldgicos, dividimos o presente
trabalho em duas etapas principais, mediante emprego de procedimentos técnicos

possiveis a pesquisa.
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Na primeira etapa contemplamos a investigagao bibliografica, esta se deu
com a busca e analise de artigos cientificos de revistas especializadas, dissertagdes
e teses, ao que se ajuntaram os dados de 6rgaos publicos e privados que possuem
atuagao na produgdo, comercializagédo, pesquisa ou qualquer outro ramo ligado a
producao turistica, dentro e fora do Pais. Nesta fase, também foi realizado o resgate
de indicadores historicos em livros, materiais de publicidade e relatorios técnicos das

diferentes orgéos ligados a atividade turistica etc.

Na etapa posterior, o encaminhamento do trabalho se deu a partir da
discussdo dos resultados adquiridos em fungdo da analise das imagens presentes
nos veiculos promocionais institucionais (excetuando-se um guia turistico
internacional), focalizando o conteudo da imagem governamental, pela qual fica
expressa a propaganda politica. Além disto, foi necessario abordagem sobre o
advento das imagens politico/turisticas, bem como da transformagao do Ceara em
paraiso virtual impresso nos suportes promocionais institucionais, pois € sobre estas

bases que se amalgamam publicidade turistica e propaganda politica.

Vale ressaltar que, durante a elaboragao desta pesquisa, foi realizada uma
pesquisa de campo para a aplicagdo de 100 questionarios com os turistas. O
periodo escolhido para a efetivagao desta técnica aconteceu durante a alta estacgao,
nos meses de julho de 2004 e julho de 2005. A amostra colhida teve como objetivo
verificar se o antigo imaginario - Ceara tradicional - esta sendo substituido pela nova

imagem - o Ceara moderno.

O presente trabalho esta dividido em capitulos, mediante a descrigao

seguinte.

O capitulo intitulado "FORMACAO E TRANSFORMACAO DO LITORAL
CEARENSE” trabalha os pressupostos do que foi o entendimento imaginario do mar,
abordando a evolugcdo do uso dos “espacos” litordneos, desde a Europa Ocidental
até o Ceara da contemporaneidade, bem como de sua evolugao socio-histérica, seu
aspecto transformador e as atividades intensificadas, em consequéncia de sua
valorizagdo, culminando no uso desse espaco pelo lazer e pelo turismo. Esses

pressupostos terdo como apoio a relagao entre maritimidade e “litoralizagao”.

O capitulo “IMAGEM E IMAGINARIO NO DISCURSO DO TURISMO

CEARENSE” enfoca os aspectos atinentes a elaboragdo da imagem dos lugares na
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perspectiva do imaginario, bem como observa a sintonia do discurso governamental
cearense, pela qual se reforcam as imagens produzidas pelas campanhas

promocionais.

Por fim, o capitulo “A ELABORACAO DA IMAGEM TURISTICA DE
FORTALEZA/CEARA” trata da discussdo sobre o papel desempenhado pelo turismo
no governo local; isto €, de sua utilizagdo como aparato ideologico e de propaganda
politica, para observarmos o uso da imagem como recurso para a produgao

politico/turistica.
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2 FORMAGAO E TRANSFORMAGAO DO LITORAL CEARENSE

2.1 Mutacgoes e visoes no litoral ocidental

Antes de centralizarmos nossas discussdes acerca do litoral cearense,
optamos por fazer uma pequena apresentagcédo do que foi o entendimento imaginario
do mar pelo mundo ocidental europeu focalizado principalmente na obra de Alain
Corbin (1988). O objetivo dessa apresentacdo € descrever como 0 processo de
apreciagao desse litoral evoluiu, passando do momento em que os elementos da
natureza como o litoral e o mar despertavam sentimentos de insegurangca e medo
transmitidos por meio de obras literarias e pictoricas, para outro momento, no qual,
as conotagdes negativas desaparecem quase por completo do quadro do imaginario
ocidental gragas ao avango da ciéncia, as concepgdes religiosas, terapéuticas e
econdmicas influenciadas pela estreita relagcado entre a elite européia e seu espaco

litorAneo.

2.1.1 Entre monstros, deménios e repulsas

Diegues (2003) nos chama atencdo para dois aspectos referentes ao
entendimento do mar. O primeiro esta relacionado a sua  compreensao
exclusivamente como parte do mundo natural, marcado pela existéncia de fluxos das
marés e habitado por seres vivos ndo humanos, resultado da percepcéo e do estudo
dos mares pela ciéncia moderna — positivista que considera os oceanos como uma

realidade somente material, desprovida de seres humanos e seus simbolos.

O segundo aspecto, argumenta o autor, esta relacionado ao longo periodo da
historia da humanidade, quando os oceanos ndo eram simplesmente uma realidade
fisico-biolégica. Eram povoados por seres humanos e ndo humanos, por monstros e

divindades.

Parte significativa do segundo argumento de Diegues (2003) é esclarecida de

maneira interessante por Corbin (1988), ao retratar o mar da classica época e sua
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passagem para novas formas de visdo do litoral e do mar no mundo ocidental —

tempo classico de uma cultura que, segundo o autor;

ignora o encontro das praias de mar, a emogao do banhista que enfrentou
as ondas, dos prazeres da vilegiatura maritima. Uma capa de imagens
repulsivas impede a emergéncia do desejo a beira-mar. A cegueira € 0
horror integram-se em um sistema global de apreciagdo das paisagens
naturais, dos fendmenos metereoldgicos e das impressbes cenestésicas
cuja configuragdo se esboga pouco a pouco a partir da Renascencga

[...].(CORBIN, 1988, p.11, tradug&o nossa)".

Este quadro de imagens repulsivas € exemplificado por Corbin (op. cit.) ao se
referir a Franga dos finais do século XVI e inicio do século XVII, cuja imagem do mar

satanico se faz presente no Génese biblico que

[...] impbe a visdo do “Grande Abismo”, lugar de mistérios insondaveis;
massa liquida sem ponto de referéncia, imagem do infinito, do
incompreensivel [...]. Essa extensdo palpitante, que simboliza, ou melhor,
que constitui o incogniscivel, € em si mesma terrivel. Ndo existe mar no
jardim do Eden. O horizonte liquido sobre cuja superficie o olhar se perde
ndo pode integrar-se a paisagem fechada do paraiso. Querer penetrar os
mistérios do oceano é resvalar no sacrilégio... (CORBIN, 1988, p.11-12,

traducdo nossa)’.

O mar é distinguido da parte sélida, neste caso, o litoral, ao classifica-lo como
paraiso, imagem oposta a do mar cuja imensidao provocava medo. O mundo
submarino inspirava pavor ou desprezo, pois supunha a presenca de monstros e

criaturas repugnantes. Era, segundo se imaginava, agitado por forcas demoniacas.

Na literatura classica e na mitologia, a relagdo que o mar mantinha com o
litoral ndo € muito amistosa. O litoral servia de receptaculo de seus excrementos e
de esconderijo de monstros. Os filosofos Séneca, Estrabdo e Plinio, o Velho, s&o
testemunhas literarias dessa relagdo mar/litoral. Para Séneca, € papel do litoral

receber toda secrecdo e todas as impurezas do mar, pois isto faz parte de sua

' Do texto original: “[...] ignore le charm des plages de la mer , 'émotion du baigneur qui affronte les vagues, les
plaisirs de la villegiature maritime. Une chape d'images repulsives géne I'emergence du désir du rivage. La cécité
comme ['horreurs s’integrent a un systeme global d’appreciation des paysages naturels, des phénoménes
météorologiques et des impressions cénestesiques dont la configuration se dessine peu a peu depuis la
Renaissence [...].”

% Do texto original: “[...] impose la vision du <<Grand Abyme>> lieu de mysteres insondables; masse liquide sans
repéres, image de l'infini, de l'insaisissable [...]. Cette étendue palpitante, qui symbolise, mieux, qui constitue
I'inconnaissable est en soi terrible. Il n’y a pas de mer dans le jardin d’Eden. L’horizon liquide & la surface duquel
I'oeil se perd ne peut s’intégrer au paysage clos du paradis. Vouloir pénétrer les mystéres de I'océan, c’est froler
le sacrilége [...].”
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natureza. Por sua vez, Estrabdo evoca o movimento repulsivo ou purgativo do mair,
enquanto Plinio exemplifica as llhas Afortunadas, situadas na costa africana, como
infectadas pela putrefagdo dos animais que o mar rejeita continuamente sobre suas
costas (CORBIN, 1988).

Vale ainda ressaltar a importancia dada ao enjéo provocado pelo balango
incessante das embarcacbes sobre o mar. As nauseas eram havidas como um
flagelo, verdadeiras torturas. Neste sentido, os relatos das experiéncias vividas por
Montesquieu e o magistrado Charles de Brosses nos fazem imaginar a imensidade

do sofrimento por eles passado (Ibidem).

Montesquieu lamenta-se do “terrivel enjoo” em sua viagem de Génova a Porto
— Venere, em 1726, no Mediterraneo. A viagem do magistrado Charles de Brosses a
Génova foi marcante. A experiéncia por ele vivida, principalmente pelo abatimento
de espirito provocado pelo odor terrivel do mar, o fez ter repudio dele, chegando a
nao querer mais olha-lo; no entanto a necessidade de mudanga de mentalidade se

impoe.

2.1.2 O apelo do sublime

Préximo aos meados do século XVIII, seguindo até o século XIX, ocorre a
passagem do codigo estético classico para o do sublime. Gragas aos avangos
cientificos, impulsionados principalmente pela evolugdo da Oceanografia, e pela
mudanc¢a de mentalidade — sobretudo a simbdlica do europeu em relagdo ao mar e

suas costas —, as imagens repulsivas comegaram a ser paulatinamente apagadas.

Abre-se caminho, neste sentido, para o surgimento de um sistema de
apreciacdo da natureza fundamentado pela Teologia Natural e pelo movimento
romantico que dava énfase a intensidade da emocao e da sensagao, ao mistério
poético, a contemplagdo. Para Urry (1999, p.39), o “romantismo nido apenas
conduziu ao desenvolvimento do 'turismo de paisagem' e a apreciagao de
magnificos trechos do litoral, mas também, encorajou os banhos de mar”.
Acrescentamos a esta idéia o discurso médico acerca dos banhos de mar, que

surgiram a partir das perspectivas de apreciagdo cientifica da descoberta dos
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beneficios da agua e do ar marinhos sobre a saude mental e fisica. O spleen e a

melancolia sdo combatidos pelas praticas dos banhos terapéuticos.

Os espacos litoraneos deixam de ser de uso livre como ambito de trabalho,
provisdo de alimentos e lugar de embarque e desembarque de pescadores, e
passaram a ser apreciados pela alta aristocracia e posteriormente pela burguesia,
transformando-se em territério a ser frequentado tanto para os banhos como para
caminhadas, cavalgadas e temporadas — verdadeiros efeitos indicadores de moda e

da “invencéao da praia”.

2.1.3 A “invencéo da praia”

E interessante notar, sendo a “invengdo da praia” um acontecimento recente,
datado do século XVIII, a pratica de utiliza-la para deleite ja era apontada na
literatura latina. A particularidade desse usufruto recai sobre o significado do 6cio.
Para a elite romana o écio, indica o lazer escolhido, reservado aos magistrados que

se afastam por algum tempo da demanda das magistraturas.

Para os romanos ricos, do final da republica até a metade do segundo século
do império, o litoral e o 6cio eram tdo importantes pois, como possuidores de vilas,
pelo menos uma delas deveria estar localizada a beira-mar. No litoral italiano,
praticava-se a navegagao de recreio e esportes nauticos. Banquetes eram

oferecidos ao ar livre e acompanhados de musica.

Na Franga revolucionaria do século XVIII, a praia estava envolta em uma
mistura de lazer, manifestacdo cultural e hospitalidade. Neste periodo, |Iéem-se as
mais expressivas obras literarias, desde Tibulo passando por Virgilio, Ariosto e
Petrarca. Caminha-se ao longo das praias e toma-se o banho de “Diana” — espécie
de banho realizado nas reentrancias das rochas. Este processo € complementado

com roteiro cultural nas ruinas dos castelos ao longo das praias.

O 6cio diferenciado do mencionado anteriormente apareceu nos finais do
século XVIIl. Marselha pode ser tomada como exemplo de écio praticado pela
burguesia, que se chamou “prazer que sucede ao trabalho” ou “6cio negociante”

surgido da vontade dos abastados negociantes de usufruir do litoral apds longa
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semana de trabalho. Criou-se a “quinta” ou a “casa de campo” difundida por toda

Europa Ocidental e deu-se inicio a elaboragao da arquitetura do mar.

2.1.4 A arquitetura do mar

Todas essas mudangas foram acompanhadas de outra invengdo, surgida

conjuntamente a “invengao da praia”: o balneario maritimo.

Antes, porém, de nos reportarmos ao balneario maritimo, Knafou (2003) nos
apresenta interessante momento de transigcdo em relagdo ao banho e suas praticas.
Este momento ocorre entre o século XVI e XVII e ficou caracterizado pelo
desaparecimento do uso da agua para o asseio do corpo. Ele aponta trés razdes
para este comportamento: o primeiro estava relacionado ao temor da peste; o
segundo a evolugao da moral; e o terceiro as representagdes dos corpos que véem

na agua um fator de desequilibrio.

Neste sentido, diferente comportamento se instaurou em substituicdo a
recusa ao banho. O uso do linho branco entrou em voga com a idéia de “linho
lavavel”, isto é, o linho constantemente limpo mediante lavagens periddicas

transmitia sensagao de asseio.

Esta idéia perdurou por todo século XVI quando emergiria lentamente outra
forma de pensar. No século XVII, o linho passou a ser trocado regularmente em vez

de ser lavado constantemente, compensando, deste modo, a sujeira do corpo.

Remetendo aos balnearios, estes comecaram a aparecer ainda em 1626 —
Scarborough, na Inglaterra, foi o pioneiro — mas sua importancia s6 se acentua no
século XVIII quando se ampliam por toda Europa. Para Knafou (2003), esta época
foi marcante porque, a partir de 1750, o banho reapareceu ocupando nova posi¢ao

com a agua dotando-se de virtude terapéutica mediante a pratica do banho frio.

A funcdo primaria dos balnearios foi medicinal, pois, além de oferecer banho
terapéutico, a agua desses balnedarios também era usada para beber.
Posteriormente, estes mesmos balnearios foram evoluindo até tornarem-se lugares

de recreacao.
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Na primeira metade do século XIX, a populagdo dos balnearios aumentou
consideravelmente e em 1820 a arquitetura do mar, ou seja, a construgao de
residéncias localizadas a beira-mar, manifesta o desejo de respirar o ar maritimo,

num momento em que a tisica dos romanticos gozava de maior prestigio.

Brighton, na Inglaterra, serve de primeira experiéncia na organizacdo dos
espacos e dos locais de banho. Este pioneirismo em Brighton se justifica pelo fato
de que durante muito tempo o litoral ocidental foi tratado com indiferenga para com
o pitoresco marinho. Por exemplo, em Dieppe, na Franga, as casas alugadas para
banhistas tinham as costas para o mar e, em Biarritz, também na Francga, a primeira

vila de praia s6 foi construida em 1841.

Além de ser o primeiro balneario a investir na organizagado dos espagos e dos
locais de banho, Urry (1999) considera Brighton como o primeiro a desenvolver
novos projetos destinados ao olhar do turista na medida em que sua praia foi a
primeira dedicada ao prazer. Para Boyer (1996), o balneario de Brighton antecipou,
pelo menos em cinquenta anos, a pratica do turismo balneario. Segundo Corbin

(1988, p. 298), sua evolugao foi peculiar:

no final do século XVIII [...] ndo era sendo um vasto terreno abandonado,
uma propriedade comunal. Os pescadores vinham ai secar suas redes
nauseabundas, pequenos porcos vagavam em liberdade, um riacho imundo,
as vezes vazando com as cheias, transformava a area em um charco; os
passantes ndo podiam se afastar muito do que entdo n&o era mais que uma

simples picada. ( tradugdo nossa). *

Posteriormente, sua praia foi sendo estruturada com a construgdo de
calgaddo — os primeiros trabalhos comegaram em 1825 — sobre o quebra-mar onde
marinheiros, turistas e apreciadores de regatas podiam se lembrar de deliciosas
emocoes. Nesta época, qualquer balneario que se prezasse tinha de ter um quebra-
mar para passeio pela praia. A praia, na concepgao de Boyer (1996), ndo era nada
mais do que um prolongamento dos saldes onde inumeras atividades podiam ser

praticadas.

3 Do texto original: “A fin du XVIII® sigcle [...] n’était qu’'un vaste terrain vague, une proprété communale. Les
pécheurs venaient y faire sécher leurs filets nauséabonds, de petits porcs noirs y vaquaient en liberté, un
ruisseau malprope, parfois gonflé par les crues, le transformait en marécage; le promeneurs ne pouvaient guéere
s’écarter de ce qui n’était encore qu'un simple sentier.”
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A diferenga entre Brighton e outros balnearios € que ele ndo possuia um
verdadeiro cais, tanto que os passageiros em viagem tinham de embarcar em
barcos, pois o principe regente ndo autorizava a constru¢do de um porto de
comercio, pois havia a possibilidade de a poeira carbonifera, emanada dos navios,

vir a poluir as aguas de seu banho.

Em 1821, foi construida uma pista suspensa por correntes presas a uma série
de torres. A obra possuia 380m de comprimento por 4m de largura e foi inaugurada
em 1824, tendo seu fim em 1896 apds sérios ataques de tempestades (1833 e
1836). Para o seu acesso e uso de suas dependéncias (salédo, biblioteca, sala de
leitura, butiques de suvenires), era preciso pagar. Também havia a disposi¢cao de
seus frequentadores concertos de orquestras, um telescopio e uma camara escura,

sendo possivel ainda ter acesso ao banho.

As diversidades de afazeres se multiplicavam e os nobres e plebeus
interagiam no mesmo espacgo para falarem de assuntos diversos. Adicionalmente, os
doentes e pusilanimes para la se dirigiam com o intuito de inalar o ar salino prescrito

por seus médicos, sem correr o risco de enjos.

Na primeira metade do século XIX, as residéncias a beira-mar de Brighton
multiplicaram-se em majestosa arquitetura. As residéncias foram construidas em
pontos estratégicos, nos quais o alinhamento, a superposicdo das sacadas, dos
terracos e dos passeios fascinavam os viajantes. O terragco, com elevagao de 60m
acima do nivel do mar, oferecia vista privilegiada de onde era possivel admirar

carruagens, homens e mulheres a pé e a cavalo ao longo da paisagem.

Mesmo com todos estes artefatos, Brighton ndo foi o Unico na organizagao
desses espacos. A partir desse momento de primazia neste novo mercado, ele
comegca a rivalizar com outros balnearios a arte de dispor dos espacos litoraneos.
Com efeito, Scarborough e Blackpool tornam-se seus concorrentes. Blackpool, o
mais novo balneario, em 1841, ja havia construido 1500 casas de bela arquitetura
com terraco e um passeio a beira-mar que permitia o deslocamento tanto de

pedestres como de cavaleiros a praia de areia.

Ao longo do tempo, contudo, a reputacdo de Brighton adquire outros

contornos. Segundo Urry (1999, p. 52),
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o fato de que Brighton foi o primeiro balneario em que a praia foi estruturada
como um lugar destinado ao prazer, a mistura social, a inversdo do status,
ao carnaval, € um motivo pelo qual, nas primeiras décadas do século XX, o
local passou a gozar de reputagcdo de excessos sexuais e, sobretudo, dos
finais de semana “sujos”. Isso se tornou parte da imagem de Brighton,
embora a praia ja ndo funcione mais como um local carnavalesco.

Esta caracteristica se evidencia a partir do momento em que Brighton,
apreciada pelos modos diferenciados da realeza, deixa sua condicdo de balneario
terapéutico e passa para o modo hedonistico de apreciagcao do litoral. Isto ocorreu

em 1771 e se caracterizaria em todas as grandes estagdes balnearias européias.

Ainda quanto a questao do quebra-mar, este ndo se define como unico sobre
a utilizacdo e a adaptagcdo do espacgo litordneo, como aconteceu em Brighton.
Diferentes praticas mediterraneas constatadas e relatadas em testemunhos de
viagem comprovam isso, como € o caso das Marinas, na Italia, ou Montpellier, na

Franca.

A beleza da Marina de Palermo é testemunhada por quase todos os viajantes
visitantes da Sicilia. Esta provocava fascinagdo com suas grandes lajes de
pavimentacdo. Era cercada de parapeito bem trabalhado, ornado de estatuas na

sequéncia do contorno de sua beira-mar.

Tanto os palermitanos em geral como a nobreza, cada qual ao seu modo,
vinham usufruir os prazeres dessa marina. Os primeiros vinham em busca da brisa,
do frescor, como também da satisfagdo de sua necessidade de horizontes sem
limites. Passeavam de carruagem como ato de galanteria. Os nobres, por sua vez,
se deslocavam do campo para passar o verao em Palermo no intuito de sentir o
frescor do abrigo de seus muros. Esta nobreza lhe é dada a primazia da apropriagéo
da beira-mar para o lazer na Europa.

2.1.5 A aristocracia e a visao da diferenca

Justificativa conducente a alta aristocracia ao privilégio de ser a pioneira na
modalidade veraneio na Europa, principalmente Frangca e Inglaterra, estd no
argumento de terem sido impossiveis as praticas populares ou pequeno-burguesas
engendrarem uma sociabilidade considerada finamente codificada e reduzida, em
um contexto mais amplo, a familia real, a alta nobreza, os talentos ou as

personalidades da moda e a gentry.
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A base desse argumento esta por uma série de passagens literarias e fatos
demonstrativos destas classes sociais, edificando e antecipando os acontecimentos,
provocando, dessa maneira, o efeito de moda. Isto se traduz, no caso dos
balnearios, de que a presenca de pelo menos um membro da familia real era

indispensavel para sua projegao e reputagao.

Scarborough exemplifica o prestigio social adquirido para quem visitava os
balnearios. Apesar de ser o primeiro balneario da Inglaterra, surgido por volta de
1626, em 1841, ainda continuava a ser visitado pelos distingués. Isto confirma a lista

de banhistas conhecida como “gotha” desse balneario.

Sucede-se a gama de outros exemplos, como sdo os casos de Weymouth e
Plymouth também na Inglaterra, onde a familia real costumava usar para veraneio.
Em Weymouth, a familia real, construiu uma residéncia que se tornaria oficial. La os
ministros despachavam, mas ndo compartilhavam do género de vida da familia real,

cujos mais simples gestos eram anunciados pela imprensa da época.

Quanto as distracdes, a familia real tanto praticava iatismo como apreciava o
litoral para banho de mar. O rei costumeiramente tomava banho acompanhado das
princesas ou da rainha. Mantinha o habito de fazer caminhadas vespertinas junto
com a familia e costumava passear a cavalo ou de carruagem na areia da praia,

enquanto as princesas faziam visita as butiques de Weymouth.

Durante a Revolugdo Francesa (1789), enquanto o rei Luis XVI sofria a
abolicdo dos privilégios de uma Versalles tumultuada, o rei da Inglaterra, em

companhia da familia, desfrutava dos prazeres naturais da beira-mar.

A prova de que as estacbes balnearias se aproveitavam da presenca de um
membro da familia real para atrair os distingues, faz-se presente no balneario de
Worthig, na Inglaterra, haja vista a presenca da princesa Amélia em 1798. Southend
e Sidmouth, também ingleses, se beneficiaram por conta da visita de pessoas
ilustres da época: o primeiro recebeu a princesa Charlotte, a qual foi para la enviada
por seu médico; o segundo teve a honra de ter como héspede Carlos X, quando

exilado e a rainha Vitéria.

Com relagdao a Brighton, este sempre esteve associado a realeza e a
aristocracia. O modo de vida do gentleman estava relacionado a equitacdo, a caga,

ao iatismo e ao criquete. As damas por sua vez praticavam o passeio marinho e se
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dedicavam a leitura, a musica e ao desenho, como também as ag¢des de caridade e

a noite as “conversas” e a danca.

Na Franga, em 1830, quando comecou o0 habito do veraneio, Dieppe, em
estrita aproximagdo a Brighton, se tornou residéncia aristocratica. Para 1a se
deslocou a duquesa de Berry para visita em 1824 e retornou em 1828 com o intuito
de langcar a moda do banho de mar e impor a marca real. A relagdo intima da
duquesa com Dieppe ficou marcada na memodria do balneario, e, a cada chegada
sua a cidade, havia celebracdes honorarias. A presencga da duquesa em Dieppe foi
tdo significativa que ela quase conseguiu impor um modelo de comportamento

inspirado na monarquia inglesa sobre o da dinastia francesa.

Dieppe também se distinguiu por seus dois ritmos: o primeiro deles € o ritmo
do médico e dos auxiliares de banho aportado antes da chegada dos aristocratas no
inicio de julho — o tempo dos que procuravam repouso € saude; o segundo
relaciona-se as chegadas em massa de Paris e Brighton com a imprensa publicando
a lista dos recém-chegados, na pds-metade de julho. Tratava-se de uma época de

festas e atividades ludicas.

Nao nos esquegamos do fato de, apdés 1750, haver surgido a idéia da agua
terapéutica e logo depois de 1760 os meédicos higienistas ja prescreviam sua
aplicagdo. Os primeiros favorecidos foram das elites aristocraticas, as quais, na
época, iam tomar banho frio. Eles tiveram papel decisivo. Os modos de lazer e

terapéuticos dos banhos de mar, posteriormente, se tornaram complementares.

Com efeito, o principe de Gales retornou a Brighton em 1787, onde esteve
pela primeira vez em 1773, a pedido médico para a cura de uma papeira. O rei
inglés George Il tomou banho em Gloucester por pretextos médicos. Segundo

Knafou (2003), esta pratica tornou-se incontrolavel para a elite européia.

Com a revolugcado de 1830, na Franga, o rei Luis Felipe trocou o balneario
maritimo de Dieppe por um n&o balnear. Foi somente com a ascensao de Napoleao

[ll, em 1848, que o litoral teve seu prestigio recuperado.

Na Alemanha, na Holanda e depois na Bélgica, os balnearios, apesar de
serem fundados na maioria das vezes por comerciantes, funcionarios e médicos,
foram os soberanos a incentiva-los financeiramente ou banhando-se com viajantes

andbnimos.
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A Duquesa de Oldenburg fez doacdo de uma carruagem de banho a um
balneario criado em 1801 na ilha de Wangerooge. O mesmo fez o rei da Prussia em
1820 ao balneario de Colberg. O rei foi responsavel pela sua construgcéo e pelo seu
embelezamento. Em homenagem ao soberano, foi oferecida a cada ano de seu

aniversario uma brilhante festa.

Diversos outros balnearios - como Noderney, Travemude, Schevenigen e
Ostende - compartilharam com os anteriores o privilégio de terem como seus

principais estimuladores a alta nobreza que ai passava suas temporadas.

Segundo Urry (1999), os balnearios conseguiram permanecer relativamente
restritos no plano social, sendo o acesso facultado apenas para aqueles que tinham
condigbes de pagar, mas essa restricdo foi ficando mais dificil a medida que os
banhos de mar se tornaram mais acessiveis. Vemos, desta maneira, aparecimento
de tragos fortes da segregacao social, os quais vao aflorar com as mudancgas

econdmicas das diferentes classes.

Na verdade, com o passar das décadas, o habito de veranear vai se
modificando mediante varios fatores: seja por injungbes médicas, imitacdo de
costumes da nobreza ou pela facilidade dos meios de transportes. Neste sentido,
para Corbin (1988), o banho de mar passa a ser vulgarizado e com temporadas

estabelecidas.

Urry (1999, p. 35), nos mostra o exemplo segregativo de Scarborough,

balneario inglés ja comentado anteriormente. Em suas dependéncias, diz ele,

[...] foram criadas dificuldades [...] devido a sua fungdo como balneario e
como lugar de recreacdo situado a beira-mar. Em 1824 o terreno do
balneario foi cercado e instalou-se uma guarita, com entrada paga, a fim de
excluir as “classes improprias”.

Este tipo de discriminagdo se torna mais forte na Europa continental apesar
de chegar mais tardiamente. Na Alemanha, no balneario de Swinemude, aparece
mais clara a intengdo de proteger a nobreza das classes inferiores e impedir as

relagcdes de proximidade. Segundo Corbin (1988, p. 15), a praia de Swinemude era

[...] dividida em cinco zonas. A do meio, com uma extenséo de 500 passos,
deve permanecer vazia; tem por finalidade separar os dois setores, um
reservado aos homens e outro as mulheres (...) essa classica distribuigao
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segundo o sexo, praticada em Boulogne, em Granville, em Dieppe vé-se
acrescida de uma fronteira social. O setor reservado ao sexo masculino
divide-se em duas zonas. Na primeira ficam os membros das classes
inferiores, que ndao possuem cabine nem carros de banho. O segundo setor
da praia destina-se aos ricos; estes dispdéem de vinte ou trinta cabines
equipadas, de carros de banho e de um caminho de tabuas para evitar que
seus delicados pés sofram eventuais cortes. A primeira das zonas
reservada as damas beneficia-se do mesmo tipo de equipamento, do qual
estdo privadas as mulheres das classes inferiores, relegadas ao ultimo

setor. (Tradugao nossa)-

As mudancgas impostas fizeram desaparecer praticas espontaneas como as
ocorridas em Doberam em 1823, onde seus frequentadores tinham o habito de fazer

pigueniques e fritar o préprio peixe na praia.

A posterior popularizagdo do veraneio maritimo chegou a certo nivel de
repercussdo negativa ao ponto de |he valerem obras de ficcdo e fragmentos de
escritos intimos. Entre os autores Corbin (op. cit.) cita Jane Austin, autora do
“Sanditon”. Esta obra € um repudio ndo s6 as conversas banais sobre o pitoresco do
mar, a falta de moralidade, a incultura, a estupidez, mas também contra a arte

burguesa do repouso, nascida do desejo de imitar os nobres, diz a autora.

Em 1840 finda longo e especifico processo de apreciagao do litoral ocidental.
Um ano apds esta data emerge a praia moderna preenchida de forma singular de

sociabilidade baseada, consoante esta mengao de Urry (1999, p. 34):

caracteristicas particulares de industrializagdo [...] e do nascimento de
novos modos, de acordo com 0s quais se organizou e se estruturou o
prazer, em uma sociedade baseada, em larga escala, nas classes
industriais [...]. Desenvolveu-se uma “hierarquia” do balneéario e certos
lugares passaram a ser vistos como corporificagdo do turismo de massa, a
serem desprezados e ridicularizados.

Boyer (1996) reforca estes argumentos, ao afirmar que partir para o banho de
mar se torna exercicio cada vez mais difundido nos paises do Atlantico Norte ou do
Baltico por este ter sido impulsionado principalmente pelo desenvolvimento da
ferrovia. Neste sentido, iniciam-se outros processos de valorizagao dos litorais, os
quais atingirdo praticamente todos os paises em escala global num processo
crescente, o qual progressivamente vai se confirmando por meio das diferentes

atividades que Ihe s&o impostas.
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Tais praticas maritimas ultrapassaram as fronteiras do mundo europeu e
atingiram o contexto americano. No concernente a América do Norte, Boyer (1996)
destaca a estagdo de Atlantic City, proxima de Nova York, como exemplo de
imitacdo das estagdes européias, cuja proliferagdo ocorreu a partir de 1870. No
Brasil, a constituicdo dos primeiros balnearios apareceu ainda no século XIX, na
cidade do Rio de Janeiro. Tal fato motivou a Familia Real e as classes abastadas ao
uso das estagbes termais, criando-se o habito da procura da cura pelas aguas
hidrotermais. Este fato também desencadeou no surgimento do veraneio
(CORIOLANO, 1998). Concordando com Coriolano (op. cit.), Pires (2002) assinala
haver sido por volta dos meados do século XIX que os banhos de mar tomaram
voga, conseguindo atrair um numero consideravel de pessoas as praias do Rio de
Janeiro influenciadas pelo modismo ou pelos beneficios da agua para a saude. Com
a Familia Real deu-se inicio o seu uso para a saude. Pires (op. cit.,, p. 56)

complementa:

O inicio do prestigio das aguas para a saude e dos banhos de mar
comegou com a proépria vinda da Familia Real e, ao que parece, foram seus
membros os maiores propagandistas, na propor¢gdo em que, por exemplo,
outros integrantes do Palacio e a populagdo em geral se dispuseram a
tomar aguas minerais e banhos salgados.

Podemos notar, que tais caracteristicas ligadas aos banhos salgados e de
propriedades minerais para uso medicinal direcionados para curas diversas ja se

comportavam como fendbmeno europeu, principalmente na Inglaterra e na Franca.

Mais recentemente, a partir da década de 1930, o mar reapareceu com suas
caracteristicas completamente modificadas e diferenciadas das dos séculos
anteriores. Iniciou-se um novo tipo de banho que se comegou chamar de “banho
batido”. Tais caracteristicas tiveram inicio nos balnearios europeus, como Deauville,
Biarritz e Trouville, na Franga, e posteriormente se expandiram para a América do
Sul em Vina Del Mar, no Chile, em Punta del Este, no Uruguai, e finalizando no Rio

de Janeiro: nas praias do Leme, Copacabana e Ipanema (LINHARES, 1992).

No Ceara, o desenvolvimento das primeiras praticas maritimas relacionadas
aos banhos de mar, as caminhadas e ao veraneio ocorre tardiamente por volta dos
anos de 1920 como resultado das novas relacdes estabelecidas pela sociedade

fortalezense com o mar, ha muito tempo desprezado. Estudos abordando a



29

maritimidade no Ceara e a sua consequente valorizagdo apontam estas praticas
como transferéncia cultural, tese questionada por estudos recentes e que

pretendemos verificar no préximo subcapitulo.

2.2 Evolucgao dos processos de valorizagao do litoral cearense

Como observado anteriormente, os recortes temporais especificos da
sociedade ocidental européia nos mostram como esta sociedade elabora
significados culturais especificos em seus espacos litoraneos, apropriando-se deles

de formas distintas.

Relativamente aos espacos litoraneos cearenses, ao analisarmos estes em
seu aspecto formador, ou seja, acompanhando sua evolugao historica, e também em
seu aspecto transformador, isto €, mediante diferentes atividades impostas a estes
espacos, percebemos a evolugdo de grandes mudangas sociais, intensificadas nos
dias atuais pelo lazer, e principalmente, pelo turismo. Estas mudangas se apdiam na
relagdo entre maritimidade e “litoralizac&o”: dois processos que, embora ocorram em

tempos distintos, se mesclam em momento atual.

2.2.1 Verso da maritimidade no Ceara: de colonia de defesa...

A compreensdo da formagéo soécio-territorial do litoral cearense suscita uma
abordagem dos processos retrocitados. Estes dois processos influenciaram
decisivamente nos modos especificos da valorizacdo do litoral em questdo. O
primeiro, a maritimidade, evolui de acordo com a realidade dos atores sociais locais.
O segundo, a “litoralizagao”, ndo esta relacionada diretamente a maritimidade, mas a

acgao de agentes, principalmente externos no espaco litoraneo.

Dada a importancia desses processos na formacao soécio-territorial do nosso
Estado, faz-se necessario o esclarecimento desses termos. Destarte, Claval apud
Dantas (2004, p.75) entende maritimidade como “[...] uma maneira comoda de
designar o conjunto de relagbes que determinada populagédo estabelece com o mar.

Aquelas inscritas nos planos e preferéncias, das imagens e das representagdes
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coletivas em particular”. Diegues (2003, p. 01) corrobora Claval, ao conceituar

maritimidade como:

[...] um conjunto de varias praticas (econdmicas, sociais e, sobretudo
simbdlicas) resultante da interagdo humana com um espago particular e
diferenciado do continental: o espago maritimo. A maritimidade ndo é um
conceito ligado diretamente ao mundo oceénico enquanto entidade fisica, é
uma produgéao social e simbdlica.

Se além de tudo, no entanto, a elaboragdo da maritimidade se faz pela
constituicdo das relagdes da sociedade com o mar através de um conjunto da varias

praticas e representagdes, como se desenvolve ela no Ceara?

Para respondermos a esta pergunta, € conveniente evocar os modelos de
apropriacdo e ocupacado do litoral cearense. Para isto, tomamos aqui, como
referéncias maiores, as obras de Linhares (1992), Dantas (2000, 2001, 2002a,
2002b, 2004) e Lima (2002) para suporte dos argumentos relacionados aos periodos

especificos montados nesta parte do trabalho.

O primeiro corresponde ao “Ceara territério-reserva” em alusdo a relativa
valorizagdo dos espacgos litoraneos entre 1500 e 1602; o segundo se refere a
“Fortaleza capital do vento”, quando se consolidou a matriz da maritimidade
tradicional na Capital; o terceiro, a “Fortaleza capital do sertdo”, onde as expressdes
culturais dominaram progressivamente o processo de maritimidade especifico de
Fortaleza. E, por ultimo, a “Capital do Atlantico”, projeto em andamento com vistas a

evidenciar a cidade maritima debrucada sobre o mar.

Este longo decurso de maritimidade caminha em diregdo a ‘“litoralizagéo”, e,

ao se juntarem, a maritimidade ganha outro significado e rumo.

2.2.1.1 Periodo do “Ceara territério — reserva”

Sobre a produgédo do simbdlico e de seus significados na argumentacao de
Castro (1997), eles partem de relatos produzidos por viajantes, desde o mundo
antigo até os nossos dias — o0 mundo globalizado. Para a autora, os diferentes meios

de comunicagao contribuem para formar e alimentar o imaginario social.
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A constituicdo de imaginario e, consequentemente, de imagens sobre o Ceara
nao € recente e insere-se neste contexto. As imagens do Ceara comegaram a ser
produzidas até mesmo antes se seu povoamento, sendo produto dos relatos de
viagem dos primeiros exploradores aqui aportados na tentativa de reconhecimento e

possivel fixacao.

Observa-se a formacao socio-territorial cearense como objeto de destaque
por ser tardia. Quando se retoma a histéria, vé-se o Estado do Ceara apenas passou
a fazer parte da histéria do Brasil colonizado depois de estados como Bahia,
Pernambuco e Sao Paulo (Sdo Vicente), os quais ja constavam de um século de
exploracdo (CARVALHO DANTAS, 2003). Este periodo corresponde aos anos entre
1500 e 1602 quando ocorreram as primeiras tentativas de penetragado no Estado.

Neste decorrer de tempo, o territério cearense nao é muito valorizado. Um

conjunto de fatores propicia essa relativa desvalorizagao:

e destaca-se a politica econdmica da coldnia portuguesa, investindo no
plantio da cana-de-agcucar nas capitanias mais favoraveis a sua

reproducgao;

e 0 clima e o solo do Ceard, improprios a esta cultura, embasaram os

argumentos culminantes na desvalorizagao do territorio cearense;

e a questdo tecnoldgica também se impunha, pois as condi¢cdes da costa
e fragilidade das embarcagdes ndo permitiam atracamento seguro,
juntamente com a “existéncia de indios desconfiados e rebeldes”
(LINHARES, 1992, p. 128) favoreceram a tardia ocupacao.

Neste sentido, o litoral passa todo esse periodo sendo habitado por indios
considerados ndo amistosos e visitado periodicamente ndo mais do que por piratas
e traficantes a procura de produtos como dmbar-cinza, animais exoticos e madeiras
especiais para tintura. Mesmo os portugueses estabelecidos no vizinho Estado do
Rio Grande do Norte se comportavam como piratas, pois, quando seguiam pela
zona costeira a procura de produtos, ao conseguir, retornavam para se esconder no
forte dos Reis Magos. A fixagdo de uma colbnia portuguesa permanente no Ceara
deste periodo foi nula, permanecendo, pois, capitania “Territorio-Reserva”, isto &,

aguardando o momento de tornar-se efetivamente parte da Coroa.
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Certamente, os relatos produzidos durante as primeiras tentativas de
penetracdo em solo cearense contribuiram para a elaboragao das primeiras imagens
sobre o Ceara e sua natureza, imagens essas de cunho negativo que de certa forma
repercutiram na desvalorizagao dos espacos litoraneos cearenses. Sobre a natureza
foi langado um viés econémico, direcionado ao clima e ao solo que embasando e

servindo de forte argumento para a nao-ocupacao litoranea.

Também nao se considera, neste periodo, o aparecimento da matriz de
maritimidade, apesar de ter havido formas tradicionais de ocupacao do litoral, neste
caso, pelos indios. E certo o fato de indigenas ja conhecerem a pesca e possuirem
um imaginario sobre o mar. Estes, contudo, eram n6émades e se deslocavam
constantemente de acordo com as condi¢cbes favoraveis do tempo e de épocas

propicias a plantacao e coleta de alimentos.

Os indigenas, mesmo sendo pescadores, n&o eram comunidades
exclusivamente maritimas, pois “é a partir do momento em que essas sociedades se
fixam em um ponto especifico do espaco é que elas podem ser classificadas como
essencialmente terrenas ou essencialmente maritimas.” (DANTAS, 2000, p. 115,

traducdo nossa)*.

2.2.1.2 Periodo “Fortaleza capital do vento”

As primeiras evocacdes de maritimidade no Ceara sdo mostradas no romance
Iracema, do escritor cearense José de Alencar. Linhares (1992) encontra nas
paginas deste romance as primeiras idéias de apreciagao estética de um litoral ainda
em fase de ocupacéo, o qual foi menosprezado até a primeira metade do século XX

por uma sociedade ja estabelecida.

A obra de Alencar, escritor romantico e seguidor do mestre francés
Chateaubriand, busca na beira-mar um dos cenarios do desenrolar da historia da
india Iracema, que se apaixona pelo colonizador portugués Martin Soares Moreno e
por ele morre. O mar serve de fonte de inspiracdo para Alencar, sendo a

maritimidade identificada por Linhares (1992, p. 115) nas seguintes passagens:

* Do texto original : “C’est a partir du moment ou ces societés se fixent dans un point specifique de I'espace
qgu’elles peuvent étre classifiées essentiellement terriennes ou essentiellement maritimes.”
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Verdes Mares bravios da minha terra natal, onde canta a jandaia nas
frondes da carnauba;

Verdes Mares, que brilhais como liquida esmeralda aos raios do sol
nascente, perlongando as alvas praias ensombradas de coqueirais;

Serenai, Verdes Mares, e alisai docemente a vaga impetuosa, para que o
bravo aventureiro manso resvale a flor das aguas.

Romantismo e ficgdo a parte, a matriz da maritimidade tradicional cearense
surge como consequéncia da Coroa Portuguesa ao transformar o territorio cearense
em ponto estratégico de defesa. A Coroa, receosa ao ver as terras ocupadas por
invasores estrangeiros, vé-se forgada a enviar novas expedi¢cdes ao Ceara no intuito

de expulsa-los e controlar definitivamente o territorio.

A partir de 1603, comecaram as tentativas de ocupacédo de mais um pedaco
da costa brasileira, iniciando-se com a expedicdo de Pero Coelho de Sousa, na foz
do rio Ceara. As politicas de defesa pela disputa das terras cearenses junto aos
franceses e holandeses perduraram até 1654, quando, definitivamente, os ultimos

invasores foram expulsos, cabendo aos portugueses o dominio completo do Estado.

Com relacdo aos espacgos especificamente litoraneos, em 1698, ainda sob o
temor de ocupacdo estrangeira, a Coroa estabelece jurisprudéncia sobre estas
terras “estipulando que os terrenos pertenciam ao rei, unico responsavel (por meio
de seus representantes) pela determinagédo de usos possiveis [...].” (DANTAS, 2003,
p. 18).

Tal atitude, porém, nao interferiu sobre as tradicionais praticas exercidas
pelos grupos indigenas, notadamente a pesca. Tais grupos, eximios conhecedores
das paragens litordneas, miscigenando-se com o europeu, absorveram destes,
novos conhecimentos técnicos o0s quais influenciaram, sobremaneira, na

potencializagcado desta atividade.

De fato, com a introdugao do anzol, da rede de pesca, de embarcagées como
a jangada e, com a instituicdo da propriedade privada, tais fatores contribuiram,
definitivamente, ao favorecimento da sedentarizacdo possibilitando a formacédo de
comunidades exclusivamente maritimas originando as primeiras colonias de
pescadores. Nasce, desta maneira, a matriz da maritimidade no Cear3,
pontualmente estabelecida a estas comunidades que criaram afinidade com o mar

tirando dele sua subsisténcia e, além de tudo, incorporando os mitos e crencas
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indigenas, “dando-lhes sentido e respondendo aos receios em relagdo ao mar [...].”
(DANTAS, 2002, p. 19).

Esta relagdo é atestada por Lima (2002, p. 84) ao estudar as comunidades
pesqueiras maritimas do Ceara, quando observa o nascimento de comunidades cuja

maritimidade se estabelece e evolui da seguinte maneira:

[...] por um processo de trabalho artesanal que se da no mar [...] marcado
pela hierarquia baseada no “segredo”, e em terra, com a realizagdo de
trabalhos manuais [..]. Nos dois espacos registram-se relacdes
fundamentadas por lagos de afetividade, de parentesco e apadrinhamento,
a religiosidade e o ludico. Em esséncia, ha vinculos e referenciais
construidos a partir da relagdo sociedade natureza, da produgdo de meios
de vida, de relagbes sociais, [...] do uso do espaco social, da temporalidade
ciclica [...] e da experiéncia pesqueira na zona costeira.

E preciso, porém, saber que a producdo das imagens sobre o Ceara em seu
contexto espacial geral ndo parou. Alias, elas foram reforgadas negativamente tanto
no curso da expedicdo de Pero Coelho em 1603 como durante a incursdo dos
jesuitas para o interior cearense em 1607. Ambas as missdes indicavam a
adversidade da natureza e a condigao de hostilidade dos indios como as principais

ameacas as suas empreitadas.

Com referéncia a Fortaleza, apesar de ter sido elevada a vila em 1726, esta
era considerada nucleo de pouco dinamismo, com um comércio extremamente
restrito em consequéncia das limitagdes de comunicagao, restando para a cidade a
funcdo administrativa. Mesmo possuindo o status de cidade, ndo constituira ainda
elite capaz de transforma-la “num pensamento coletivo” (LINHARES, 1992, p. 139) e
habil em ditar novos rumos por meio de um imaginario maritimo, fato este ocorrente

com a criagao da “capital do sertao”.

2.2.1.3 Periodo “Fortaleza capital do sertao”

Nos periodos precedentes, ndo ocorreram mudangas significativas ao ponto
de configurarem alteragcdes expressivas de apreciagdo do litoral de Fortaleza.
Nestes periodos, o litoral ndo apresentou uma visao diferenciada em virtude da
supremacia econémica do sertdo, produtor e detentor das riquezas ali produzidas,

assentadas na pecuaria extensiva, fator responsavel pelo aparecimento das
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primeiras industrias no Ceara ligadas a producao da carne-de-charque ou carne-de-

sol e ao beneficiamento do couro.

Fortaleza, até entdo com papel secundario na economia do Estado, passou, a
partir da introducdo do algoddo na economia local, a adquirir importancia como
centro coletor e exportador de mercadorias, condigdo esta acentuada, segundo Silva
(1989), com o advento da ferrovia e a abertura de rodovias, que reforcaram o papel
dinamizador de Fortaleza. Com isto, restaram as cidades do interior, dominantes da
economia local, como Aracati, Icé e Sobral, o papel de centros distribuidores dos
produtos produzidos e adquiridos em Fortaleza. A construgdo do porto para a
exportacdo de algodao foi de fundamental importancia na vida social da elite
residente em Fortaleza, pois proporcionou a abertura cultural em virtude da
possibilidade de se viajar para a Europa, em especial para a Franca. E preciso
esclarecer, todavia, isto somente foi possivel com o questionamento da légica
dicotdmica entre o litoral e o0 sertdo no inicio do século XIX (DANTAS, 2002), pois, a
partir deste questionamento, Fortaleza passa a ser inserida em um modelo
geoestratégico de cidades litoraneas abertas para o mar, mas sem perder seu

referencial simbdlico com o sertio.

Para Gondim (2001), desde os meados do século XIX, a zona litoranea de
Fortaleza, valorizada pelo porto, além dos usos ligados a atividades portuarias como
armazéns, escritérios e alfandega, era também utilizada para fins de lazer
destinados aos banhos de mar (predominantemente masculinos), as serenatas e
aos passeios de familias. Dantas (2000) reafirma este argumento e acrescenta que
além de o porto ser utilizado para a exportagdo de mercadoria, através dele as
classes abastadas absorveram idéias e modos ocidentais, especialmente da Franca
e, neste sentido, se estabeleceu o segundo tipo de ligagdo com o porto. Consoante

a perspectiva do autor,

[...] se dizia respeito as praticas terapéuticas, de recreagéo e de lazer. [...]
A ligacdo assim estabelecida resultou na adogcdo de certos modos
ocidentais pelas classes abastadas de Fortaleza. De fato por tras da
simples importagdo de mercadoria se acha também a incorporagdo de um

modelo de sociedade. (0Op. cit., p. 147, tradugdo nossa)’.

® Do texto original : “[...] concernait les pratiques thérapeutiques, de recréation et de loisirs. Le lien ainsi établi
aboutit a 'adoption de certaines moeurs occidentales par les classes aissées de Fortaleza. En fait, derriere la
simple importation de merchandises se trouve aussi l'incorporation d’'un modéle de societé. ”
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No entanto, convém esclarecer, tal modelo de praticas nao representou a
simples transferéncia cultural, como apregoam alguns estudos. Amparando-se na
obra de Claval®, Dantas (2000) conclui pelo fato de as culturas serem dinamicas e
pela diferenca resultante da recusa ou na dificuldade de uma inovagao se impor.
Neste sentido, ele classifica tais praticas como: “praticas préoximas das praticas
terapéuticas ocidentais” e “praticas proximas das praticas ocidentais de recreagao e
de lazer”, traduzidas no sentido de que os banhos de mar ndo eram normalizados ou
padronizados e de fraca eficiéncia no discurso médico. Além do mais, o ar se tornou
mais importante e se estabeleceu como pratica terapéutica para a cura da
tuberculose ndo s6 na area litoranea, mas também num contexto mais amplo do
Estado, atingindo municipios do sertdo e das serras. Ja as praticas de recreagao
citadas anteriormente tinham a caracteristica peculiar por serem feitas a noite
durante a lua cheia, tendo como causa principal a impossibilidade de se praticar

durante o dia.

De qualquer modo, a cidade ja se consolidara como a “capital do sertdo”, isto
€, cidade litoranea de alma e raizes interioranas visiveis em sua cultura, arquitetura
e ordenamento urbano. Muito embora a zona litordnea de Fortaleza fosse ainda o
lugar de trabalho dos pescadores, local de embarque e desembarque de jangadas e
mercadorias portuarias, aos poucos também se tornou territorio a ser frequentado
pelas elites para desfrute. Foi a nova forma de valorizacdo do litoral a trazer
mudancgas significativas na relagdo entre a elite local e o mar, influenciada pela
cultura ocidental. Surge nesse contexto o que podemos considerar timida “invencao
do mar”. Deste modo, de unico tipo de maritimidade, ligada as comunidades de
pescadores, vé-se o0 estabelecimento de novas relagdes da sociedade apegada a
uma tradigdo terrena, a qual comecg¢a a desenvolver novo tipo de maritimidade

peculiar a Fortaleza.

Tais praticas, no entanto, ndo foram suficientes para promover a urbanizagao
desta zona, o que ocorreu timidamente a partir de 1920 na praia de Iracema.
Baseando-se em revisdo bibliografica, principalmente nas obras produzidas nas
primeiras décadas do século XX, Lima (2002, p. 62) focaliza esta data como a raiz

do processo de valorizacado do litoral cearense, aqui ndo mais entendida no sentido

® Paul Claval, La Géographie Culturelle. Paris: Nathan, 1995.
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classico do termo, mas na conceituagdo cunhada por Moraes (1999), isto é, no
sentido da realizacdo do valor (resultante da intencionalidade do trabalho) a

condicdo de realizagao social.

Para Gondim (2001), marco de referéncia de ocupacgédo dessa praia, e que
pode se chamar de inicio de “arquitetura do mar” foi a construcédo da “Vila Morena”
pelo pernambucano José de Magalhdes Porto, em 1926, quando passou a residir
juntamente com sua familia. Apesar de ser construida de taipa, possuia dois
andares e recebeu acabamento luxuoso. Gradualmente este movimento se ampliou
quando, em 1970, os espacos litorAneos cearenses aos poucos ocupados pelo
veraneio comegando pelos municipios préximos de Fortaleza, como Caucaia e suas
praias Icarai e Cumbuco, no litoral oeste, e Aquiraz, na praia do Iguape, no litoral
leste, ambas as cidades pertencentes a regidao metropolitana de Fortaleza. Tal
processo da inicio as transformacgdes de ordem de estruturagao urbana culminando

com o aparecimento do processo da litoralizagdo do Estado (DANTAS 2002, p. 48).

As abordagens feitas até agora s&o pertinentes, porquanto os acontecimentos
ocorridos na Europa ocidental, de alguma maneira, influenciaram os modos culturais
da sociedade fortalezense principalmente no respeito as praticas maritimas
modernas. Podemos dizer, em certo sentido, que o modelo de valorizagdo da zona
de praia de Fortaleza n&o nasce aqui. Ela é aproximacgao/extensao de

acontecimentos culturais externos, chegados aqui tardiamente.

2.3 Valorizagao do litoral na perspectiva atual

E consenso a importancia atribuida & zona costeira na sociedade
contemporanea. Essa relevancia € justificada pela sua capacidade de sustentar
ampla diversidade de atividades e concentrar multiplos usos (BECKER, 1996;
ALMEIDA, 1997; MORAES, 1999; MACEDO, 2002). E comum entre os autores
apresentar o litoral como espago estratégico sob o ponto de vista econémico
direcionado aos circuitos logisticos globais, como também fonte de recursos naturais
de todas as espécies possiveis de aproveitamento e passivel de uso em diversas

formas como, por exemplo, lazer e turismo. Becker (op. cit.,, p. 185-186), em sua
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visao global sobre a zona costeira na atualidade, retrata sua potencialidade da

seguinte forma:

hoje a zona costeira € mais importante neste sentido, porque se tornou o
ponto de contato das grandes circulagdes, dos grandes circuitos de
circulacédo logisticos de ambito global e planetario. Ao mesmo tempo, a
natureza é revalorizada, ndo so pelo turismo e pelo lazer, mas também
como fonte de recursos, passiveis de utilizadas nas tecnologias, como € o
caso, por exemplo, da plataforma continental, do petréleo, do manganés, e
outros recursos. E também valorizada pelos riquissimos recursos biéticos,
muitos ainda nao bem conhecidos. E também pela biodiversidade
fantastica, justamente por ser uma zona de articulagdo terra e mar, € uma
fonte de informagdo sobre a vida, é a codificacdo da vida, fator este de
maior importancia para a ciéncia e tecnologia. Logo, ela tem uma
valorizagdo sobre multiplos aspectos, € por isso mesmo que tem valor
geopolitico.

A autora vai além e fala da revalorizagao da natureza da zona costeira ja no
sentido de sua transformagado em produto e em mercadoria pelo turismo marcada
pela sua influéncia sobre este espaco. Tal revalorizagdo recai sobre os “valores
culturais vigentes”, pois nas sociedades contemporaneas “os fendmenos da criagéao
do gosto e da moda influem diretamente nas “leituras das paisagens” e na
“valorizagdo subjetiva do espago” (MORAES, 1999, p. 11-12), sendo, portanto,
elementos atuantes na valorizagdo dos lugares e em seus enquadramentos

mercadoldgicos.

No tangente a sua interagdo com o0 mar, a zona costeira propicia alguns usos
quase exclusivos e, no que importa a localizagdo, apresenta uma série de
qualidades, tornando-se hoje ainda mais importante por ser utilizada como pélo de
atragcdo de pessoas a buscarem descanso e distragdo. As férias nos litorais sao
fontes cada vez mais significativas de investimentos em marketing e publicidade. A
este tipo de valorizacdo, Moraes (lbidem, p. 12-18) levanta importantes
consideragdes, ao apontar a exploragao turistica e o veraneio como principais

vetores:

o litoral também particulariza-se, modernamente, por uma apropriagao
cultural que o identifica como um espaco de lazer, por exceléncia, e os
espacos preservados sdo, hoje, ainda mais valorizados nesse sentido. Isto
sustenta uma das industrias litorAneas de maior dinamismo na atualidade,
qual seja a que serve as atividades turisticas e de veraneio. O litoral,
particularmente, € um produto publicitario basico, cuja imagem é amiude
utilizada também para a venda de mercadorias sem nenhuma referéncia
maritima, dada sua associagao direta com a vivéncia prazerosa.
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Nao por acaso Macedo (1999) chama atencdo para a nova forma de
ocupacgao da zona costeira, antes exclusivamente de carater urbano, produtiva e
agricola, a qual, no século XXI, é destinada fundamentalmente para o veraneio e o
turismo de férias. Conclui que a urbanizagao turistica sera o mais importante vetor
de transformacao e criacdo de paisagens ao longo da costa brasileira e apresenta os

fatores que justificam tais interesses ao descrever as areas litoraneas:

[...] nas areas litoraneas, o mar é para todos a principal atragdo paisagistica,
para ele se voltando a atengdo das massas [...]. O sonho, a imagem
corrente do inconsciente coletivo, e 0 banho de mar e de sol e os prazeres
sociais e estéticos derivados que tal atividade propicia a todos. Encontros,
jogos, passeios ao longo da linha da agua ou nos providenciais calgaddes;
comer em quiosques, na praia, no meio do mar, em barcos; contemplar o
oceano, 0 céu, a paisagem urbana ou morros florestados, o estar s6 ou
junto de muitos s&o atitudes aceitas e valorizadas pelo conjunto social e
exploradas a larga por uma industria turistica/hoteleira/imobiliaria. (Ibidem,
p. 190).

Por tudo isso, € possivel concordar acerca de zona litoranea consoante
consideragdes de Perron e Rieucau apud Dantas (2002, p. 11): “um verdadeiro
fendmeno da sociedade”, sendo pouco provavel atribuir-se hoje em dia, a esta zona,

conotagdes negativas.

Nesse contexto, a zona litoranea nordestina, e por extensdo cearense,
apresenta-se atualmente como importante centro de atividades econdbmicas e se
caracteriza como o principal vetor de expansdao do fendmeno turistico servindo,
sobretudo, ao segmento balneario de sol e mar. Esta atividade representa, no
momento, o fio norteador da “litoralizacdo” compreendido e “[...] definido como um
processo organizado de exploragdo de zonas de praia pela atividade turistica,
acompanhada de politicas publicas que representam interesses de especuladores
imobiliarios e empreendedores turisticos [...]” (MADRUGA apud LIMA; 2002: p. 79)

no IX Encontro de Gedgrafos do Estado do Ceara, em 1990.

Portanto, vemos o litoral fortalezense sendo privilegiado na organizagao dos
espacos em detrimento do interior, com as politicas publicas reforcando ainda mais
essa litoralizagdao. Dessa forma, a cidade de Fortaleza é o eixo central dos

investimentos publicos e privados, tornando-se ponto de partida de toda a dinamica
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espacial e servindo de ancoradouro da economia mundial, pois, importantes infra-
estruturas, das mais simples as mais complexas, sdo incorporadas a sua zona de
influéncia como, por exemplo, o Aeroporto Internacional Pinto Martins esta
relacionado diretamente ao turismo, tornando-se referéncia das articulacdes
turisticas internacionais. Neste processo de valorizagdo, o Estado esta agindo
diretamente sobre tal zona, orientando o desenvolvimento da cidade em “diregao ao
mar”. Observamos, também, o interesse em investir em capital “simbdlico”
(BOURDIEU, 2003) manifestado em intervencdes urbanisticas e arquitetbnicas
realizadas com o uso de capital publico e privado, objetivando a incorporagao do

litoral como espaco de consumo, isto €, em mercadoria.

Os investimentos indicados sinalizam a chegada de novo periodo, no qual a
cidade de Fortaleza busca ampliar sua area de influéncia com a urbanizacdo do
litoral. Essa urbanizagdo, agora nao mais restrita a avenida Beira — Mar e seu
entorno, mas a toda zona de praia estendida pela cidade, visando a implantagao do

projeto a culminar na realizagdo da construgao da Fortaleza Atlantica.

2.3.1 Fortaleza “Capital do Atlantico” e a elaboragédo de uma “nova identidade”

Totalmente imbuido do discurso embasado na Modernidade, vislumbrado por
um tipo de maritimidade voltada para o turismo, temos o projeto Fortaleza Atlantica,
o qual objetiva a elaboragéo de uma nova “identidade” (SANTOS, 1998) e um marco
personalistico para a cidade de Fortaleza. Este projeto sera o apice dos anseios de
realizacdo sobrepujada pela nova elite vinculada ao turismo. Veemente voltado para
a construgdo de novo plano imaginario, contrario as secas, e ideoldgico,
consubstanciado no “virtual’”, com o sentido de orientar a nova maritimidade ao

usufruto dos turistas em detrimento da populagao local.

A Fundacéao Fortaleza Atlantica, “criada para ampliar a recepcéao turistica da
cidade” (Ibidem, 1998), com o referido projeto, deseja realizar o reordenamento da
orla maritima e, ao mesmo tempo, “eleger”, de acordo com Pio Rodrigues (Ibidem,

1998) mais um cartdo postal da Cidade.
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Este discurso tem como objetivo “virar” a cidade para o mar. Trata-se de
inegavel intencao capitalista, em que € constituido todo um conjunto de simbolos
que servirdo de substrato para a consolidagdo de um novo imaginario. Este
monumento simboliza discurso moderno apregoado por uma elite segregante: e o

turismo é “vitrine” para essa recém-criada perspectiva.

o Projeto Fortaleza Atlantica coloca em evidéncia politica que visa voltar
Fortaleza para o mar, estabelecendo contato entre o lado continental e o
lado oceanico. A cidade que se encontrava no litoral, voltada para o sertao,
se adapta a nova politica de insergdo no mercado turistico. Uma visao
litordnea — maritima se impde a uma cidade litoranea que se prestava a
servir o interior. Trata-se, apdés os anos 1990, da transformagcdo de
Fortaleza em centro de recepgao e de distribuicao de fluxos turisticos [...]
(DANTAS, 2002. p.96).

Esse projeto € mais um discurso com o objetivo de atrair fluxos e
investimentos, multiplicando o capital. Bem sabemos que ele decorre de panorama
vislumbrado, apenas, pela elevagcao do “capital simbdlico” em funcdo da “renda
monopolista” (HARVEY, 2005), tornando a cidade de Fortaleza, mediante esta
producdo turistica, um produto altamente exclusivo a venda e “unica” para o

estabelecimento de rendas monopolistas:

[...] o ponto de referéncia mais evidente onde esse processo funciona é o
turismo contemporaneo, mas considero um erro basear a questdo nisso.
Pois o que estd em jogo é o poder do capital simbdlico coletivo, isto €, o
poder dos marcos especiais de distingdo vinculados a algum lugar, dotados
de um poder de atragdo importante em relagdo aos fluxos de capital de
modo mais geral (HARVEY, 2005, p. 233).

“‘Nesses termos, as politicas urbanas de city marketing vendem a idéia de que
‘[...] a modernidade vai sendo alcangada a medida que se vai conseguindo
incorporar aquele “novo” dotado de capacidade e poténcia para ser imitado”
(SANCHEZ apud. SANCHEZ, 2003, p. 110), precisamente no que diz respeito a
elaboracdo de imagens e icones com vistas a internacionalidade, uma vez que o
icone é uma ‘[...] construgdo de impacto, seja por sua localizagdo estratégica,

visibilidade, escala, forma, aparéncia, monumentalidade ou uso [...], desde a sua
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concepgao, vem causar alguma expectativa em relagao a sua implantagao” (HAZAN,

2003, p.1), precisamente em planejamentos estratégicos.

O 4apice desse processo € revelado pela construcdo do icone de Fortaleza
(Figura 1). Trata-se de torre/obelisco para representagdo simbodlica do marco
identitario da entrada de Fortaleza no cenario internacional. Segundo ainda Pio
Rodrigues, “o icone de fortaleza sera uma sintese da cultura cearense” (SANTOS,
1998). Na verdade, entretanto, seu principal “objetivo” & se tornar signo
diferenciador, algo transformador associado ao novo discurso, retrocitado, no que
concerne ao imaginario maritimo, imbuido de simbolismos e representatividades da
classe dominante e/ou governamental cearense. Esse discurso, porém, esta
totalmente direcionado para construcdo de imagens publicas, porquanto “imagens
oficiais e politicas [...] sdo referéncias iconograficas de poder [...]" (SANCHEZ, 2003,
p.125) e estdo indissociaveis “[...] de uma certa mitificagdo na medida em que as
representacdes [...] buscam sempre associagao com os conteudos simbdlicos fortes

que passam obter a ressonéncia pretendida” (CARVALHO, 1999, p.180).
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Figura1 - icone de Fortaleza. Fonte: Nasser - Hissa Associados, 2004.

De acordo com o discurso governamental, a consecugéo do projeto Fortaleza
Atlantica é deixar a cidade de frente para o mar, ou seja, “resgatar’ a sua vocagao
maritima (SANTOS, 1998, p.5). Ora, Fortaleza, outrora tida como capital do sertao,
possuia seu imaginario social, inegavelmente, voltado para o interior do Estado.
Nesse sentido, é totalmente equivocado dizer que se vai resgatar uma vocagao da
Cidade inexistente, e mais ainda afirmar-se que tal projeto sintetiza a cultura local,
pois, tal “vocacao” inicia-se a partir dos anos de 1990. Este discurso “cai por terra”,
no sentido de que os moradores inseridos nas proximidades da construgcao deste
marco referencial desconhecem completamente a existéncia tanto do obelisco
quanto dos aspectos relacionados a requalificagdo da orla maritima pelo projeto
Fortaleza Atlantica (VASCONCELOS-DE-LIMA, 2005). A comunidade do lugar
Serviluz, inserida precisamente nas vizinhangas da area de implantagao do icone,
ignora e nega ter participado de pesquisas, seminarios e entrevistas acerca deste,
apesar do empresario Pio Rodrigues, presidente da Fundagédo Fortaleza Atlantica,

afirmar a plena participagédo da sociedade civil em geral.
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3 IMAGEM E IMAGINARIO NO DISCURSO DO TURISMO CEARENSE

A elaboragao da imagem dos lugares deve ser tratada tanto na perspectiva da
imagem como do imaginario, pois estes ndo se reduzem a simples representacéo da
sua forma fisica, sendo também a eles agregados valores e aspiragbes. Estes
lugares, por sua vez, sao conformados no tempo e no espago, de acordo com a
visao da classe dominante, de maneira a produzir visdes completamente totalizantes

e unificadoras, deixando encobertas ou ndo as contradigdes e os conflitos.

De relagdo entre natureza e sociedade emerge a esséncia do discurso que
paulatinamente ira compor o imaginario social do lugar. Segundo Castro (2001; p.
106), a relacdo entre sociedade e natureza supde, necessariamente duas
dimensdes: a concreta, efetivada no nivel de subsisténcia, e outra simbdlica,
elaborada a partir de elementos da natureza gravados no imaginario social. E a
partir da fusdo das diferentes dimensdes continentes da relagdo natureza e
sociedade que o imaginario social se torna campo privilegiado para as agodes
politicas.

Sob pilares ideoldgicos, de cunho naturalista, as oligarquias que comandantes
no Ceara por longo periodo formularam e difundiram seus argumentos acerca do
territério cearense, sobretudo o semi-arido, passando a compor a imagem de um
estado vitimado pelas secas. Dessa forma, as secas tornam-se, nos discursos e
representacbes das elites, a raiz dos problemas que assolavam o Estado. Tal
unificagdo dos discursos fundamentou a formacédo do imaginario, local como
regional, dos valores a eles associados (CASTRO; 1997; 2001). Deste modo
observa-se a elaboragdo desse imaginario cujo objetivo € legitimar as acdes
politicas perante a sociedade, ao mesmo tempo em que se colocam a margem 0s

problemas sociais existentes no Estado.

Apropriada pelo discurso politico e embasada em producgao intelectual
regional e nacional, além de divulgada pela imprensa do Pais, a seca torna-se
suporte dos grupos dominantes locais frente ao Governo Federal para a obtengéo de
vantagens politicas e recursos financeiros, ato caracterizador do cenario politico
cearense por longo periodo, até a chegada ao poder de novos atores, os quais

dirigem uma visao diferente sobre o semi-arido e, dessa nova visdao, emerge outro
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discurso. A insercao tardia do Ceara no circuito turistico pode ser entendida,
segundo Dantas (2002, p. 54), a partir da formulagcdo desse imaginario social,
associado a seca como tragédia socioeconémica. Segundo esta orientagdo, os
governos locais se voltam para o modelo de desenvolvimento econémico adotado
pelo Brasil, investindo exclusivamente no setor industrial, ficando o turismo em

segundo plano ou negligenciado.

A natureza como ambito criativo do imaginario politico tradicional dotada de
aspectos negativos sobrevive no Ceara, até a década de 1980. Nesta época o
estado cearense, bem como outros estados nordestinos ocupava posi¢gao de
destaque no cenario brasileiro. Esse destaque, porém, era dado, sobretudo, por
meio de imagens negativas, como ja expresso, fatos que serviram de discurso e

aparato para a elaboragao do imaginario politico da elite local.

E mediante duas novas atividades econdmicas, porém - o turismo, negado até
entdo, e a agricultura irrigada - que a gestdo governamental em questao inverte por
completo o papel tradicionalmente atribuido a natureza, e a auséncia de chuvas
constitui recurso que melhora as vantagens comparativas do espaco regional frente

a competitividade do mundo contemporaneo (CASTRO.op. cit: 2001).

Inserindo-se em num quadro mais amplo, Cruz (2002; p. 11) argumenta que o
discurso naturalista permeia as politicas de turismo no Nordeste, repetindo agora
em outra perspectiva a antiga “historia” que se apropriava da natureza como
responsavel pelos problemas regionais; mas, neste momento, € vista como a

solucao destes mesmos problemas. E conclui:

A natureza hostil do sertdo nordestino contrapde-se, em se tratando de
turismo, a natureza paradisiaca do litoral da regido. Se de um lado essa
natureza é problema, de outro configura-se como solugdo. Mais uma vez,
de qualquer modo, € a natureza que esta orientando as politicas regionais
de desenvolvimento para o Nordeste.

No Ceara, esta mesma natureza também esta orientando os novos rumos da
economia do Estado e agora néo é mais apresentada em seu carater “hostil’, mas
travestida de novo imaginario. Este elaborou outra natureza, amplamente divulgada

por meio do turismo.
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Neste novo momento, a natureza € convertida em parceira e aliada de um
novo discurso, culminando num novo quadro simbdlico, ndo mais articulado pelos
antigos pilares do imaginario social (relatos, viagens, literatura, musica). Entende-se
este quadro como proveniente de um planejamento articulado em gabinete, cujo
resultado s&o as novas praticas politicas, em ascensao, utilizadoras de um substrato

baseado no marketing . Quadro este, constituido, sobremaneira, de imagens virtuais.

O imaginario social, conforme Ferrara (20002, p.45), “[...] corresponde a
pratica social de atribuir significados a significados, ou seja, pratica social pela qual
os significados passam a acumular imagens e a significar mais”, traduzido pelos

seus opostos: mentira ou verdade, real ou manipulado, identidade ou mascara.

Nesse contexto, novo imaginario, o turistico, foi arquitetado para alavancar
um processo baseado na elaboragdo de imagens, cujo principal objetivo era o de
estar realgando e evidenciando outra visdo sobre o semi-arido cearense. Neste
intuito, “efetivamente, o império da informagdao encontra suporte na produgao de
imagens e do imaginario que contribui fortemente para a imposi¢ao do pensamento
unico” (SANCHEZ, 2003, p. 97).

Portanto, a natureza trabalhada para usufruto da nova politica, culminou na
criagdo de um imaginario, o turistico, e produziu um arcaboug¢o de imagens que, ao
longo do tempo passaram a ser utilizadas pelas empresas privadas ligadas ao setor
turistico, comercializadoras de desejos, sonhos, fetiches e fantasias, todos

“‘empacotados”, buscando atingir o “turista-consumidor” (POUTET, 1995).

3.1 Reverso da maritimidade no Ceara: ...a colonia de férias

Desde o final da década de 1980, superado definitivamente o regime politico
ditatorial, substituido pelo modelo politico democratico, promoveu-se a politica de
descentralizacédo de poder, outorgando autonomia aos Estados e municipios. Por
sua vez, estas, puderam assumir o controle de suas economias, possibilitando,
desta forma, a busca de recursos tanto no ambito interno quanto externo. No Ceara,
tais acontecimentos trouxeram sensiveis mudancas na economia mediante o
direcionamento de diversos recursos em numero expressivo de atividades, em

especial a atividade turistica, a qual evoluiu muito rapido neste Estado pelas
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“‘qualidades naturais”, “posicionamento estratégico”, “excelente clima” e “seguranca
tanto social como de investimentos”. O Estado do Ceara se converteu em dos

destinos dos procurados pelos turistas, principalmente brasileiros.

Dada a importancia econémica atribuida ao turismo atualmente, o Ceara
passa a integra-lo com projetos e discursos politicos prioritarios e vislumbra nesta
area a possibilidade evidente para o desenvolvimento econdmico estadual. O
turismo se transforma, neste sentido, num poderoso instrumento de poder
argumentativo a servigo do Estado, notadamente na produgcdo de um discurso
econdmico capaz de salvar a economia local. Apesar de sua insercao tardia neste
ramo de investimento, a chegada do turismo de massa a uma economia estagnada
pela perda de dinamismo em suas tradicionais atividades produtivas (BENEVIDES,
2003), o governo cearense condicionou o turismo como meta quase exclusiva para a
salvagao do Estado. O parlamentar cearense Jackson Pereira chegou a elevar a
atividade turistica ao plano espiritual dada sua importancia, pois segundo ele,
somente o turismo, com a implementacdo do Programa de Ac¢&o para o
Desenvolvimento do Turismo no Ceara (PRODETUR/CE), seria capaz de promover
a sadia distribuicdo de renda, como também possibilitaria erradicar a miséria no
Ceara. O parlamentar “profetizou” o turismo como a principal atividade econédmica do
Estado: "[...] s6 o turismo sera capaz de fazer este milagre” (PEREIRA, 1995). A
entdo Secretaria de Turismo, Anya Ribeiro, também situa o turismo como atividade
apta a mudar o Estado. Segundo ela: “nosso plano é mudar a cultura local,
mostrando que turismo € uma grande industria” (PESSOA, 1998, P. 62). Deste
modo, ao turismo foi atribuida a miss&o divina cujo intuito era a redengao econdémica
e a transformacdo das condi¢cdes sociais do povo cearense ‘“vitimado pelas

calamidades climaticas”, comuns no discurso oficial.

As reflexbes sobre o turismo moderno visto como estratégia comercial
(FERRARA, 2002; POUTET, 1995) e carregado de ideologias levadas a cabo em
paises periféricos como o Brasil, apresentam um conjunto de argumentos
ideolégicos (CARLOS 2001, 2002; OURIQUES, 2005), que fascinam seus
governantes os quais passaram a enxerga-lo como seu “objeto de desejo”. Tais
argumentos sao reproduzidos nos discursos elaborados tanto pelos meios politicos
como empresariais — avidos reprodutores capitalistas. A criagdo e a (re)produgéo

desses discursos mostram o turismo como uma atividade proporcionadora de:
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e excelente alternativa para o futuro dos lugares;

e solugcado econdmica de areas apartadas da industria;

e grande fonte geradora de emprego e renda para as populag¢des locais;
e produtora de impacto positivo sobre a distribuicdo de renda;

e nao poluidora e capaz de promover o desenvolvimento ecologicamente

sustentavel e;
e capaz de reduzir as disparidades regionais entre outros.

Imbuidos desses discursos, empresarios, politicos e governo criaram o
ambiente necessario a implantagao da atividade turistica em nosso Estado. A citada
fala de Jackson Pereira € dos exemplos utilizaveis além do uso da midia na
constante difusdo desses argumentos. Nestes termos, num contexto mais
abrangente, Ouriques (2005, p. 17) discorrendo sobre esta discussédo, acentua que

atualmente,

[...] o discurso em defesa do turismo [...], adquire um grande poder de
persuasao e seduz os poderes publicos e as comunidades locais, ja que a
ideologia dos grupos pés-crescimento “vende” as promessas de
desenvolvimento, geracdo de empregos e respeito ao meio ambiente de
forma tdo poderosa que as opinides contrarias acabam sendo rotuladas de

“inimigas do progresso”, “dos que querem manter o atraso”.

Na verdade, no discurso governamental cearense, o turismo tem como
objetivo principal superar a imperativa necessidade socioecondmica: a luta contra a
pobreza, o desemprego e o déficit econdmico. O turismo surge também como
subterfugio e trampolim para a modernizagdo do Estado e como contribuicdo na
integragcdo econdmica internacional do governo por seu importante papel no
processo de convergéncia com os paises desenvolvidos. As intengdes do turismo
cearense, porém, transcendem seu direcionamento puramente econémico, pois
além do propoésito de trazer divisas, os governantes o utilizam como aparato
ideoldgico — porquanto na difusdo de imagens promotoras da divulgagcdo dos

atrativos turisticos do Estado, estdo inseridas imagens promotoras do governo local.

Para o entendimento destas questdes, faz-se necessario a revisao contextual

da producéao do turismo cearense.
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3.1.1 Producgao do turismo cearense: razdes, intengcdes e mutagdes no “Governo das
Mudancgas”

As primeiras viagens a Fortaleza por motivos “turisticos”, documentadas por
pesquisa, remontam os anos de 1970. Tratava-se de um turismo no qual
predominavam os atrativos comerciais e industriais, ficando as viagens de desfrute
recreativas classificadas em segundo plano e sem animo de lucro — constata-o o
relatério de pesquisa de avaliacdo da primeira campanha de incentivo ao turismo no
Nordeste, realizada pelo Banco do Nordeste do Brasil (BNB) em setembro do ano de
1971.

Foi a partir dessa época, considera-se, que se iniciou a organizagdo do
turismo do ponto de vista institucional caracterizada pela intervencdo do Estado
central via agéncias reguladoras como o Banco do Nordeste do Brasil (BNB) e a
Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE), cujo apice coincidiu
com a criacdo da Empresa Cearense de Turismo (EMCETUR), administradora do
turismo no Ceara até quando foi substituida pela Companhia de Desenvolvimento
Industrial e Turistico do Ceara (CODITUR). Esta fase se encerrou com a criagao da
Secretaria de Turismo do Ceara (SETUR) em 1995. Segundo Benevides (1998, p.
51), a EMCETUR

[...] estava em consonancia com a (re)descoberta do Nordeste pelo turismo.
Concebido como espaco de atratividade e de potencialidades turisticas,
baseado, de certo modo, numa teoria das vantagens comparativas para o
espago nacional — numa pressuposta e rigida divisdo inter-regional do
trabalho —, este (re)descobrimento parecia ser uma nova saida para o velho
entrave desenvolvimentista na regido.

Ao classificar as intervengdes ou politicas turisticas do governo cearense em
fases, Coriolano (1998) denomina “fase dos militares” o periodo compreendido entre
1971 até meados da década de 1980. Neste momento, os militares reagiram com
indiferenga frente ao fendmeno turistico, pois os interesses regionais estavam “[...]
fortemente direcionados a busca de subvengdes para a implantagdo de industrias e
reforco de estrutura produtiva [...], ndo deslanchando consequentemente, politicas
importantes de desenvolvimento do turismo [...]" (DANTAS, 2002a, p. 54).
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Os anos 1970 ficaram conhecidos como época do “milagre econdémico
brasileiro”, igual a dizer: desenvolvimento igual a crescimento industrial, isto €, s6
haveria desenvolvimento econémico por intermédio de massiva industrializacéo. Por
seguir este pensamento, os militares ndo consideravam o turismo como potencial
atividade geradora de divisas no modelo de desenvolvimento adotado. Os fluxos
turisticos para a regido Nordeste eram predominantemente internos e a cidade de
Salvador se sobressaia por ja ter se comportado como destino turistico no final dos
anos 1960. Mesmo assim, considera-se também ter sido na década de 1970 que
comegaram a aparecer os primeiros interesses dos governantes nordestinos em
transformar os seus litorais em produto turistico voltado aos preceitos econdmicos,

pelo seu potencial mercadoldgico ja comprovado em outros paises.

No inicio da década de 1970, durante governo de César Cals, surgiram tanto
os suportes da promocgao turistica quanto os slogans que langaram a semente da

imagem turistica cearense: “Fortaleza Cidade da Luz”.

Se, porém, entre 1971 e 1985, a literatura mostra um marasmo turistico em
relacdo a atuacgéao por parte do Estado no qual, de certa forma, a conjuntura politica
freava seu desenvolvimento com o direcionamento econémico voltado para a
industria tradicional, nesta mesma época (em 1978), um grupo de empresarios,
articulando mudangas politico-econbmicas para o Estado, ja vislumbrava a
possibilidade de colocar a atividade turistica no mesmo patamar da industria por
meio de investimentos publico-privados. Estes empresarios estavam conscientes da
poderosa contribuicdo econbmica ocasionada pelo turismo em paises costeiros
europeus, como a Espanha, exemplo maior de sucesso turistico de “sol e mar”, da
América Central e do Caribe. Estes empreendedores viram a possibilidade de
implementacéo desta atividade no Ceara como 6tima oportunidade de negécios. Isto
ocorreu no final dos anos 1980 quando, estes empresarios ascendiam ao comando
do Estado.

Em 1989, com a credibilidade politica e econbmica conquistadas, o governo
langou o documento “Ceara: Convite ao Investidor’, pela Companhia de
Desenvolvimento Industrial do Ceara (CDI-CE), como parte do “Plano de Mudancgas”,

implementado na gestdo de Tasso Jereissati (1987/1990). Neste documento, sao
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apresentados diversos setores industriais’, inclusive o turismo, posto no mesmo
patamar da industria, aberto tanto a investimentos nacionais como estrangeiros. No
tocante a esta atividade, no mesmo ano foi preparado o Programa de
Desenvolvimento do Turismo em Area Prioritaria do Litoral do Ceara
(PRODETURIS), que serviu de base para a ajuda econdmica externa canalizada por
meio de entidades financeiras como o Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID) no Programa de Ag¢do para o Desenvolvimento Turistico do Ceara. Este
processo foi dinamizado gragas a adog¢do de nova politica econémica voltada ao

Exterior, condicionando a plena inser¢do do Ceara no mercado mundial.

Diferentemente da época dos militares, a partir desta data, os ventos do
turismo comecaram a soprar favoravelmente em direcdo ao Ceara, preenchidos e
enriquecidos por novas ideologias relacionadas ao mundo capitalista. O turismo foi
posto a servico do desenvolvimento econédmico do Estado, e o puseram mediante a
captagao de um turismo nao seletivo, isto €, do turismo de massa, direcionando o
Ceara como novo paraiso tropical e — como diz Cazes (1989) —, como “uma nova
colbénia de férias” indicada pelo slogan “Ceara mania de ver&do” ilustrado na seguinte

figura:
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“Ceara Mania de Verao”. Fonte: (EMCETUR, ?).

Figura 2 — Folder

" Os outros setores correspondem: mineral, agricultura, pecuaria e piscicultura, agroindustria, polo téxtil -
confecgbes, polo calgadista, pdélo metal-mecanico, ZPE - zona de processamento de exportagdo, polo
automobilistico, pdlo de quimica fina, industria de informatica.
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Esta mescla entre “paraiso” e “colénia de férias” faz parte das primeiras

estratégias de marketing da denominada “fase dos empresarios” ®

, indicando que a
“vocacédo natural” do turismo cearense foi “minuciosamente planejada” (VEJA, 2002,
p. 52). E muito comum nas diferentes midias, tanto escritas como televisionadas, se
ouvir ou se ler que o Ceara tem “vocacdo natural” para o turismo — fazendo-nos
ponderar a razdo pela qual esta “vocagdao natural’” s6 despertou recentemente.
Ouriques (2005) nos chama atengdo para essa ideologia capitalista. Para este
economista e geografo, civilizagbes viveram ou transitaram pelos lugares hoje
apropriados pelo turismo como, por exemplo, o delta do Nilo, o Amazonas, o deserto
do Saara, sem querer dizer que estes lugares tenham vocagdo para o uso do
turismo. Em se tratando de estratégia comercial como entendem Ferrara (2002) e

Poutet (1995), Ouriques (op. cit., p. 61) complementa este argumento assinalando:

somente sob certas condicdes € que os lugares se tornam uma destinagao
turistica. Somente quando as relagdes capitalistas se instalam é que [...] [a
natureza, a histoéria, a cultura] passam a ser apropriados economicamente
pelo turismo. Mas o discurso turistico diz outra coisa: [...] sdo dadivas [...]
colocadas “a nossa disposi¢cao para serem explorados turisticamente”.

Poutet (op. cit.), fazendo uma abordagem sobre o produto turistico, reforga os
argumentos anteriores ao dizer que este vocabulo exprime uma qualidade ou estado
de uma coisa concreta ou abstrata como, por exemplo, os servigos fornecidos por
um hotel ou por um guia ao visitante, e conclui que o produto turistico ndo € uma

coisa natural, mas sim elaborado de acordo com as necessidades do mercado.

Benevides (1998, p. 43), referenciando-se em Knafou, procura também
desmistificar a “ideologia da vocagédo natural” do turismo, ao refletir sobre a

turistificagao dos lugares:

[...] a turistificacdo dos lugares — ao contrario de uma vocagao natural — é
decorréncia da instalagdo de infraestrutura neles e de novas producbes de
imagens sobre os mesmos, a partir de um olhar inicial para eles lancados,
pré-existentes fisicamente, conferidor de outras representagdes e
visualizagdes.

® Esta fase corresponde a chegada (em 1986) ao poder politico de um grupo de empresarios originarios do
Centro Industrial do Ceara (CIC) que assume o governo estadual.
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Sabemos que nas diretrizes norteadoras do turismo no Ceara, consta o
tombamento de alguns de seus atrativos naturais, principalmente os litoraneos, e
culturais de interesse turistico, do mesmo modo como se propde a instalacdo de
complexos turisticos capazes de integrar a infra-estrutura e os servigos nas areas de
elevado potencial turistico. Além de tudo isso, o governo, juntamente com a iniciativa
privada, consegue aliar as caracteristicas de seu territorio com as necessidades de

uma atividade econdmica. E o nascimento da “vocacao turistica” cearense.

Exemplo da jungado entre “paraiso” e “colonia de férias” nos é mostrado no
artigo “Ceara enaltecido nacionalmente”, publicado em 12 de agosto de 1988, no
jornal O Povo. Ao informar da chegada dos primeiros véos charters no Ceara, vindos

da Franca, o texto exalta Fortaleza da seguinte forma:

“Fortaleza, a Saint Tropez dos Tropicos”. Assim esta escrito em cartaz da
empresa aérea “Air France” e de “folders” da operadora de turismo européia
“El Condor” espalhados no momento por toda Europa convidando os
civilizados a descobrirem este paraiso, um Eden de sol eterno, aguas
tépidas e brisa amena que suaviza o calor [...] (grifo nosso).

Apesar de, no documento “Ceara: Convite ao Investidor”, esta citacao ter
como exemplo Cumbuco, por ter sido implantado nesta praia um dos primeiros
empreendimentos turisticos chamado “Saint-Tropez des Tropiques”, sinal precursor
da mudanga que ja se tinha em mente sobre o turismo internacional, o artigo traz
para Fortaleza a identidade turistica externa espelhada na Franga, dando a entender
a continuidade logica da ocidentalizagdo européia. Nesta dptica vé-se a perpetuagéo
do mito da colonizagao entdo comandada pelo turismo e com a transferéncia de um
glamour para nao deixar o turista esquecer-se de que estd em sua propria casa
como também fazendo parte do exético, pois o Ceara € a Franga sob os “tropicos”.
Esta producdo de discurso e de imagem estava sintonizada, segundo Benevides
(1998, p. 101), ao processo de interagdo com a globalizagdo em curso como
também com as mudancgas culturais deste final de século, pois, no mundo pds-

moderno,

[...] o consumo circunstancial, efémero e transitério dos espacgos, associado
a incessante chegada de “novidades”, transforma alguns destes espacos
em pastiches [...]. Tornadas simbolos e referéncias inquestionaveis [...]
copiados em outras cidades, muitas vezes em uma transposigao acritica,
reprodutora de faceis e indefectiveis clichés.
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Nos anos 1990, foram adotadas diversas medidas no sentido de fortalecer o
turismo. Vale destacar o envio (em 1993) de um grupo de empresarios e estudantes
aos Estados Unidos, especificamente ao Estado de New Hampshire, onde existe a
universidade que prepara 6rgédos do governo americano para o turismo. Esta
comissao internacional, financiada pelo Banco Estadual do Ceara (BEC), tinha como
objetivo realizar cursos de formagdo e aperfeicoamento em diversas areas,
sobretudo voltadas a qualidade dos servigos do turismo americano para serem
aplicados no Ceara. Da mesma forma, foi enviado um guia de turismo para a

Australia para aperfeicoamento técnico, também apoiado pelo governo do Estado.

Foi incentivada a criagdo de cursos técnicos e de formagao de mao-de-obra
voltada especificamente as atividades hoteleiras e de restaurantes, como
recepcionistas de hotel, camareiras, garcons, cozinheiros; e de formagao técnica
como guias de turismo, informantes turisticos, recepcionistas de eventos. Houve
intensificacdo das campanhas publicitarias tanto internas quanto externas,
ampliando os meios de difusdo, principalmente na inovacédo do uso de telenovelas e
participacdo em carnaval do Rio de Janeiro. Além dessas medidas, o proprio Estado
participou como empresario do setor, sobretudo na edificacdo da infra-estrutura,
como a ampliacdo e construgdo de malha viaria, do novo aeroporto e melhorias
fisicas urbanas. Em razdo da precariedade hoteleira, neste periodo, por causa da
insuficiéncia de leitos, foram concedidos créditos e isen¢des fiscais para aqueles
que desejassem transformar suas antigas residéncias localizadas préximo a Avenida
Beira-Mar em pousadas. Dessa maneira, houve a proliferacdo desses alojamentos

que chegaram a superar em numeros a rede hoteleira.

Uma das principais estratégias, porém, fundamental para complementar as
outras medidas foi a elaboragcdo do “Pacto de Cooperagdao” — a ser comentado
posteriormente — quando autoridades governamentais e civis se reuniram e
organizaram campanhas no intuito de convencer os cearenses acerca da “vocagao”
turistica do Estado e do turismo como vetor de crescimento. A sociedade de forma
geral foi chamada a participar desta empreitada. O turismo foi apresentado como
atividade carente de colaboragdo e responsabilidade de todos os fortalezenses e
cearenses, pois, se o turista sentir-se bem retornara ao nosso Estado e, com isto,
trara divisas. Iniciou-se, entdo, a promocao de campanhas educativas com vistas a

criar mentalidade turistica na populagdo. Dai, folders com slogans como “Motorista
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de taxi trate bem o turista” (Figura 3) e “Deixe o turista com vontade de voltar’
(BENEVIDES, 1998, p. 70) reforcarem bem essa intencéao.

CEARA

TERRA DA LUZ

Figura 3 — Folder utilizado para conscientizagao turistica. Fonte: SETUR (1995).

As campanhas foram extensivas também aos proprietarios de bares,
restaurantes, hotéis, agentes de viagem, guias de turismo e setores afins. Para

fortalecer ainda mais o pacto, foi

[...] realizado em Fortaleza e em algumas cidades interioranas treinamento
de informantes turisticos e PMtur. Agdo que, na filosofia do Pacto de
Cooperagdo, passa a ser fortalecida com o programa especifico a ser
mostrado aos representantes do segmento. (PACTO, 27/12/1991).
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Este periodo foi o0 momento em que as diferentes midias® se encheram de
referéncias politico-turisticas. Noticias comegaram a ser estampadas nas primeiras
paginas de jornais e revistas de circulagao local, regional, nacional e internacional,
fazendo alusdo as maravilhas que o Ceara e o Nordeste poderiam proporcionar. O
quadro abaixo mostra exemplos das exaltagdes publicadas nestes veiculos de

comunicagao.

Quadro 1: Manchetes Nacionais e Locais

AREA APRESENTADA ORIGEM/ANO
O paraiso do sol Veja 1993
Nordeste Verao muito quente Veja 1993
M Nova era para o Nordeste O Povo 1993
A A exploso turistica Isto E 1994
N AREA APRESENTADA ORIGEM/ANO
o As surpresas que o Ceara guarda para o0s Veja 1990
H turistas
E |Ceara Turismo: alternativa certa O Povo 1993
T O exemplo do Ceara Veja 1993
E Praias do Ceara entram no circuito das férias | O Povo 1993
A nova paixao Veja 1998
S Paraiso radical Veja 1999
Paraiso acessivel Veja 2000
E pura diversdo Veja 2002

Fonte: Organizagao propria.

Obviamente, o conjunto das exaltagbes das manchetes midiaticas e as
medidas oficiais direcionadas ao turismo levaram a um carater triunfalista do Estado
e de seus governantes. Tal fato conduziu ao destaque de uma sociedade de éxitos,
escondendo o outro lado: a sociedade sem éxitos e nao turistica. Tanto € que a
novela “Tropicaliente” — veiculada pela Rede Globo de Televisdo — s6 mostrou o
Estado com natureza preservada, e “infra-estrutura turistica, modernidade e
industrias [...].” (SANCHEZ, 1994, p. 90), condigdo imposta pelo entdo governador
Ciro Gomes para a novela ser gravada no Ceara. Outro exemplo de triunfalismo
pode ser expresso no discurso de posse do segundo mandato do governador Tasso
Jereissati, em 1995. Ao reportar-se ao governo Ciro Gomes e a sua propria

administragao, conclamou:

® Dentre elas podemos citar as revistas Veja e News Week, e os o jornais Folha de Sdo Paulo, The Economist,
The New Times, Wall Street Journal.
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consolidou-se a imagem positiva do Ceara. O Ceara passou a ser parte da
agenda internacional com o trabalho cientifico das universidades e da
FUNCEME. Através da ICID, o Estado liderou o movimento mundial que
colocou a questdo das regides semi-aridas do planeta na agenda da
conferéncia das Nagdes Unidas sobre o meio ambiente e desenvolvimento
[...]. Hoje, ainda ha os que subestimam as mudangas, mas o pais reconhece
a nossa experiéncia como fecunda e criativa. O Ceara passou a ser visto no
pais e no exterior como um caso de sucesso, em termos de modernizagao
das finangas e das politicas publicas. Mudou a realidade, mudou a imagem,
mudou a mentalidade.

Se tais triunfalismos retrocitados, aliados as estratégias publicitarias como
proximidade geografica dos principais centros emissores mundiais, pre¢os baixos,
tropicalismo, exotismo e ampla oferta de sol e praia favoreceram a eleicido do Ceara
como destino de férias por exceléncia, este ainda ndo deslanchou
internacionalmente, recebendo a média de apenas 18% de visitantes no periodo
entre 1996 a 2003. Apesar de todos estes pontos favoraveis, o Brasil continua sendo
o grande emissor de turistas para o Ceara, abarcando média anual de 92% do total
de entradas nestes mesmos anos — de acordo com pesquisas realizadas e

divulgadas pela Secretaria de Turismo do Ceara, conforme o quadro seguinte:

Quadro 2: Principais Mercados Emissores para o Ceara Via Fortaleza:
1996/2003

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

NACIONAIS/GERAL 733.038 914.710 | 1.218.379 | 1.296.850 | 1.387.281 | 1.458.178 | 1.446.927 | 1.356.539
Norte 80.634 105.192 | 146.205 | 145.247 | 159.537 | 189.563 225.721 160.072
Nordeste 297.613 395.155 | 481.260 | 501.881 | 557.687 | 538.058 597.581 590.094
Centro-Oeste 82.100 84.153 91.378 98.561 110.982 | 134.152 114.307 85.818

Sudeste 248.500 |292.707 | 423.996 | 497.990 | 474.450 | 517.653 448.547 | 435.449
Sul 24.190 37.503 75.539 53.171 84.624 78.742 60.771 84.105

INTERNACIONAIS 40.209 55.290 79.149 91.640 | 120.633 | 172.894 182.495 | 194.318

Organizado por: R. Freitas Aragdo. Fonte: SETUR/CE

* Os dados referentes ao ano de 2003, divulgados no ano de 2004, apresentam diferengca de 1001 turistas em
relagéo ao total de turistas nacionais, sendo que em 2005 a secretaria divulga dados referentes a este ano, 2003,
corrigidos. Porém ndo aponta a causas desta diferenga quantitativa. Os novos numeros correspondem
respectivamente a: Norte — 174.994; Nordeste — 501.919; Centro-Oeste — 116.662; Sudeste — 481.571; Sul —
81.392.

E interessante atentar para um aspecto contraditério em relagdo a origem dos

turistas: nestes mesmos intervalos de tempo, os préprios estados do Nordeste foram
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0os principais centros emissores, desbancando as regides Sudeste e Sul, que
supostamente poderiam enviar leva maior por serem consideradas de poder
aquisitivo muito superior as dos outros estados brasileiros, como demonstram os

dados do mesmo quadro.

De acordo com estas mesmas pesquisas, registra-se também a massiva
procura pelos atrativos naturais e ambientais litoraneos, influenciada poderosamente
pela publicidade institucional. E mister informar que este direcionamento ao litoral
nao € estratégia somente estatal, pois “[...] as empresas privadas, no momento de
divulgar seus produtos e/ou servigos, também utilizam os atrativos naturais como
apelo promocional, reforcando ainda mais a imagem de ‘sol e praia’ do estado
cearense” (ABREU, 2002, p. 43). Este direcionamento publicitario, que priorizou a
natureza, ocasionou forte concentragdo geografica no litoral, tendo também uso
temporal, centralizada em alguns meses do ano, como dezembro, janeiro, fevereiro
e julho. Constatamos, em média, que 88,7% dos turistas tiveram a natureza litordnea
como prioridade de recreagao, enquanto os atrativos histéricos e as manifestacoes
populares tiveram média de 2,8% de prioridade, respectivamente, como mostra a

tabela a sequir:

Tabela 1: Motivagoes e Atrativos de Viagem (%) - 1997/2003

Aspectos Pessoais 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 Média
Motivagao 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
1. Passeio 41,7 36,3 42,0 41,2 45,1 54,2 59,2 45,7
1.1. Atrativos Naturais 80,3 87,0 90,4 84,3 88,5 94,6 95,6 88,7
1.2. Manifestagdes 5,9 1,1 3,2 4,3 2,2 1,5 1,6 2,8
1.4. Compras 2,1 1,6 0,7 1,5 0,7 0,4 0,5 1,1
1.5. Outros 11,8 10,4 5,8 9,9 8,6 3,5 2,3 7,5
2.Visita Parentes/Amigos 25,8 23,8 25,2 21,3 20,2 16,6 15,2 21,2
3. Congressos/Eventos 2,6 4.1 2,5 1,9 3,2 7,7 2,6 3,5
4. Negocios 27,4 29,6 24,0 24,7 27,3 19,1 171 24,2
5. Outros 2,7 6,3 6,4 10,8 4,2 24 5,9 5,5
Influéncia da Viagem 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
1.Comentarios Parente/Amigo 54,8 49,7 52,7 52,4 50,5 44,6 36,5 48,7
2. Agéncias de Viagens 7,2 9.4 9,0 13,6 5,6 6,9 3,2 7,8
3. Propaganda/Publicidade 7,5 10,4 10,8 9,5 8,2 6,8 9,4 8,9
3.1. Jornal 16,9 20,3 16,1 94 10,1 5,9 6,7 12,2
3.2. Revista 27,9 16,7 82,7 254 47,6 40,7 45,5 40,9
3.3. Televisdo 41,3 51,8 71,1 46,9 24,7 32,6 394 44,00
3.4. Folheto/Cartaz e Poster 4.5 2,7 16,3 11,7 6,0 12,6 3,0 8,1
3.5. Outros 9,5 8,5 14,0 9,7 11,6 8,2 54 9,5
4. Ja conhecia o local 25,6 27,9 25,2 16,5 29,9 38,0 491 30,3
5. Outros 5,6 2,7 5,6 8,3 5,8 3,7 1,8 4.8

Organizado por: R. Freitas Aragéo. Fonte: SETUR.
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Podemos inferir, mediante esta pesquisa, que a maioria dos turistas
desembarcados em Fortaleza neste periodo (1997 — 2003) veio em busca do
turismo de “sol e praia”, de servicos e de qualidade n&o diferenciados ou nao
seletivos e, principalmente, de precos reduzidos, impulsionados por avalanche de
sedutores pacotes promocionais atrativos pelas formas de pagamento e
influenciados por gama de reportagens e folders que chamavam a atengdo com
frases de efeito, pelas quais fica anunciada a denominada “natureza-mercadoria”
(OURIQUES; 2005) como paraiso acessivel (Figuras 4 e 5): “a costa do Nordeste,
onde uma hora de sol custa o preco de um sanduiche, lidera o ranking das praias
mais baratas do Brasil” (BARROS, 1994, p. 60); “a hora de sol custa apenas 14
reais, metade do prec¢o dos balnearios mais frequentados do sul do pais” (BARROS,
op. cit.,, p.60) “este é o verdo: com o dodlar alto, que segura os brasileiros e atrai
turistas estrangeiros, o litoral vai ferver como nunca” (De MARI; GRANATO, 1999, p.
88).

Conclui-se, entdo, que o turismo cearense como atividade geradora de divisas
tem atraido turistas de baixo poder de gastos e, ainda mais, significativa parte, 21%
entre 1997 e 2003, veio no intuito de visitar parentes e amigos, porém séao
classificados como turistas para engordar numericamente as estatisticas, sejam elas
econdbmicas ou relativas ao fluxo de visitantes. Benevides (1998, p. 41) ja
vislumbrava a hipotese de que “[...] a irradiacdo dos fluxos turisticos no Ceara a
partir do polo de Fortaleza nao [pudesse ser] acompanhada nas mesmas proporgdes
pelo fluxo monetario que a economia do turismo provocava”. Por ser barato, o
turismo cearense torna-se atividade muito mais quantitativa que qualitativa. Dai o
desinteresse na realizagcdo de pesquisas, pela SETUR, de avaliacdo do perfil
socioecondmico do turista aqui desembarcado, pois o0 interesse maior é pela
apresentacao de numeros indicativos de crescimento quantitativo desta atividade no
Estado, todavia nos parece que a drenagem de fluxos turisticos representados pela
sua quantidade é verdadeiro negdcio estadual, simbolo de éxito e de viabilidade
turistica e governamental.

Com o aumento gradual da entrada de turistas internacionais, também
seduzidos por pacotes promocionais ainda mais acessiveis, precos baixos e
vantagens monetarias do dolar frente a moeda nacional, muitos turistas estrangeiros

comegaram a adquirir iméveis em Fortaleza e em outras localidades, sempre
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situados no litoral, tanto para desfrute de férias como para morar e até mesmo

especular, implicando forte investimento no mercado imobiliario.

Lotes a partir de

R$ 156,20
"60 meses

[

Plantdo de vendas
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Figura 4 — In|C|at|va privada oferecendo o paraiso”, quo de 2005. Fonte: R.

Freitas Aragao.
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Figura 5 — Folder indicando o litoral cearense como roteiro do "paraiso”.
Fonte: SETUR (1997).
Somente a titulo de exemplificagcdo, a revista Veja1°, que traz na capa a

fotografia da cidade de Fortaleza, da énfase a questdo imobiliaria e destaca: “a
construtora Colméia construiu 1500 apartamentos na orla” e “vendeu 200
apartamentos s6 para italianos”, “alguns compraram dez ou doze apartamentos de
uma vez” e cita o exemplo do corredor de Formula — 1, Lino Tubelli, o qual
encantado com a Cidade, comprou, de Unica vez, cinco apartamentos e duas casas:
uma no bairro da Aldeota e outra no Porto das Dunas por menos de um milhdo de
ddlares — prego considerado muito baixo para ele. Vale salientar que o apartamento
mais caro (cobertura de 460 metros quadrados) custou 180 mil délares.

Exemplos como esses nos mostram que Fortaleza se transformou, além de
polo de recepgao do turismo de massa — isto €, um turismo barato, de pouca
exigéncia e de consciéncia e conhecimentos superficiais — também se tornou centro
de especulagao imobiliaria incentivado pelos baixos precos e facilidades financeiras.

Tanto é que alguns folders (Figura 6) e videos promocionais enchem os olhos como

10 Edicao de primeiro de dezembro de 1993 (p. 88).
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verdadeiros catalogos imobiliarios e, neste sentido, Poutet (1995) nos aponta os
iméveis e a especulagado imobiliaria, neste momento, como o principal negoécio do
turismo. Cazes e Knafou (1992) concordam com esta argumentacédo e
complementam, dizendo que publicidade imobiliaria contemporanea contempla de

forma especial a vista para o mar, tendéncia do turismo de massa.

3.1.2 A imagem e seus significados ambivalentes

O boom do turismo no Ceara, atingindo a marca de um milhdo de turistas s6
aconteceu em 1998, consolidando, para o governo o éxito e o triunfo tdo almejados.
Para ser mais preciso, o Estado recebeu como mostrado no quadro 2, 1.297.528
turistas, sendo 1.218.379 brasileiros e 79.149 estrangeiros. A partir desta data
ocorreu fluxo crescente de turistas até 2002, no entanto sem diferenca que se
tornasse representativa em relagdo aos anos anteriores com apenas 1.446.927
turistas, quando ocorreu redugao, no ano 2003, para 1.356.539, tendo como um dos
motivos a concorréncia de outros Estados nordestinos que investiram massivamente

nessa atividade.
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Figura 06 — Associacao entre turismo, especulagao imobiliaria e atragdo de
investimentos; folders: a) conteudo do folder “Ceara Brasil” (SETUR (2003a);
b) capa do folder “No Centro de Convengdes do Ceara...” (SETUR, 2003b); c)
capa do folder “Centro de Conveng¢odes do Ceara” (SETUR, 2000).

Um dos principais fatores para o Ceara atingir essa meta, além das
campanhas publicitarias, pode ser verificado no quadro abaixo onde sdo mostrados
pacotes turisticos organizados pelas operadoras de turismo e agéncias de viagens.
A partir deste Quadro, € possivel fazer roteiro da produgdo de parte da imagem

turistica de Fortaleza/Ceara articulado em conhecimento superficial e de significados
ambivalentes.



Quadro 3: Pacotes Comercializados pelas Operadoras e Agéncias em 2001

64

Operadora/Agéncia Pacote Preco
Fortaleza. V6o diurno. City tour Desde 9X R$ 108,00 ou
€ passeio ao Beach Park a Vista R$ 875,00
Fernando de Noronha e Fortaleza Desde 9X R$ 228,00 ou
V6o diurno. 3 noites em Noronha e a Vista R$ 1.850,00
4 em Fortaleza
SOLETUR Ecolodgicos — Jericoacoara com Desde 9X R$ 182,00 ou
Fortaleza 7 noites a Vista R$ 1.480,00
4 noites em Fortaleza e 3 em
Jericoacoara
Ecologicos — Canoa Quebrada com Desde 9X R$ 182,00 ou
Fortaleza 7 noites a Vista R$ 1.080,00
4 noites em Fortaleza e 3 em
Canoa
Fortaleza — 8 dias 7 noites A partir de 4X R$ 227,00
ALAS VIAGEM Sem juros
Fortaleza e Jericoacoara
7 dias e 7 noites A partir de 4X R$ 359,00
Jericoacoara com Fortaleza 8 dias 4X R$ 239,00
VIAGENS VISUAL Fortaleza 4X R$ 223,00
Fortaleza 5 dias 4 noites 4X R$ 279,00
ACCOR Fortaleza Porto das Dunas 4X R$ 286,50
5 dias 4 noites
MULTISTAR Ecolégicos — Jericoacoara A partir de 4X R$ 344,00
9 dias 8 dias
VICTORIA TOURS Fortaleza 7 noites 5X R$ 172,00
Fortaleza 8 dias Beach Park R$ 848,00
cvcC opcéao Jericoacoara 4X sem juros ou em 12 X

Fonte: Laura Mary M. Fernandes. O Turismo no Ceara e os Pacotes Turisticos das Agéncias de Receptivo:

Proposta de Redesenho. Dissertagéo de Mestrado Profissional em Gestédo de Negdcios. UECE. 2002.

E facil perceber que nos pacotes oferecidos, sempre esta incluida uma praia

e, quando surgem opg¢des, mais uma vez outra praia entra no roteiro. Esta

uniformidade, caracteristica do processo de estereotipagem dos lugares, pode ser

identificada no esquema seguinte, baseado no quadro acima e comum no turismo de

sol e mar cearense.
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AEROPORTO > |HOTEL [———> PRAIA > HOTEL| [———> AEROPORTO

] d ]

CHEGADA |:|'> CONHECIMENTO SUPERFICIAL PRODUZIDO |:|'> PARTIDA
PELO ROTEIRO

Figura 7: esquema do conhecimento superficial produzido pelo roteiro

Os turistas vindos por meio dos pacotes turisticos ja trazem consigo as
expectativas acumuladas pelos relatos de amigos e do “bombardeamento” de
informacdes produzidas pelas diferentes midias. A participacao destes turistas no
destino se da de acordo com o que é oferecido no pacote, parte da qual ocorre
durante o city-tour. Além disso, no sentido de minimizar custos e seduzir o turista, as
agéncias e operadoras, oferecem em unico dia — normalmente no segundo dia de
chegada — dois servicos que se costuma chamar de city-beach, ou seja, city-tour

com praia.

A partir do momento de saida do hotel, em diregao a praia, é realizado o city-
tour (Figura 8). Como a motivagao e a ansiedade dos turistas € chegar e aproveitar o
mar e o sol, o reconhecimento da cidade é transportado para segundo plano,
chegando até mesmo 3 insignificancia. E o que se convencionou chamar aqui, entre
os profissionais do turismo, de city-bala, pela rapidez como é realizado. E um city-
tour com reduzidas paradas e de cunho somente informativo, sem aprofundamento
histérico ou cultural. As paradas com tempos significativos acontecem por forga de
interesses comerciais quando se visitam para compras o Mercado Central e o Centro
de Turismo. Desta maneira, além de confirmar o que o turista traz de expectativa, o

roteiro reforga o conhecimento superficial da cidade.
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Figura 08 — Roteiro “City Tour”. Fonte: Modificado de Roteiro de Compras,
SETUR ?.

Estes milhares de turistas consumidores de praia, influenciados
poderosamente pela midia, ja chegam com objetivos restritos de evasao, descanso
e diversdo. Eles vém por intermédio de pacotes baratos, facilitados em moddicas
prestacdes e controlados em grupos. Estes pacotes de viagens trazem roteiros e
valores que praticamente ndo se alteraram até os dias atuais, como podemos

constatar no quadro a seguir:

Quadro 4: Pacotes comercializados pelas operadoras e agéncias em 2005

Operadora/Agéncia Pacote Preco

Fortaleza 8 dias

7 noites com café da manha ou
cvC meia pensao. Translado aeroporto/ A partir de 10X R$ 84,80
hotel/aeroporto

City-tour e passeio ao Beach Park
Fortaleza — 7 noites c/ café da
AGENCIA FOCUS Manha. Translado chegada e R$ 897,00 ou1+9 R$ 105,40
saida
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e city tour

A partir de R$ 808,00
10% de desc. no cheque ou
AGENCIA RUMBO ao Beach Park depdsito bancario.

6% de desc. no cartdo.

8 dias 7 noites. City tour e passeio

Fortaleza 8 dias e 7 noites

STW TURISMO Translado chegada e saida e A vista R$ 827,00
City tour
Translado de chegada e saida Entre 30/04 e 19/06 — baixa
DECOLAR 7 noites, city tour e passeio ao estagdo : R$ 893,00
Beach Park. Entre 09/07 e 17/07 — alta

estacdo — R$ 1.250,00
Fonte: CVC (2005); Decolar (2005); Focus Turismo (2005); Rumbo (2005); STW (2005).

Os grupos vindos ao Estado permanecem, na maioria dos casos, durante o
periodo de uma semana s6 tendo conhecimento da realidade do lugar mediante os
roteiros e circuitos estereotipados produzidos preestabelecidamente para serem
vistos das janelas dos O6nibus, criando, assim, conhecimento superficial que
transcende a realidade do lugar, ou seja, sé se mostra o lado pitoresco, romantico e
moderno. Esta elaboragao seleciona partes de uma realidade e (re)codifica o lugar,
mediante esteredtipos e simplificagcdes pragmaticas, ocasionando a redugao do real
(BARTHES apud SARMENTO, 2002; BARTHES apud SANCHEZ, 2003). E o que
Augé (2001, p. 81) chama de “o arquétipo do ndo lugar” onde o turista s6 tem visdes
parciais, ‘“instantdneas”, “...] somados confusamente em sua memoria e,
literalmente, recompostos no relato que ele faz delas ou no encadeamento dos
slides com os quais, na volta, ele impde o comentario a seu circulo” (AUGE, op. cit.,
p. 80). O citado autor exemplifica os prospectos turisticos como veiculadores desses
“desvios”.

Segundo Urry (1999), o turismo de massa, tal qual o realizado no Ceara,
promove viagens em grupos guiados cujos participantes encontram prazer em
atragdes inventadas com pouca autenticidade e ndo levando em consideragcéo o
mundo real em torno deles. Estas consideragdes sao compartilhadas por Carlos
(2002, p, 48) ao acentuar:

[...] o uso do espaco “sofre desvio”, indicado pelo “roteiro” (que estd no
pacote comprado na agéncia) que acelera, separa, seleciona e segrega o
turista do lugar visitado, apartando-o da vida do lugar, esvaziando seu
sentido, criando um mundo magico e perfeito, sem contradigdes, lutas,
conflitos, em uma palavra, histéria. Aqui, o atributo do lugar constitui a
representagcao necessaria que orienta o uso. Por sua vez, o tempo se revela

como abstrato — o tempo das férias contabilizado pelo numero de lugares
conhecidos.
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Exatamente por meio dessa estereotipagem ¢é difundida a imagem positiva de
Fortaleza, cidade que, apesar de ter um povo “[...] naturalmente humilde e,
sobremodo, humorista, hospitaleiro, lendario e hilario, divertindo-se da propria
adversidade” (TELES, 2002, p. 6) e localizada em um dos estados mais pobres do
Brasil, ainda é possivel aos turistas se deslocarem para ca a precos baixos,
esquecerem a dura realidade da vida frenética e estressante das grandes cidades,
como fugir dos longos e rigorosos invernos europeus.

Podemos vincular a “ideologia da hospitalidade cearense” a classica obra de
Barthes (2003) a respeito da construgdo mitolégica na sociedade moderna.
Referindo-se ao guia de turismo Guide Bleu, o autor critica as imagens turisticas
nele representadas assinalando que elas anulam a capacidade do turista de
observar o presente e seus habitantes. A visdo de Barthes (op. cit., p. 124), acerca
das caracteristicas do povo espanhol no Guide Bleu é detalhada da seguinte

maneira:

[...] do mesmo modo que o carater acidentado da paisagem é louvado a
ponto de eliminar os outros tipos de horizonte, assim a humanidade do pais
desaparece frente a exclusividade que se oferece aos seus monumentos.
Para o Guide Bleu, os homens s6 existem como “tipos”. Na Espanha, por
exemplo, o basco &€ um marujo aventureiro; o levantino, um alegre
jardineiro; o cataldo, um habil comerciante; o cantdbrico, um montanhés
sentimental. [...] desse modo, a etnia hispanica é reduzida a um vasto balé
classico, uma espécie de commedia dell’arte muito prudente, cuja tipologia
improvavel serve para mascarar o espetaculo real das condigbes das
classes e profissdes.

E notdrio o resgate da “ideologia da hospitalidade cearense” que serviu como
um dos pilares da divulgagao turistica dos governos anteriores ao “Governo das
Mudancas”, destacada por Benevides (1998, p. 53) como:

[...] de natureza evidentemente amadora, doméstica e informal — que tem
raizes nas formas histéricas em que se construiram a sociabilidade e as
relagbes de trabalho no Ceara [...]. Isso significa, para o turismo, que a
auséncia de maior profissionalismo, treinamento e qualificagdo poderia ser

compensada, numa eficaz combinacdo de “servigalismo colonizado” com
“inadequacgéo profissional”.

Ao recuperar e inserir a “ideologia da hospitalidade cearense” acrescida de
mais uma sobrecarga de adjetivos deterministas como pontos positivos e vantajosos
para o enriquecimento da imagem de Fortaleza contemporanea, a Secretaria de
Turismo “[...] atualiza o tdo auto-decantado mito/valor [...], ou seja, pés-moderniza
um trago da sociabilidade mais tipicamente servigal e rural [...]" (BENEVIDES; op.

cit., p. 103). Na verdade, as campanhas publicitarias durante o “Governo das
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Mudangas” contribuiram para consolidagéo e acentuagédo de uma série de topicos
sobre o Ceara que ja se consideram solidificados no novo imaginario brasileiro.
Portanto, para exemplificarmos tal perspectiva, realizamos entrevistas nos meses de
julho/2004 e julho/2005 (periodo de maior fluxo turistico), objetivando observar os
desdobramentos da chamada “inversdo” de um imaginario antigo, repleto de
conotagdes negativas para um imaginario novo, o turistico, que tem uma existéncia
mais recente. Buscamos, enfim, verificar se o antigo imaginario cearense esta sendo
modificado e se o0 novo esta sendo solidificado ou cristalizado no imaginario do
turista.

No més de Julho de 2004, desembarcaram em Fortaleza, de acordo com a
SETUR, 187.382 turistas e no més de julho de 2005 visitaram a Capital 220.878.
Coletamos entdo uma amostra aleatoria de cem turistas, sendo 50 turistas no més
de julho/2004 e 50 turistas em julho/2005. No total, a amostra apresentou os
seguintes resultados: levando em conta a imagem que os turistas tinham antes de
viajar(Figura 09), praia e sol, respondeu 37%; belezas naturais, 29%; cidade
desenvolvida, 14%; ndo opinou 14%; e, 6% deles declararam que em seu imaginario
visualizava Fortaleza/Ceara antes da viagem como: sertdo, seca, pobreza, calor,

miséria.

IMAGEM ANTERIOR (ANTES DE VIAJAR)

CIDADE
DESENVOLVIDA NEGATIVA
14%

6% NAO OPINOU
14%

PRAIA, SOL BELEZAS

37% NATURAIS
29%

Figura 9 — respostas dos turistas: imagem anterior de Fortaleza/Ceara, antes
de viajar.

Nao obstante as respostas anteriores, os turistas ainda declararam que, ao
chegarem a Fortaleza, depararam-se com imagens e/ou paisagens as quais
provocaram surpresas e vislumbramento por possuir potencial a despeito de ser
forte destino para o turismo devido a sua diversidade de atragdes. A imagem ou as

imagens sdo também colocadas como verdadeiras “ilhas da fantasia” (CRUZ, 2002).
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No que concerne as imagens que prevaleceram e ficaram na mente dos
turistas, 55% declararam levar consigo imagens positivas da cidade e do Estado;
29% disseram que marcaram as imagens de sol e mar; a imagem de paraiso ficou
na mente de 4% enquanto a mesma percentagem, isto €, 4% levardo a imagem de
alegria, festas e fortal para os seus respectivos Estados. Somente 8% dos turistas
entrevistados consideram que as imagens negativas relacionadas a precos altos,
violéncia e falta de consciéncia ecologica prevaleceram durante sua estadia em

nosso Estado (Figura 10).

AS IMAGENS QUE FICARAM

29% |m IMAGENS POSITIVAS
O SOL EMAR

8% 4% 4% O PARAISO
m ALEGRIA, FESTAS, FORTAL

m CIDADE CARA, VIOLENCIA EFALTA
DE CONSCIENCIA ECOLOGICA

Figura 10 — As imagens que ficaram no imaginario dos turistas. Organizado por
R. Freitas Aragao.

A grande maioria dos turistas remete ao novo imaginario, ora colocado pelo
Estado, visto que estes vém sendo “bombardeados” tanto pela publicidade
governamental como privada, inserindo “cenarios” positivos. Essa perspectiva é
traduzida e, ao mesmo tempo, percebida em funcido dos dados obtidos pelas
entrevistas (questionarios) (Figura 11): as imagens que foram divulgadas realmente
corresponderam segundo as expectativas desses turistas, em torno de 92% destes.
Porém, somente 8% afirmaram que a imagem de Fortaleza/Ceara, ndo atendeu as

suas expectativas.



71

A IMAGEM FINAL NAS EXPECTATIVAS DOS TURISTAS

NAO

Figura 11 — Grafico apontando se as expectativas dos turistas acerca de
Fortaleza/Ce foram correspondidas

O que corresponde segundo Dantas (2004), as ponderagdes sobre 0 “mar e 0
maritimo” em destinagbes turisticas em vias de desenvolvimento numa visao
exacerbada de “tropismo”, visivelmente posto no imaginario cearense e brasileiro:
imagens e representagdes coletivas, mostrando que o Governo vem conseguindo
substancialmente mudar o antigo imaginario cearense, desembocando na
construgcdo da imagem turistica fortalezense/cearense imbuida de uma significacao

maritima e tropical ao contrario da cidade litoranea-sertaneja.

Esta também se construindo paradoxal mistura de modernidade e tradicédo
local na hora de se projetar a imagem do Ceara nas campanhas publicitarias. Estas
consideragdes podem ser tornadas mais claras tomando como base os estudos de
Conceicdo (1998), Cazes e Knafou (1992), os quais fornecem os elementos
necessarios a sua compreensao. Para eles, o termo tradicional esta fortemente
vinculado aos valores do contexto do turismo pdés-moderno muito frequente na
promocgao dos circuitos turisticos, que por sua vez, estao relacionados a certificagao
do espaco turistico como espaco de autenticidade, carater este apresentado como
perdido nas sociedades de origem dos turistas. Segundo Lanfant, apud Conceigao
(op. cit.), a tradicdo associada aos locais turisticos se apresenta, no contexto da
sociedade global, como a principal motivagao do turista moderno e estratégia global
de reconstrucédo das identidades mediante o consumo e a manipulagdo dos estilos

de vida, palco privilegiado para o turismo. Com referéncia a Modernidade, uma das
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estratégias dos promotores turisticos € de relegar essa tendéncia ao plano inferior,
isto &, eles tentam esconder ao maximo as caracteristicas intrinsecas da origem dos
turistas, transformando e acentuando a tradigdo como principal objeto de consumo

simbadlico.

No contexto cearense, observa-se processo inverso, porquanto, ao produzir a
imagem turistica do Ceara, o “Governo das Mudangas” gradualmente acentua ao
longo de varias campanhas publicitarias os elementos que retratam a modernizagao
do Estado e, paralelamente, o tradicional é posto como algo espetacular (figuras 12
e 13).

Esta sintonia do discurso governamental visa a reforgcar as imagens
produzidas pelas campanhas promocionais, que insistem em mostrar o lado do

Ceara economicamente desenvolvido. Segundo Frota e Silva (2003, p. 230) é

[...] apresentado reiterativamente com icones de progresso tecnolégico:
prédios na orla maritima, transportes modernos, instrumentos nauticos,
esportes radicais, aparelhos eletrénicos e trabalhadores utilizando
equipamentos sofisticados ou com protegao para trabalhos especializados.

Por outro lado, ao mesmo tempo, busca-se a reversdo do imaginario
tradicional articulado ao imaginario social do Nordeste. Inicia-se a transformacéo do

semi-arido e, com isso, 0 antigo quadro simbdlico ligado as secas,

[...] é substituido por uma paisagem na qual se destacam as praias, aguas
dos agudes e quedas d’agua e até a neblina de algumas serras locais. A
beleza caracteristica de uma natureza adaptada as intempéries climaticas é
retratada através de uma imagem poética como a da flor do cacto sugada
por um beija-flor. (FROTA; SILVA, op. cit, p. 230).

Além de criar-se a terra da beleza e da felicidade, aqui o povo € estereotipado
duplamente. O éxito e o triunfalismo retiram as caracteristicas “naturais”, intrinsecas
de um povo “humilde, humorista, hospitaleiro, hilario e que se diverte da prépria

adversidade” e o transporta para outra esfera da realidade social.
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Figura 12 — Folder "O Ceara no Caminho Certo", anunciando a chegada da
modernidade no Estado. Fonte: (SETUR, 1997).

Figura 13 — Evolugao gastronémica: o tradicional evoluindo até o espetacular.
Montagem de partes do conteudo dos folders: a) “Ceara: sinta na pele essa
magia” (EMCETUR, ?); b) “Ceara: a beleza permanece”,( EMCETUR ?) c)
“Ceara Brasil” (SETUR, 2000); d) “Fortaleza Ceara Brasil: eventos e negécios”
(SETUR, 2003).
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O povo também é negado no discurso ou apresentado rapidamente e de
forma estereotipada, nao refletindo suas peculiaridades [também
estereotipadas]. A maioria [...] s@o representacbes de uma minoria bem
sucedida: pessoas de paletd e pasta executiva, familia em restaurante de
luxo, héspedes nos grandes hotéis da cidade e ou fazendo caminhadas no
calgadao da beira-mar. Os trabalhadores sdo apresentados de duas formas:
ou usando equipamentos sofisticados e protecdo especial para trabalhos
especializados ou de forma poética, e nesse caso, surge a imagem de um
pescador artesanal numa cena contra a luz de um pér-do-sol nas praias
cearenses. A cultura popular toma a forma folclérica e é associada as
formas recentes de comercializacdo do lazer e das artes como o carnaval
fora de época. (idem).

De certa forma, estes mesmos milhares de turistas, inseridos neste
conhecimento superficial marcado pelos roteiros e controlados pela publicidade,
contribuem para a construgdo positiva da imagem do Estado como também da
imagem positiva dos seus governantes, pois, segundo Enzenberger apud Poutet,
(1995, p. 110, tradugédo nossa): ”[...] o turismo é a industria onde a produgdo e a
publicidade ndo sao mais que um: seus clientes sdo ao mesmo tempo seus

»11

empregados” . O turista, neste sentido, & transformado sem que ele saiba, “no mais

fervente propagandista da empresa de férias”.

Ampliando a discusséao, o turismo cearense, a0 mesmo tempo em que cria a
imagem do moderno como produto turistico a ser comercializado, também se
apropria dos elementos ja existentes, como: os valores culturais e artisticos, a
gastronomia, as tradigdes, a historia, 0 povo e suas caracteristicas, as festas tanto
pagas como religiosas, enriquecidas com novas roupagens adequadas aos olhos
dos turistas; elementos estes que identificam a propaganda politica oficial e vao

ilustrar a maioria dos suportes promocionais estatais.

" Do texto original: “Le tourisme est I'industrie dont la production et la publicité ne font qu’un: ses clients sont en
méme temps ses employés.”
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4 A ELABORA(}AO DA IMAGEM TURISTICA DE FORTALEZA/
CEARA

Atualmente existe a discussdao sobre o papel que tem o turismo para
determinados governos, pois se considera este tipo de atividade para reforga-los e
justifica-los, assim também como aparato ideoldgico e de propaganda politica
(DANTAS, 2002; POUTET, 1995). E neste sentido que Dantas percebe e questiona
o turismo cearense, por meio da elaboragao de sua imagem. Vemos, desta maneira,

0 uso dessas imagens como recurso para a produc¢ao politico/turistica.

E com o objetivo de explicitar a publicidade/propaganda na formulacéo da
imagem turistica do Ceara que serdo analisados o0s suportes promocionais
produzidos pela Secretaria de Turismo do Estado, dentre os quais foram
selecionados os mais representativos e aqueles nos quais o uso de imagens com
fins de propaganda politica foram mais evidentes. Também foi selecionada
reportagem publicada em revista internacional, no caso uma revista portuguesa, com
promogao institucional da Secretaria de Turismo cearense. Por ultimo e como
excegao, pois ndo se trata de publicagao institucional, foi escolhido guia de turismo
internacional para completar o conjunto de materiais necessarios para a analise.
Portanto, foram selecionados: um folder, uma brochura, um video, uma revista e um
guia de turismo para que pudéssemos desvendar a forma como a propaganda

politica governamental foi inserida na promogao turistica.

Antes de partirmos para a andlise do material, faz-se necessario,
preliminarmente, abordar o advento das imagens politico/turisticas, bem como da
transformacdo do Ceara em paraiso virtual impresso nos suportes promocionais
institucionais, pois € sobre estas bases onde se amalgamam publicidade turistica e

propaganda politica.

4.1 O “Pacto de Cooperacao” e o advento das imagens politico-turisticas

Segundo Parente (2000), o Pacto de Cooperacéo foi um movimento informal

de parceria entre a sociedade civil e 0 governo, o qual visava ao desenvolvimento
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sustentavel. Tal Pacto, articulado em 1991, na gestdo do entdo governador Ciro

Gomes, nomeado seu primeiro presidente, tinha como metas:

e servir de instrumento de modernizagcdo, pois a Modernidade era a

grande for¢ca que mobilizava e orientava a agao dos atores envolvidos;

e encontrar estratégias de sobrevivéncia das elites locais na economia

de mercado;

e mudar a mentalidade do empresariado cearense mediante a saida

cooperativista; e

e aplicar a estratégia de mudanga de mentalidade para além do

empresariado no intuito de atingir outros setores da sociedade.

Dantas (2000) vé como uma das intengbes do Pacto de Cooperagao a
remodelacdo econdmica do Estado. Desta forma, repensar e reestruturar a
economia cearense no cenario mundial foi um dos objetivos deste pacto. Para o
autor mencionado, essa parceria entre o Governo e o Centro Industrial do Ceara —
CIC, ampliou-se, alcangando outros segmentos da sociedade patronal, organismos
publicos, centros de pesquisa e de universidades, finalizando com o alcance de

organismos internacionais.

E importante destacar o fato de que, para atingir tais objetivos, os autores do
Pacto realizaram minucioso levantamento das potencialidades econdmicas do
Estado postas para atender as necessidades de mudanga no quadro da economia
local. Neste momento, o turismo € confirmado como a mais representativa das
“opgbes” para fazer crescer a olhos vistos a economia do Estado e, por conseguinte,

valorizar a propaganda politica dos governantes.

o Ceara, em que pese responder por apenas 1,76% do PIB brasileiro,
possui grandes potencialidades de duplicar essa participagdo, num curto
espaco de tempo. E isso é possivel pelo menos por trés razdes: a primeira,
pelas imensas potencialidades que tem, mas que ainda ndo foram
aproveitadas; a segunda, por se tratar de um Estado saneado
financeiramente que, nos ultimos anos, vem sendo conduzido por governos
sérios e realizadores, prestigiados nacionalmente e mesmo
internacionalmente por governos e investidores, bem como por organismos
multilaterais; e terceira, pela classe empresarial que possui, a um sé tempo
identificada com sua terra e sintonizada com os ares do mundo. Limitados
as potencialidades, podemos, de inicio, afirmar que o Ceara é privilegiado
pelos seguintes fatores: localizacdo em relacdo ao mundo desenvolvido, em
especial a Europa e aos Estados Unidos; sol a ano inteiro; clima ameno e
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agradavel; extensa e bela faixa litordnea; povo hospitaleiro; riquezas
minerais; diversidade e, em certos casos, exclusividade de matérias-primas.
(PARENTE, 2000, p. 128, grifo nosso).

De modo geral, percebemos o Pacto de Cooperagdo como um instrumento de
articulacdo que pde em valor os recursos definidores da identidade do Ceara, isto €,
seus recursos naturais, ambientais e sociais. Como vemos, a intengao & de valorizar
os recursos endogenos do territorio, principalmente aqueles que nos identificam e
nos diferenciam dos outros territérios e sociedades. Todos estes fatores citados,
aliados as obras executadas pelo Governo estadual local, estardo presentes ao
longo do tempo nos diversos meios midiaticos utilizados na divulgagao do produto

“Ceara’”.

O Pacto de Cooperacédo constitui, neste contexto, estratégia e uma das
diretrizes especificas para a promocado e articulagdo turistica cearense como
também pretende ser instrumento eficaz de conexao entre os diferentes setores
publicos e privados, nacionais e internacionais para a promog¢ao do desenvolvimento

econdmico local.

A despeito da atividade turistica, Dantas (2002) é taxativo em apontar o Pacto
de Cooperagdo como ponto propulsor das imagens politico/turisticas produzidas
mediante a conjugacao entre publicidade e propaganda cuja filiagdo desemboca na
formagado de opinides tanto no ambito interno como externo. “A opinido interna é
marcada pela criagcdo de uma consciéncia turistica, visando a convencer o0s
habitantes de Fortaleza da vocacéo turistica do Estado e da prépria capital”, fator de
carater local e ja detalhado anteriormente. Tendo também influéncia de opinido
externa “[...] marcada pelo reforgo da imagem turistica da cidade, apresentada
atualmente como um paraiso para os turistas desejosos de praia” (DANTAS, op. cit.
p. 57), sendo seu alcance nos patamares regional, nacional e internacional. O autor

complementa:

a formacgdo de opinidao, baseada na publicidade/propaganda, implica a
construgdo de uma imagem de marca de Fortaleza, fundada nas qualidades
climaticas. Elabora-se uma imagem para difundir modernizagdo do Ceara e
para contrapor-se a imagem tragica associada ao imaginario social da seca,

tao prejudicial ao desenvolvimento do turismo. (DANTAS, op. cit., p. 57).
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Por certo, as potencialidades enumeradas pelo Pacto de Cooperagao, como
sol o ano inteiro, clima ameno e agradavel, extensa e bela faixa litoranea e povo
hospitaleiro, sdo postos a servico de todos os “atores” relatados pelo Pacto para a
producdo do turismo de sol e mar. Todas estas potencialidades serdo apropriadas
pelo turismo e transformadas em imagens virtuais emolduradas em folders, revistas,
brochuras, videos etc., cuidadosamente selecionadas, sendo a partir deste momento
“‘espetaculizadas” em acentuagcdo de jogos de cores e angulos, além de
complementadas textualmente tendo como produto final a perfeita fusdo entre

imagem e texto.

Chamamos a atencao para o fato de que, na tentativa de interiorizagao do
turismo, o “paraiso” cearense supera os limites litoraneos. O Estado, de modo geral
€ homogeneizado e, neste sentido, cada regido com suas especificidades
desaparece para ressurgir em unico ponto, em unica imagem. Desta forma, litoral,
serras e sertdo se mesclam num jogo de imagens que, apresentadas de maneira
concatenada, sintetizam a imagem do Estado num belo e exdtico paraiso turistico.

Fortaleza é o portdo de entrada deste paraiso.

As qualidades climaticas referenciadas nestes materiais, aliadas a natureza
exuberante tornar-se-do os trunfos que a promocéao institucional utilizara para
transformar o Estado em paraiso imaculado, sem contradicdes, sem
heterogeneidade, onde os autoctones sdo puros, rusticos, felizes e, além de tudo
hospitaleiros e inseridos no mundo da fantasia e da imaginagéo. O alibi publicitario
sobre o climatismo e a necessidade de natureza recai sobre o desejo de evasao do
mundo moderno, das grandes metropoles, da vida estressante, em diregdo a um
mundo cujas caracteristicas de espaco selvagem foram transformadas para
aproveitamento recreativo e, principalmente, turistico. E o que pretendemos evocar

nos préoximos subcapitulos.

4.2 Imagens do “Ceara antigo”

A administracdo publica estadual realiza promogéao turistica e trabalhando na
producdo da imagem do Ceara como destino turistico desde o inicio da década de
1970 com a criagdo da Empresa Cearense de Turismo S.A. (EMCETUR). Com esta

empresa se iniciou a produgao de material de divulgagéao transformado no suporte
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da elaboracgéo das primeiras imagens produzidas acerca do Estado. Tanto é que, em
1974, a EMCETUR langou o chamado “Relatério de Atividades”, onde estao

inventariados os principais atrativos turisticos entdo existentes selecionados em:

e FOLHETOS
Centrode TurisSmMo .......ccoeeevviiiiiiieeieee 15.000 exemplares
Fortaleza .........ccooovvvviieiiiiicee e 10.000 exemplares
Teatro da Emcetur ... 5.000 exemplares
o CARTAZES
Centro de Convengoes ..........ccceeeeveeeeeeeeennnnnns 1.000 exemplares
Fortaleza ..........coovveiiiiiii e, 1.000 exemplares

Conceicédo (1998) diz que na génese da divulgagdo de um lugar como destino
turistico esta um processo cultural mediante o qual as atragées materiais ou culturais
sdo transformadas de acordo com o discurso vigente, conferindo a cada destino

grande parte das propriedades ou valores aos quais a imagem esta associada.

Nestes primeiros anos de promogao turistica, a publicidade se voltou para um
turismo cujas agbes deram “[...] muita énfase a ‘Campanhas Promocionais’,
‘Capacitacao de Eventos’ e ‘Workshops’, objetivando vender imagens e paisagens
turisticas do Ceara.” (BENEVIDES, 1998, p. 52). E o que mostra um dos folders
representativos da época. O folder “Fortaleza — Cidade da Luz” (Figura 14), estampa
em sua capa o agrupamento de fotografias que retratam imagens de pracgas, prédios
e monumentos publicos e histéricos de Fortaleza. Apesar do litoral ja aparecer no
folder, o conjunto completo de sua natureza ainda néo tinha forte representatividade
como paisagem-mercadoria voltada para o turismo, pois “[...] esta turistificagéo
calcou-se num processo de ocupacdo concorrencial anarquico e desordenado do
espaco, bem como em agdes pontuais da antiga EMCETUR, onde a atratividade
natural dos lugares e a ideologia da hospitalidade cearense eram pontos chaves.”
(idem, p. 59).
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lFortaleza
ridade da Inz

Figura 14 - Folder “Fortaleza — Cidade da Luz”. Fonte: (EMCETUR, ?).

No processo de elaboragdo das imagens turisticas, ha duas etapas
importantes: o perfil textual e o apelo visual. Para Ferrara (2002), a caracteristica
mais singular e preponderante da estratégia de persuasao turistica é partir

justamente da palavra para produzir efeitos visuais. Segundo a autora,

[...] o verbal cria e sustenta o apelo visual da imagem e de tal sorte que o
registro grafico e, quase sempre fotografico, constitui expansédo ou
ilustragdo daquilo que €& sugerido pela sele¢gdo vocabular. Porém, a
publicidade turistica manipula essa sele¢gdo no sentido de controlar a
expansao grafica ou fotografica a fim de dar-lhe sentido que confirme o que
sugerido verbalmente, ou seja, a publicidade turistica seleciona o que ver e,
sobretudo, como ver. Desse modo, as constantes turisticas do colorido, do
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exotico, do excitante criam reificagdo da paisagem turistica que sé se
mostra nos estereotipos selecionados e programados pelo agente turistico —
transformado em guardido publico e financeiro de um modo de ver.
(FERRARA, op. cit. p.71).

No que se refere a estética das imagens turisticas impressas no folder deste
periodo, € perceptivel o carater amador de sua produgao, revelado pela falta de
recursos técnicos mais avangados. Dois detalhes interessantes se contrapbem a
argumentagado de Ferrara (op. cit.): 1) percebe-se que as imagens nao foram
trabalhadas, isto &, ndo foram manipuladas, modificadas ou alteradas. E perceptivel
a simplicidade de como sao apresentadas as imagens que buscam retratar de modo
fidedigno o ponto turistico; 2) chama-nos atengdo a auséncia do perfil textual, isto &,
as imagens nao foram exploradas textualmente, ndo havendo, neste sentido, a
associagao entre imagem e texto. A indicacdo textual € resumida no slogan
“Fortaleza cidade da luz’. Nao considerando a época em que foram produzidas e
num contexto mais geral, as fotografias ndo foram tiradas de angulos
particularmente favoraveis; os motivos focados nao foram minuciosamente

escolhidos e a unica frase, neste caso, o slogan, ndo chega ao “limiar da poesia”.

O mapa localizado na parte interna do folder em questao (Figura 15) reforca o
argumento do turismo voltado para o nucleo central da cidade. Os pontos
inventariados constituem-se de monumentos da memoria histérica de Fortaleza.
Especificamente sao privilegiados os patrimdnios culturais construidos, como o Forte
de Nossa Senhora da Assuncgao, o antigo farol, a estatua de Iracema, o atual prédio
da Reitoria da Universidade Federal do Ceara, a Praca do Ferreira e o Parque da

Crianca.

Observamos que a Avenida Beira-Mar sequer esta incluida como indicativo
turistico e 0 mapa néo cobre toda a sua extensdo. Os hotéis estavam concentrados
no centro da cidade. O citado mapa também demonstra auséncia de enumeracéao de

pontos turisticos e de infra-estrutura na reduzida orla maritima.
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Figura 15 — parte do conteudo do folder “Fortaleza — Cidade
(EMCETUR, ?)

da Luz”. Fonte:

Este tipo de publicidade, fruto de um periodo histérico, em que tanto o Ceara

como o Brasil viviam sob regime politico ditatorial, prossegue praticamente até os

meados da década de 1980, época de transicdo de regime politico, quando se

davam os primeiros passos rumo a democracia. A partir dai, a publicidade turistica

comegava a centralizar suas atengdes no sol e nas praias, indicando a tendéncia de

se investir num turismo mais massivo. Exemplo de suporte de comunicacéo turistica

desta época é o folder intitulado “Ceara” (Figura 16).
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Figura 16 - Folder "Ceara". Fonte: EMCETUR, ?.

Neste folder aparecem os primeiros direcionamentos de produg¢ao de imagens
do litoral cearense. As imagens de pracas, prédios e monumentos cedem lugar as

paisagens naturais.

Observamos que, além de destacar o litoral em sua capa, o folder introduz
cenas caracteristicas da cultura litordnea representada pelo jangadeiro. Em seu
interior vemos a Fortaleza turistica saindo de seu perimetro urbano central e se
deslocando em diregcdo a orla maritima, com sua rede hoteleira comecando a se

expandir.

No que diz respeito a estética das imagens, estas seguem praticamente o
mesmo perfil das imagens do folder do periodo anterior: ndo sao trabalhadas com
efeitos visuais, manipuladas ou retocadas em termos de acentuagdo do colorido,
mas sao perceptiveis mudangas na escolha dos angulos, com imagens panoramicas

e vistas aéreas.

Até este momento o conjunto das imagens nao tinha sido espetaculizado. O
Estado ainda nao fora transformado em paraiso, lugar do pitoresco, do sublime,
tanto no &mbito do moderno como no do tradicional, fato que ira ocorrer somente a

partir da construcédo do “novo Ceara”.
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4.3 Imagens do “novo Ceara” e a invengao do paraiso

As imagens e a publicidade que acompanham o “novo Ceara” séao
representativas de sua invengdo como destino turistico. O termo invengéo aqui
usado se traduz em uma nova utilizagdo do lugar e da natureza outrora
considerados “hostis” e que, atualmente, sdo transformados em mercadorias para
fins de seducao turistica.

Para Cazes e Knafou (1992), a invengdo do lugar turistico comega, em
primeiro momento, por uma nova leitura do territério, conduzindo a subtracio de sua
utilizagdo dominante, o que eles chamam de “poder de subversdo interior”. No
segundo momento, ocorre a incorporacdo de novos espagos no lugar turistico,
designado pelos mesmos como “poder de conquista exterior no turismo”. Esses
autores complementam afirmando que a invencdo do lugar turistico comega pela
inversdo da utilizagao tradicional do territério como também da mudanga de seu
significado.

Em seu primeiro mandato, Tasso Jereissati inicia a constituigdo do “novo
Ceard”, aquele que prometera e apresentara em sua campanha — Ceara das
Mudancas. O equilibrio das finangas, a moralizacdo dos servigos publicos e a
austeridade fiscal foram os pilares ideologicos sustentadores do novo governo. Tudo
isso foi, porém, na verdade, acdes direcionadas para servirem de suporte na

construcao do “novo Ceara”.

Ora, partindo do principio de que para se ter qualquer produto necessita-se
inicialmente produzi-lo (POUTET, 1995), podemos verificar que em um unico
mandato, Tasso Jereissati ndo teria tempo suficiente para finalizar seu ambicioso
projeto do governo. Entdo, tudo o que ele fez foi preparar o Estado para ser

transformado em produto a ser comercializado.

Com esta finalidade, foi criado em 1989 o PRODETURIS cujo objetivo final foi
fazer completo levantamento das potencialidades do litoral cearense no intuito de
criar condicdes favoraveis para a atracado de investimentos. A partir desse momento,
foram langcadas as bases para a constru¢gao do produto turistico Ceara. Almeida
(1995) enumera o produto turistico cearense composto por sol, jangada e areia;
nova representagdo ou invengado em substituicdo a imagem tradicional ligada a seca,

aos flagelados e aos retirantes.
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Esta etapa foi também a de preparar as empresas e os técnicos ou o0s
“idedlogos do novo governo” (DANTAS, 2002, p. 57) a fim de responder ao plano de
desenvolvimento econémico. Gondim (2004b) entende que a maior preocupagéao de
Jereissati estava relacionada a eficiéncia governamental, dai sua intencdo na
escolha criteriosa de técnicos de renome e lideres empresariais para fazerem parte
do governo e dividirem com ele o exercicio do poder. Surge, desta maneira, nova
forma de ver o Ceara na perspectiva de produzir nova imagem a partir da natureza e

introduzir esta imagem definitivamente nas representagdes do Estado.

E certo que na producdo da imagem dos destinos tomam-se como produto
suas potencialidades fisicas como suas caracteristicas ambientais e socioculturais.
Nesta base real, investe-se nas mais significativas no intuito de encobrir as
indesejaveis. A imagem de um destino se constroi, portanto, selecionando as
particularidades mais importantes, assegurando a venda certa ao turista-
consumidor, pois, com a publicidade, cujo objetivo é atrair o consumidor e leva-lo até
o produto, o viajante se torna turista-consumidor inserido no mercado da oferta e da
demanda (POUTET, 1995).

Quando se tem por objetivo construir a imagem de um lugar, é imprescindivel
fragmentar este lugar e, levando em consideracao a atuagéo da publicidade, Ribeiro
(1988) diz que ela o olha seletivamente. No processo de fragmentagédo, a
publicidade projeta “0 que quer”, selecionando as partes mais expressivas para
construir a imagem ao seu modo. Ao separar e reagrupar as paisagens naturais e
construidas verifica-se a manipulacdo do espago pela publicidade. Sdo imagens
direcionadas e especialmente cuidadas para irem ao encontro ao consumidor. Ao
abordar as questdes de seletividade e simplificacdo no sistema turistico, Conceig¢ao
(1998, p. 76) ressalta o seguinte:

[...] a seletividade assume-se como principio genérico que reafirma e da
sentido ao préprio sistema turistico, propiciando a imagem da
excepcionalidade que lhe é inerente. Através do discurso promocional, a
realidade de varios destinos sugeridos € assim sujeita a uma profunda
simplificagdo, sendo no limite reduzida a um unico trago que, pela extrema

significacao ou pela sua associagdo aquilo que os operadores denominam
como “sonho”, se afirma como verdadeiro objeto do consumo turistico.

Desta maneira, no processo de produc¢ao das imagens dos destinos turisticos,
adulteram-se as caracteristicas reais destes onde a realidade e a virtualidade se

confundem. E por isso que na producdo dessas imagens turisticas a invencao
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substitui a realidade. Para Ferrara (2002), sdo imagens que maquilam para encobrir
realidades e diferencas, enquanto para Débord apud Ouriques (2005), sob a égide
do espetaculo, predominam estas imagens que acabam por substituir a realidade.
Sarmento (2002, p.30) contribui com esta afirmacdo, dizendo que a constru¢do da
imagem turistica ocorre de varias maneiras e “...] a evocagado de seus valores
demonstra representagcdes de um fendmeno complexo, dependente, fragil e
manipulavel”.

Para andlise das imagens produzidas na primeira administragdo do “Governo
das Mudangas”, tomamos como exemplo duas brochuras que marcam as primeiras
tentativas de transformacgéo do Ceara em verdadeiro paraiso.

Na primeira intitulada “Ceara: sinta na pele essa magia” (Figura 17), o litoral é
apresentado como destaque. Apesar do sol ja ser apresentado como espetaculo,
este ainda nao tinha sido transformado na imagem de marca do Estado, o que sé ira
ocorrer com a inauguragao da Secretaria de Turismo (1995). O 6rgao de turismo

ainda continuava sendo a EMCETUR.

Figura 17 - Brochura "Sinta na Pele esta Magia". Fonte: EMCETUR
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A elaboracdo desta brochura se torna mais criteriosa com relagdo as
anteriores. Apesar do material empregado ser de qualidade inferior, as cores das
fotografias sdo mais bem trabalhadas. Surgem frases de efeito como “paisagens de
cinema” e “no Ceara o clima é de eterno verao” com o claro propdsito de transformar
o Estado em paraiso de férias. E, neste sentido, a praia de Jericoacoara é

apresentada como “paraiso selvagem’.

Apesar de esta brochura mostrar fotos que retratam aspectos do sertdo
cearense, estas servem de simples ilustragao, pois a intengdo do governo foi investir
exclusivamente no litoral. O proprio “Pacto de Cooperag¢ao” reduz o Estado do Ceara
ao seu litoral, mesmo anunciando a sua potencialidade como um todo: “o Estado do
Ceara conta com inegavel potencial na area de turismo, sol forte, e belas praias de
janeiro a dezembro sdo caracteristicas do litoral cearense, permitindo a acolhida de
turistas durante quase o ano inteiro” (PACTO, 27/12/1991). Detalhe que deve ser
considerado nesta brochura é a insercao, pela primeira vez, da figura feminina como
atracdo/mercadoria turistica. Ao informar a viabilidade de véos charters, a brochura
oferece aos turistas ndo sé a beleza da paisagem natural do Ceara, mas também a
beleza dos tracos femininos da mulher cearense. A frase-titulo “um povo que traz o

sol a flor da pele” é seguida pelo texto abaixo:

Ceara sinénimo de sol. De verdo. De vida. Sdo 650 (sic) quilbmetros de
belissimas praias, clima constante e agradavel, com a agua do mar a uma
temperatura gostosissima. E dando vida a tudo isso um povo hospitaleiro
que traz na pele o bronzeado do eterno verao cearense. Um povo que sabe
receber o turista, abrindo para ele as portas de sua prépria casa. (brochura
publicitaria).

Logo na sequéncia € apresentada a fotografia da miss Brasil 1989 - Flavia
Cavalcante - (Figura 18) como sinédnimo da beleza cearense. E o primeiro tipo de
estereotipagem do feminino e exemplo de transformacao de um povo em produto de
exportacao e objeto de consumo turistico confirmado na parte inferior da fotografia,
com a frase: “o Ceara exportando beleza”. Flavia Cavalcante passa, a partir desse
momento, a representar o protétipo do apelo sexual feminino cearense simbolizado
pelo exotico e disfargado no sensual. Aqui a publicidade generaliza e particulariza ao
mesmo tempo as diversas caracteristicas da mulher cearense. Como diz Weill apud

Poutet (1995, p. 111), no entanto, “desde a origem, a tentacédo de utilizar a mulher
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pra vender o turismo é forte, as vezes irresistivel’”, e complementa: “os

empreendedores do turismo sempre souberam com que os homens sonham”'?.

lavia Cavalcante, miss Brasil 89: o Ceara exportando belez

Figura 18 — Parte do conteudo da brochura “Ceara: Sinta na Pele esta Magia”.
Fonte: EMCETUR

Se a beleza cearense em suas diferentes facetas até este momento
apresentada é motivo de exaltacao, ela continua na brochura “A beleza permanece”
(Figura 19) onde a praia de Jericoacoara, o “paraiso selvagem”, € destaque como
foto de capa. Nesta brochura, o litoral cearense é inserido geograficamente na zona
tropical. Botelho (2001) esclarece esta estratégia publicitaria. Para esse gedgrafo, a

zona litoranea cearense, no que tange a sua proximidade com a linha do Equador,

2 Do texto original: dés lorigine, la tentation d’utiliser la femme pour vendre le tourisme est forte, voire
irrésistible” , [...] “les entrepreneurs du tourisme ont toujours su a quoi peuvent réver les homes”.
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esta situada na zona equatorial e ndo na zona tropical. Este detalhe & esclarecedor
pelo fato de que a publicidade adapta as circunstancias ao seu propdsito, pois dizer
que o Ceara se localiza no equador nada significa para o turismo. Se o Estado
cearense € considerado tropical, como indicam os suportes promocionais, 0 paraiso

deve estar nos trépicos e, conseqientemente, no Ceara.

Figura 19 - Brochura "A Beleza Permanece". Fonte: EMCETUR

Chama-nos atencdo a dubiedade do significado do slogan desta brochura,
pois quando a folheamos n&o sabemos se ela se refere a beleza do cenario natural,
ou as poses eroticas chamativas das figuras femininas (Figura 20) que compdem a
paisagem, ou ainda a ambas. Nota-se o desejo de transmitir um modelo de beleza

tipicamente urbana, caracteristico de uma cidade em pleno desenvolvimento e
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aspirando a Modernidade, como nos mostram os angulos nos quais as fotos foram

tiradas, ressaltando, ao fundo, grandes edificios.

e 1) s
T

e et '
<
& . (B
4 o J ' '
e ¥ 5 e

Figura 20 - Parte do conteudo da brochura “A Beleza Permanece". Fonte:
EMCETUR.

A partir de 1991, na segunda administracdo do “Governo das Mudangas”
conduzida pelo governador Ciro Gomes, surge nova maneira de fazer promocgéao da
imagem turistica do Ceara. O Estado inova na projecao destas imagens, ao utilizar a
telenovela “Tropicaliente” como veiculo de divulgagdo no qual um dos objetivos era
potencializar estas imagens pelo grande poder de alcance da televisdo. Canal
massivo de informacdo e difusdo, ndo sé inova no Ceara seu papel como

instrumento da orquestra publicitaria ao difundir as imagens turisticas cearenses no
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contexto das telenovelas, mas também inaugura a projegdo de imagens

politico/turisticas, questao que sera levantada posteriormente.

Neste periodo, € langado o slogan "Ceara terra do sol”’. Diga-se que o sol
estilizado se tornara a imagem de marca do Estado quando da criacdo da Secretaria
de Turismo do Ceara (SETUR).

Percebe-se, a partir de agora, a conjungao entre o perfil textual, as imagens e
os slogans empregados no sentido de conduzir a adesao dos visitantes. Sobre os
slogans, Le Bon apud Poutet (1995, p. 58) descreve desta maneira seu papel e

importancia na produgéo da imagem turistica:

[...] o poder das palavras estd ligado as imagens que elas evocam
inteiramente independente de sua significagdo real [..]. Um poder
verdadeiramente magico se une a suas breves silabas, como se elas
contivessem a solugao de todos os problemas. Elas sintetizam aspiragbes
inconscjcsantes variadas e a esperangca de sua realizagdo. (Tradugéo
nossa).

Além das paisagens naturais voltadas ao litoral, as paisagens artificiais
centralizadas na modernidade de Fortaleza com toda a sua infra-estrutura ja se
comportam como principais elementos da imagem do novo Ceara. Edificios
imponentes, hotéis das grandes redes internacionais, centros de compras e lazer
direcionados aos esportes nauticos radicais despontam e acompanham a evolugao
da cidade, que cresce vertiginosamente a beira-mar, numa completa mudanga em
diregdo a homogeneizagédo da paisagem. Como posto, esta foi uma das condi¢des
para que a novela “Tropicaliente” fosse filmada no Cearda, seguindo orientagdo do
proprio governador. Ao final de seu mandato, Ciro Gomes construiu na imprensa
local, nacional e internacional, por meio de bem elaborado projeto de marketing, a
imagem de um Estado desenvolvido como também trouxe para si a imagem da

Modernidade.

O pioneirismo do PRODETURIS serviu de base para a criagdo do Programa
de Acéo para o Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR-NE).
Segundo Dantas (2002a, p. 55), o PRODETURIS “langa as bases técnicas e

® Do texto original: La puissance des mots est liée aux images qu’ils évoquent et tout a fait indépendent de leur
signification réelle. [...] Une puissance vraiment magique s’attache a leurs bréves syllabes, comme si elles
contenaient la solution de touts les problemes. lls synthétisent des aspirations inconscientes variés et I'espoir de
leurs réalisation.
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conceituais do PRODETUR-CE, projeto vinculado ao PRODETUR-NE". Em 1996,
com o retorno do governador Tasso Jereissati ao poder, o PRODETUR-CE, com
intermédio do Banco do Nordeste do Brasil, elabora o “menu turistico” (Figura 21)
cearense a base de sol, praia, duna, coqueiro, mar. Elementos da elaboracdo do
Cearda em verdadeiro paraiso e exemplo de transformagdo da natureza em
mercadoria. Ouriques (2005) diz que a mercadoria-paisagem €& socialmente
produzida como a matéria-prima do turismo, sendo o seu consumo uma de suas
especificidades. Além de ser direcionado aos investidores, este “menu turistico” se

torna a base da imagem do paraiso turistico Ceara.

COMO
GANHAR DINHEIRO
FAZENDO
TURISMO.

CADEIA
PRODUTIVA
DO TURISMO.

R, |
%

™

Nordeste

Figura 21 — Folder “Como Ganhar Dinheiro Fazendo Turismo”. Fonte:
(BNB, 1995).
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A produgado de material promocional a partir de agora esta direcionada a
divulgacao das imagens do ja “consolidado” paraiso Ceara. Exemplo maior de
reversdo de imagem é a brochura “Fortaleza — Ceara terra da luz” (Figura 22) que
nos serve como testemunho. A primeira parte desta brochura € consagrada a
localizagdo geografica do paraiso: “um lugar para vocé brilhar. No Nordeste do
Brasil, bem abaixo da linha do Equador, existe um lugar criado pela natureza para
voceé brilhar: O Cear4, a terra da luz.” Apds esta apresentacao, passa-se a narrativa
centralizada sobre dois trunfos do Estado: o clima e a natureza. O texto seguinte,

extraido da prépria brochura, é revelador desta estratégia publicitaria:

a luz do lazer. Quem vem ao Ceara tem todo o tempo do mundo para se
divertir. E da forma como mais gostar. Agitagcdo com festas, musica e danca
ou a contemplacdo da natureza. O Ceara tem tudo o que vocé espera,
basta vir para encontrar. Para os amantes do mar é possivel praticar
esportes nauticos incriveis, como passear de jet-ski nas aguas calmas e
verdes de mais de 570 quildmetros de praias, ou sobrevoa-las de ultraleve,
contemplando dunas, falésias e imensos coqueirais. Ou entdo se deliciar
observando a vasta fauna e flora maritima formadas por golfinhos e todos
os tipos de peixes e plantas deste rico litoral. Ja para os amantes da
natureza a sugestdo € deixar o ar puro e agradavel ser respirado no lado
mais verde do Ceara. O lado do campo, das serras e das montanhas do
interior cearense. Fazer turismo nesta regido € entrar em contato com UM
clima ameno e refrescante. O Ceara é perfeito também para o lazer de
quem procura tranquilidade, fugindo da vida estressante das grandes
cidades. Acordar mais tarde, ver o mar, sentir o sol e a brisa dos ventos em
cenas paradisiacas que vocé costuma ver apenas na TV ou no cinema. Ou
entdo respirar o verde, caminhar pela manha nas serras e ver os passaros e
plantas. Nao deixe de conhecer uma das nossas maiores atragdes: o ar
puro. Esquega todo stress de 8 horas de trabalho. Esqueca a fila no
supermercado. Esqueca o engarrafamento. Esqueca a poluicdo. Pense
apenas em vocé no Ceara. No Ceara, tudo o que vocé vai lembrar é que
ainda existe ar puro nesse mundo, que as colinas sao verdes e que 0s rios
ainda comegam nas nascentes. Mas se isso n&do é tudo que vocé precisa
para ser feliz, ainda existem cachoeiras, as encostas e os vales. Tem
também as serras com suas flores e passaros e a beleza indescritivel de
luzes e formas de grutas de parques naturais. O lado verde do Ceara é feito
de plantas e animais, de esportes e de aventura. E um lado a ser
descoberto. Alguns consideram isso turismo ecoldgico, turismo de aventura,
terapia anti-stress, terapia de auto-ajuda. Nés preferimos sintetizar tudo e
chamar de Ceara.

Esta retorica publicitaria revela bem a (re)invengédo do espago cearense, dos
lugares nele inseridos e da natureza. Seguindo o pensamento de Cazes e Knafou
(1992), percebemos claramente uma “nova leitura” do espago cearense; ha
‘inversao e subtracdo de sua utilizagdo dominante”, neste caso, o “semi-arido” é

substituido pelo “campo” acarretando “mudanca de seu significado”.
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Figura 22 — Recortes da brochura "Fortaleza - Ceara terra da luz"
Fonte: (SETUR, 1995).
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A caracteristica “hostil” outrora associada ao Estado € completamente
apagada em favorecimento da beleza, do pitoresco da paisagem e ainda dos
beneficios do sol e do ar. Reforgcando essa re(invengao) da natureza, observamos
que o sol (Figura 23), outrora simbolo da “hostilidade climatica” é transformado e
estilizado, tendo agora a imagem benéfica e atraente, para o turismo e outros

setores da economia, como a agricultura irrigada. Para Ferrara (2002, p. 66),

Trata-se de uma estratégia complexa porque se utiliza de mediagdes ou
representagcdes de valores, habitos e crencas, para atingir um objetivo
comercial e financeiro claro e concreto; isto é, a persuasdo publicitaria
encarrega-se de criar uma comunicagdo de massa daquelas
representagcdes e signos que envolvem um valor cultural ancestral [...]
resgata-se todo o carater mitico e simbdlico do Sol misturado a imagem
antropomorfica de alegria simplificada em tragos basicos, simples, quase
infantis. Um sol onipresente para lembrar que a situacdo é de 6cio e de
lazer.

i

Figura 23 — Folder “Ceara”. Fonte: (SETUR, 1995).
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Constroi-se uma natureza instrumentalizada e adaptada as necessidades
predominantes do turismo. A utilizagdo do clima benéfico e da paisagem pitoresca
pela publicidade estatal se inscreve perfeitamente na estratégia de reversdo da
imagem tragica cearense. O governo e os promotores turisticos mobilizam estes
temas para opb-los as conotagdes negativas relacionadas ao antigo imaginario
nordestino. Neste sentido, opondo beleza natural e clima favoravel, acontece a
reversdo do antigo imaginario associado ao Estado. Sobre a antiga base do
imaginario social esta se construindo e se ajustando todo um imaginario turistico a
fim de oculta-lo mediante a selecdao de particularidades consideradas mais
pertinentes e edificando em torno delas a imagem do paraiso.

Neste processo de (re)invencdo do espago cearense e de sua natureza, a
formatagao da paisagem emudece a heterogeneidade da regido, sendo apresentado
ao turista e ao proprio cearense por meio de imagens, um espago homogéneo,
essencialmente puro e como simbolo de liberdade.

Na segunda parte da brochura (Figura 24), é apresentado o portdo de acesso
ao paraiso: Fortaleza; e também seus moradores, sua historia, sua cultura, suas

festas e sua culinaria — todos dispostos em harmonia. Entao é langcado o convite:

Ceara, prazer em conhecer. Para alguns, o prazer esta nas estrelas dos
hotéis, para outros nas estrelas do céu. O Ceara atende ao desejo de
ambos, com acomodacgado que vao ao luxo de hotéis de nivel internacional,
ao aconchego de pousadas e casas de pescadores. O Ceara conta com
mais de 150 hotéis entre 5,4 e 3 estrelas e demais acomodacbdes como
albergues, pensodes e casas de pescadores nas praias mais isoladas. Nos
restaurantes nao é diferente: pode-se saborear um simples e delicioso
caranguejo em bares e palhogas a beira-mar ou entdo se deliciar com uma
lagosta sofisticada oferecida em restaurantes do mais alto requinte. A
culinaria é rica em peixes, frutos do mar, comidas tipicas a base de carnes e
vegetais e também em frutas tropicais como abacaxi, caju, manga, caja e
muitas outras. Da sofisticagcao e conforto a descontracéo e informalidade, do
uisque a agua de coco, o Ceara é um mundo de sabores e hospitalidade.
Para todos os gostos. A luz da cultura e da histéria. O Ceara tem muitas
histérias. As historias do tempo da colonizagao holandesa, dos indios
escravizados e de ser a primeira provincia do Brasil a libertar seus
escravos. Essa miscigenacédo de ragas e culturas é a base do artesanato
local, formado por materiais tipicamente indigenas como couro, palha e
madeira, além das areias coloridas que se transformam nas famosas
garrafinhas com paisagens que percorrem o mundo. A diverséo faz parte da
cultura do Ceara. O forré é o ritmo musical local, feito para vocé dancar
conhecer pessoas e se animar em todas as noites de Fortaleza. A cultura
religiosa é outro ponto forte, com festas juninas, romarias e eventos tipicos,
além de lugares onde igrejas, santos e monumentos ddo uma beleza
especial e singela a fé de um povo que adora ser hospitaleiro. O Ceara é o
lugar certo para vocé se divertir, descansar, conhecer culturas e pessoas.
Desvendar os mistérios que ainda existem e contemplar o belo que ja é
publico. E vindo para o Ceara que voceé vai traduzir melhor, na sua maneira
de pensar e sentir, todas as palavras e fotos deste convite.



arte Il da brochura "Fortaleza — Ceara Terra da Luz"
(SETUR, 1995).

. Fonte:
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Aqui, o texto é direcionado para os fatores estratégicos consubstanciados na
ja destacada mistura entre modernidade e tradicdo, os quais sao evocados
simultaneamente. Realgcam-se as qualidades monumentais de Fortaleza, pois, por
intermédio desta cidade, se tem acesso ao paraiso. Nela o turista encontra a mais
moderna infra-estrutura e equipamentos: os mais luxuosos hotéis, os melhores
bares e restaurantes que servem a mais requintada gastronomia. Resumindo:
sofisticacdo e conforto, podendo ainda serem acrescentadas as facilidades de
comunicagao e de acesso, como o aeroporto internacional, um dos mais modernos
do Brasil, o melhor da cultura e do entretenimento.

De forma complementar, o restante do Ceara se impregna de verdadeira
seducgao de cores que concorrem para evocar um quadro de vida natural e exdtica,
sublimando uma cotidianidade terna e banal. Tais condi¢cdes ajustadas as imagens
culturais, etnograficas, religiosas, gastrondmicas, artisticas, levadas a maior
simplicidade, convidam as férias de sonhos de um hedonismo em um universo
tornado consumivel (POUTET, 1995).

4.4 Propaganda e publicidade na imagem turistica cearense: mais que um
vinculo

Importante fator que deve ser considerado e acrescentado na producao das
imagens turisticas cearenses € a sua utilizagc&do para a projecao de imagens politicas
mediante a insercdo de propaganda nos suportes promocionais finalizando no que
procuramos convencionar de imagens politico/turisticas, pois, quando as remetemos
nos referimos a especificidade do turismo cearense, apropriado pelo Estado como
aparato ideolégico. O entendimento desta discussdo passa pela idéia da relagcao
entre propaganda e publicidade — fundamental para a analise das imagens turisticas
proposta nesta parte do trabalho.

Em primeiro momento, Poutet (1995) estabelece que a propaganda visa a
obter a adesao de um sistema ideoldgico, seja ele politico, social, religioso ou
econdmico, a fim de introduzir uma doutrina, enquanto a publicidade tem por objetivo
manter ou desenvolver potencial econédmico ou humano.

Nos paises de lingua latina, propaganda e publicidade sdo palavras

empregadas com o mesmo significado, criando confusdo em sua defini¢gdo. Ribeiro
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(1988, p. 183), discutindo a este respeito, pde em destaque o Dicionario de

Comunicacéao, de Rabaca e Barbosa (1978), que as define da seguinte forma:

no Brasil e outros paises de lingua latina, palavras publicidade e
propaganda sao geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendéncia
parece ser definitiva [...]. Em alguns aspectos porém, podem-se perceber
algumas distingdes no uso das duas palavras: em geral ndo se fala de
publicidade com relagdo a comunicagao persuasiva de idéias (neste
aspecto propaganda € mais abrangente, pois inclui objetos ideoldgicos,
comerciais, etc.), por outro lado publicidade mostra-se mais abrangente no
sentido de divulgacdo (tornar publico, informar sem que isso implique
necessariamente em persuasao).

A autora conclui que se reencontra, desta maneira, na sintomatica simbiose
crescente entre as duas palavras, a duplicidade de sentido politico-ideolégico
presente nas praticas que caracterizam os processos modernos de comunicagao e
intercambio (RIBEIRO, op. cit., p. 183-184).

Esta confusdo conceitual é identificada por Poutet (1995) em seu estudo
sobre o turismo espanhol. Segundo ele, os profissionais e os analistas do setor
turistico utilizam indistintamente estes dois termos como se eles fossem sinbnimos,
pois para eles propaganda turistica se refere tanto aos suportes promocionais —
neste caso os folhetos, as brochuras, os folders — bem como a propria mensagem
contida neles. Consideram também propaganda as campanhas na imprensa ou nos
catalogos das agéncias de viagem.

O autor busca, no entanto, uma filiagao entre os termos, e este a encontra a
luz da concepcgéo da “lei da unanimidade” da propaganda na obra de Domenach
(1963), lei considerada exemplo de procedimento conhecido em publicidade.

A “lei da unanimidade” coloca que o homem coletivo é constantemente
aproximado do primitivo na medida em que sonha como crianga e € portador de
imensa necessidade de felicidade. A partir desta lei, Poutet (op. cit.) utiliza como
exemplo o turismo. Ora, as propagandas, sobretudo totalitarias e autoritarias,
utilizaram sobremaneira este discurso e jogaram sobre ele a necessidade do paraiso
perdido por meio de grandes mitos coletivos, fazendo-se crer que um dia se
encontraria a terra prometida. O turismo, sabedor deste fato, apropria-se do discurso
da propaganda e recria estes reinos utopicos, divulgando-os por intermédio da
promogao turistica. Desta forma, é possivel, segundo Domenach apud Poutet (op.

cit., p. 57- 58), fazer sua filiagdo entre propaganda e publicidade:
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[...] a propaganda confunde-se com a publicidade no que ela procura criar,
transformar e confirmar certas opinides, empregando em parte meios que
Ihe pede emprestado; distingue-se dela, contudo, por n&o visar objetos

comerciais e, sim, politicos' (tradug&o nossa).

O proprio Domenach (op. cit.) chama a atencdo para a dificuldade de

distingui-las, pois, segundo ele, todo o setor da propaganda politica continua a viver

em simbiose com a publicidade. E conclui, prevendo:

Numerosos sdo 0s processos comuns a propaganda e a publicidade: do
reclamo corresponde a “profissdo de fé”; a marca de fabrica, o simbolo; ao
slogan comercial, o estribilho politico. Parece, na verdade que a
propaganda se inspira nas invencdes e no éxito da publicidade, copiando
um estilo que, segundo se julga, agrada ao politico. [...] [a publicidade]
procura de preferéncia impressionar mais do que convencer, sugestionar
antes que explicar [e] [...] a propaganda politica ndo tardara a tomar de
empréstimos tais processos para uso préprio. (DOMENACH, op. cit., p.18-
19).

Retomando Poutet (1995, p. 59), na intengdo de reforgar o exposto ha pouco,

o autor argumenta que historicamente existe uma filiagdo entre propaganda e

publicidade pois, “os dois forgam a consciéncia individual e procuram transmitir uma

fé, porque seu objetivo € de impor nogdes que ndo sao solicitadas espontaneamente

por aqueles aos quais sao elaborados [...]".

Quadro 5: Sintese de Distingées entre Propaganda e Publicidade

PROPAGANDA PUBLICIDADE
OBJETO Candidatura Politica Produto ou Servico
OBJETIVO Persuadir com pseudos-argumentos Vender pela sugestéo
SUJEITO A QUEM SE Sujeito Politico Consumidor
DESTINA
VALOR Impacto produzido Preco

Fonte: Elaboragéo prépria

Este quadro tenta estabelecer, pelo que foi apreendido anteriormente, a

sucinta distingdo entre propaganda e publicidade. Apesar de observarmos estreita

' Do texto original: La propagande se rapproche de la publicité en ce qu’elle cherche a créer, transformer ou
confirmer des opinions et qu’elle use en partie de moyens qu’elle lui a empruntés; elle s’en distingue en ce qu’elle
vise un but politique et non commercial.




101

ligacdo entre os vocabulos é possivel separa-los e identifica-los. Nestes termos,
enquanto a propaganda tem como objeto uma candidatura politica, o objeto da
publicidade € um produto ou servigo. Para Ribeiro (1988), a propaganda tem por
objetivo a conquista e a conservagao do poder; Nivaldo Junior (2002) concorda e
acrescenta que a propaganda serve de instrumento ao acesso e exercicio desse
poder. Nao é por acaso que Silva (2003) propde que o objetivo da propaganda é
tentar persuadir com pseudo-argumentos. Para este ultimo autor, a publicidade tem
por objetivo vender pela sugestdo que mescla persuasdo, manipulagao, retérica e
seducdo. De acordo com Urbain (1989, p. 109), “a linguagem publicitaria objetiva
promover e nao explicar; ela nunca atinge claridade explicativa em um referente
antropoldgico ou imaginario coletivo”®. Para Dignoes apud Poutet (1995), o papel da
publicidade é comercializar e vender um produto. Podemos considerar publicidade
todas as atividades desenvolvidas de maneira temporaria ou esporadica, ou com
uma periodicidade, mediante pagamento prévio e tendo a firme intencdo de obter
beneficios diretos e imediatos. O sujeito a quem se destina a propaganda é o sujeito
politico, enquanto o consumidor é o sujeito a quem se dirige a publicidade. Por
ultimo, o valor dado pela propaganda se estabelece pelo impacto produzido,
enquanto o valor estabelecido pela publicidade esta no preco.

Estabelecidas sucintamente as distingdes e afinidades entre propaganda e
publicidade, analisaremos o0s suportes promocionais selecionados, pois
consideramos que estes foram meios bastante eficazes para levar adiante o
discurso da propaganda politica oficial. Seguimos ancorado na tese de Dantas
(2002), segundo a qual a atividade turistica no Ceara se nutre das variaveis do
marketing turistico: publicidade e propaganda. A primeira, visando atrair recursos e
fluxos e a segunda no intuito de divulgar as realizagdes e conquistas de uma elite
que assume o controle do poder politico estadual.

Na verdade, e como ja comentado, o marco da introducdo de propaganda
politica nas imagens turisticas, adquirindo conotagao politico/ideolégica no intuito de
promover a administragdo governamental, ocorreu com a produgao da telenovela da
Rede Globo de Televisao, “Tropicaliente”. A reportagem de titulo: “O jaba tucano — o
governador Ciro Gomes faz um investimento turistico-politico na novela

Tropicaliente”, publicada na revista Veja em 25 de maio de 1994, torna-se a

' Do texto original: Advertising language aims to promote, and not to explain, it never reaches the explanatory
clarity of the anthropological referent or collective Imaginary. (tradu¢do nossa).
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enunciagao da concretizacdo do que ja tinha em mente o “Governo das Mudangas”:
fazer propaganda politica mediante a atividade turistica.

Na citada reportagem, Sanchez (1994) descreve dialogo travado entre o
entdo governador Ciro Gomes e o diretor artistico da emissora, Paulo Ubiratan, que
ocorre da seguinte forma: “Quero fazer uma novela aqui” — diz Ubiratan. No que
responde Ciro Gomes: “Tudo bem. Mas gostaria que vocé mostrasse o Ceara que
nao fosse cliché. E sim o lado que tem infra-estrutura turistica, modernidade e
industrias.” O autor da novela, Walter Negrao, prontamente conclui: “Vamos mostrar
que o Caribe fica em Fortaleza”. Realizados os acertos econémicos referentes as
despesas de locagado de equipamentos e hospedagens incentivados pelo governo e
esperando retorno certo, em suas palavras, Ciro Gomes é bem claro ao comentar:
“Acho que foi um dos melhores investimentos que fiz, porque, € claro, traz também
dividendos politicos na medida em que mostra a administracio publica feita aqui”.

Conforme reportagem anteriormente mencionada, no comentario de Ciro
Gomes, fica evidenciada a intengdo do governo de utilizar o turismo como meio de
comunicacdo e caminho a ser percorrido pelas imagens aqui denominadas
politico/turisticas. Sendo a utilizacdo de telenovela uma agao inovadora no Ceara,
na divulgacdo destas imagens, estas nao param de ser divulgadas com sua
finalizagdo, pois outros veiculos de projecdo, como folders, brochuras, videos e
revistas, por exemplo, serdo utilizados dando continuidade ao projeto que fora
iniciado com a producao da telenovela. E o que pretendemos explicitar a partir deste
momento.

O primeiro veiculo publicitario a ser considerado é o folder denominado
“Ceara terra del sole”, produzido ainda na gestdo Ciro Gomes. Este folder (Figura
25) ndo é acompanhado de um perfil textual; os atrativos inventariados e mostrados
em um conjunto de enquadramento fotografico sdo apresentados pelas suas simples
denominacdes. Os atrativos estdo concentrados quase que exclusivamente na
cidade de Fortaleza, destacando a opuléncia arquitetbnica dos edificios,
equipamentos turisticos, de lazer e comerciais; mas um detalhe nos chama atencao:
a insercao da fotografia do canal do trabalhador como pertencente ao conjunto dos

atrativos turisticos.
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Figura 25 — Folder "Ceara terra del sole". Canal do trabalhador (em destaque)
como exemplo de propaganda politica. Fonte: (CODITUR, 1993).

Gondim (2004) chama a atengdo para a maneira de administrar de Ciro
Gomes, pautada na centralizagdo e na realizagao de agbes de grande impacto,
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caracterizando-se, neste sentido, como tipicas de uma autoridade carismatica,
diferente do seu antecessor, Tasso Jereissati, preocupado com a eficiéncia da
maquina administrativa. O Canal do Trabalhador, segundo a autora, esta associado
a simbologia da seca e fora construido em carater de emergéncia, pois o Estado na
época passava por grave estiagem, foi apresentado como ato de heroismo, tipico de
um lider carismatico. Ressalta-se que na placa de inauguragdo desse canal esta

cunhada a frase “a obra do século”.

Em 1993, para reforgar a construgcdo de imagem positiva do Ceara,
reportagens pagas veiculadas pela revista Veja alardeiam duas grandes conquistas
em consequéncia de uma “administracdo eficiente”. Na primeira reportagem,
publicada em 13 de maio de 1993, esta revista anuncia o honroso prémio Maurice
Pate, recebido pelo governo do The United Nations Children’s Fund - UNICEF, 6rgao
das Nacgdes Unidas, por ter o Estado conseguido reduzir a mortalidade infantil em
curto espago de tempo e conquista surpreendente ocorrida em apenas seis anos. A
segunda, publicada em 1° de dezembro de 1993, intitulada “O exemplo do Ceard”,
direcionada a atividade turistica, destaca que o turismo no Estado se tornou
campedo de receitas e investimentos, com a soma de 100 milhdes de dblares em
hospedagens, passeios e compras no comeércio e com perspectiva da finalizagado da

construgéo de oito grandes hotéis na cidade.

Ora, sabemos que o Canal do Trabalhador ndo é um produto a ser consumido
turisticamente, pois nunca fez parte de roteiros turisticos nem é vendido nos
pacotes. Ele é mera representagcédo iconografica, um “grande feito” governamental,
sendo também um recurso midiatico e imagético propagandistico. Além de tudo, nédo
faz parte dos signos reconheciveis e identificaveis dos elementos de forga expressos
por meio de sonhos, aspiragcdes e desejos que o sujeito mantém com o lugar
escolhido para ser visitado (SARMENTO, 2002). Ele é elemento externo, posto num
ambito turistico em forma de propaganda politica.

Como diz Poutet (1995), um dos recursos da publicidade € ajustar aos
produtos apresentados valores que |hes sdo estranhos. Sem que aparecesse
alguma referéncia concreta sobre heroismo, triunfalismo ou éxito, foi aliado a
apresentacdo iconografica de um folder estatal uma obra publica (o canal), que é
transformado em objeto turistico e local para o qual os turistas sdo convidados a

visitar. A insercdo deste canal no folder oficial € uma manifestacdo exemplar do
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vinculo entre propaganda politica e promogao turistica, pois, “o turismo € uma parte
visivel de um aparelho propagandista constituido pelo essencial de elementos que, a
priori, sdo estranhos a esta forma de lazer.” (POUTET, op. cit.,, p. 100, tradugao

nossa) '°.

O segundo veiculo publicitario € um video promocional (Figura 26) produzido
no ano de 1997, na segunda gestdo governamental de Tasso Jereissati e tem
duragdo de aproximadamente 30 segundos. Esclarecemos que as imagens aqui
apresentadas foram capturadas e congeladas para melhor visualizacdo e
compreensao. Apesar da curta duragédo, as imagens sdo enfaticas em mostrar o
novo Ceara, pintado pelas cores da Modernidade. Neste video o impacto visual
consubstanciado pela forma instantdnea com que as imagens sdo substituidas e
pela minuciosa simbiose entre fala e imagem reproduz em tempo reduzido a

grandeza do Estado.

Na Figura 26, parte “a”, o ator simula a apresentagao da previsao do tempo
que se inicia com a voz: “Agora vamos a previsao do tempo”, apontando para o
mapa do Ceara em destaque, tendo o sol como indicativo de “tempo bom”. E
prossegue anunciando: “No Ceara o sol brilha em 573 quildbmetros de litoral”. Logo
surge a parte “b” da Figura 26, apresentando estrada asfaltada e, em seu centro
surge o numero de quildbmetros que compdem a extensdo do litoral cearense, 573
km.

Logo abaixo da mesma figura, do lado direito inferior, sutiimente é
apresentada a quantidade que se supde ser o numero indicativo da extensdo das
estradas ja construidas e, pela aparéncia, em perfeito estado de conservagao.
Prosseguindo, o ator fala: “Quem viaja por terra os ventos sopram a favor”. Junto a
esta voz, aparecem a parte “c” da mesma figura mostrando longo trecho da rodovia
litordnea conhecida como “Sol Poente” ou “estruturante”, reforcando a passagem
anterior, na qual a mesma rodovia é destaque; e a parte “d” da Figura 26 com os
geradores eolicos “impulsionando” a palavra Ceara, em espiral, seguindo o caminho

dos bons ventos que sopram a favor.

'® Do texto original: “Le tourisme est donc la partie visible d’'un appareil propagandiste constitué pour I'essentiel
d’éléments qui, a priori, sont étrangers a cette forme de loisirs. “
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Figura 26 — Trechos selecionados do video mstltucmnal "Tempo Bom". Fonte:
(SETUR, 19957?).
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Na cena seguinte, o ator prossegue: “O calor humano € intenso e o céu fica

aberto o ano inteiro para pouso. ” Aparece a parte “e” da Figura 26, cujo
personagem central € o pescador representando a hospitalidade cearense e o
tradicional, logo apods, a parte “f° com o Aeroporto Internacional Pinto Martins
representando, juntamente com a usina edlica, um dos mais importantes icones da
atuacdo do governo, exemplos de modernidade e tecnologia. Esclarecemos aqui
que a usina edlica localizada na praia Mansa, na area do porto do Mucuripe, nao
gera energia, servindo também como um poderoso recurso midiatico e imagético.
Na pendultima passagem, o ator prossegue com a frase: “O clima de cultura invade
toda a regido.” Aqui a cultura restringe-se a cidade de Fortaleza, o ritmo musical
tradicional que dita a representacdo da alegria € o forr6 (parte “g” da Figura 26) e a
cultura é centralizada no Centro Cultural Dragdo do Mar (parte “h” da mesma figura).
O ator finaliza: “Ceara quem conhece s6 fala bem” e “Mais detalhes consulte seu
agente de viagem”. Neste momento final aparecem os logotipos da Secretaria de
Turismo e do Governo do Estado (parte “”, Figura 26) e em seguida o ator se
despede (parte “”, Figura 26).

Como destacado anteriormente, a simbiose entre fala e imagem é elaborada
neste video de forma que a compreensao da fala do ator seja intencionalmente
levada a um duplo sentido. Por exemplo, ao referir-se ao titulo “tempo bom”, tanto
podemos olhar o “tempo bom” no sentido real, climatico, como podemos
compreender como metafora, onde “tempo bom” se traduz em condi¢des propicias
para atrair investimentos, pois sdo mostradas as realizagdes em pleno andamento
do governo local. Cumpre-nos destacar que o interessante jogo de imagens
mostradas no video ndo retrata a dualidade do espaco social produzido, mas a
dualidade entre o tradicional e 0 moderno eminentemente turisticos. Neste contexto,
cenas do cotidiano sdo mostradas como atragbes que se contrapdem a cidade
globalizada e centralizadora, no caso, Fortaleza.

Segundo Linhares (1992, p. 120), as representagbes simbdlicas “sdo uma
alianga invisivel entre inscricdo urbana e inscricdo imaginal de um grupo no poder
que se apoderou de um suposto valor local”. Com base nisto, podemos afirmar que
0S grupos que ascendem ao poder procuram inscrever no espago da cidade
simbolos eternizando valores existentes na cultura local, e, com isso, eternizam
também a si mesmos. Como exemplo disto, podemos citar o Teatro José de Alencar

e a estatua de lracema, construidas, respectivamente, pela oligarquia Accioly, em
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1910 e pelo governo militar em 1965. Ainda segundo esse autor, esta ultima obra,
possuidora de carater mitico, pois se trata de personagem retirada da obra de
Alencar, “interessava a dois homens (prefeito e presidente da Republica), buscando
legitimidade popular, através do discurso modernizador, que caracterizava o poder
politico daquele momento.” (Idem). Concluimos, entédo, que tais imagens nao foram
apenas tentativas de eternizar a obra deste autor na memoéria do povo cearense,
mas, sobretudo manter no imaginario da cidade o nome daqueles que as
construiram.

Da mesma forma, o “Governo das Mudangas”, buscando eternizar suas
administragdes no imaginario citadino, constroi para si e para a cidade simbolos que
marcarao a vida do lugar, seja na cultura, como o Centro Cultural Dragédo do Mar,
vinculando um nome existente no imaginario local como simbolo de luta por
mudancgas, ou simbolos representativos das administracbes fora do ambito da
cidade ditados em obras de grande impacto tais quais: o Canal do Trabalhador, o
acude do Castanhdo, o aeroporto internacional, o Porto do Pecém e, mais
recentemente, o Canal da Integracdo. Nao podemos deixar de salientar que, no
espaco urbano de Fortaleza, o Dragéo do Mar também se configura como obra de
grande impacto, por sua arquitetura imponente, sobressaindo-se entre os casaroes
antigos onde se localiza, dando a idéia de contraste entre o antigo e o moderno,
sendo assim, sobrecarregado de elementos que caracterizam a ideologia de tal

governo, ou seja, a Modernidade.

Ribeiro (1988) nos alerta para a idéia de que a imagem produzida de um lugar
necessita de uma sintese e que a sintese possui a esséncia do discurso produzido
acerca desse lugar e, dessa forma, propaganda e publicidade se imbricam e, ao
produzirem as imagens do lugar, trazem em si forte conteudo ideoldgico. Se
fizermos simples relagcédo entre Fortaleza e o Estado do Ceara, poderemos perceber
que as diversas campanhas publicitarias retratam o Estado como contido na cidade
de Fortaleza. Ora, o discurso do governo local € pautado na Modernidade
representada em Fortaleza pela de sua infra-estrutura. Se esta infra-estrutura se
localiza ao longo do litoral, esse desenvolvimento esta restrito a favorecer a Capital,
pois ela € o portdo de entrada para o paraiso ao qual o turista € convidado. A figura
abaixo mostra de forma clara a busca da sintetizacdo de todo o litoral cearense sob

o dominio de Fortaleza.
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Figura 27 — Mapa do litoral cearense/fortalezense. Fonte: Guia de turismo
"Fielding's Brazil", 1994.

Os dois proximos veiculos promocionais exemplificam a contundente intengao
governamental de promover suas imagens além das fronteiras brasileiras,
aproveitando-se da divulgacgao turistica internacional do Ceara.

O primeiro se trata do guia “Brazil the Rough Guide”, editado em lingua
inglesa no ano de 1998 em plena efervescéncia midiatica com relagao as
prodigiosas mudangas politicas, econ6micas e sociais que estavam sendo
promovidas pelo entdo “Governo das Mudancgas”. Reforgamos que este guia nao faz

parte da publicidade institucional.
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O guia inicia apresentando o Ceara inserido em quadro tenebroso e sob
estatisticas e habitos nada convencionais. Desta forma, se refere o guia sobre o
Estado:

o Ceara, cobrindo vasta area, mas com apenas oito milhdes de habitantes,
tem suportado ao longo do tempo as piores condigbes climaticas do
Nordeste. As secas tém sido registradas desde o século XVII. Nos anos de
1870, quase dois milhdes de pessoas morreram de fome provocada pela

seca, e, recentemente, nos meados dos anos 1980, a populagdo foi
reduzida a comer ratos, enquanto a populagdo de Fortaleza cresceu
aproximadamente em um terco fugindo da seca do interior. (Brazil the
Rough Guide, 1998, p. 290, traducao nossa)”.

Em seguida, apods descrever aspectos historicos, sociais e econbémicos que
apontam para quadro de grande pobreza, sdo destacadas agdes no campo politico
que resultaram em mudanca no quadro social, indicando que os responsaveis por
essa mudanga seriam o0s sucessivos governos do Partido da Socialdemocracia
Brasileira (PSDB). Vale salientar que a sigla do partido € posta em destaque. O texto

original enfatiza:

Em anos recentes, o Ceara tem desenvolvido a reputagdo como um dos
mais bem governados Estados no Brasil. Sucessivos governos do PSDB, o
Partido da Social Democracia Brasileira do presidente Fernando Henrique
Cardoso, tem feito muito para reduzir a pobreza e doengas através de
imaginativos planejamentos de saude e educagéo. Para o visitante, tudo isto
transmite para o Ceara o sentimento de um prometedor lugar onde as
coisas estdo mudando rapidamente. (Ibidem, p. 291, tradugao nossa) *®.

O segundo veiculo refere-se a revista especializada em turismo “Rotas e
Destinos”, editada em Portugal no ano de 1999. Tem o Ceara como manchete de
capa e como tema de reportagem “litoral do Ceara: o desejo mora ali”. Nesta revista,
o Ceara é apresentado da seguinte maneira: a revista deixa claro, em primeiro
momento, que o Estado é destino desconhecido dos portugueses, pois estes estao

acostumados a associar o Nordeste aos nomes como Salvador, Recife e Natal. Apds

7 Do texto original: “Ceara, covering a vast area, but with only eight million inhabitants, has long borne the brunt
of vagaries of the Northeastern climate. Droughts were recorded here as early as seventeenth century. In the
1870, as many as two million people may have died in famine provoked by drought, and recently as the early
1980s people were reduced to eating rats, while the population of Fortaleza grew by about a third as people fled
drought in the interior.”

'® Do texto original: “In recent years, Ceara has developed a reputation as one the best-governed states in Brazil.
Sucessive governors from PSDB, the Social Democratic Party of President Fernando Henrique Cardoso, have
done much to reduce poverty and disease through imaginative health and education schemes. For the visitor, all
this gives Ceara the feeling of an up-and-coming place where things are changing fast.”
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fazer detalhada apresentacdo das caracteristicas ambientais, geograficas,
econdmicas, populacional, entre outros, a revista reforca o desconhecimento do
Estado pelos portugueses e o associa ao imaginario social das secas centralizadas

nos anos de 1980.

[...] apesar de tudo isto, o Ceara continua a ser um perfeito desconhecido
por muitos portugueses, que, quando muito, insistem em associa-lo as
imagens sofridas dos anos 80,que nos revelaram um Nordeste de terras
gretadas e depauperadas por anos de seca intensa, que obriga muitos
cearenses a deixar a sua terra natal para procurar melhor sorte por esse
mundo afora. (ROTAS E DESTINOS, 1999, p. 70).

A reportagem segue sua trajetéria fundamentando-se no passado histérico do
Estado quando no seu final desconstréi o imaginario anteriormente citado e

apresenta um “novo Ceara”

seja como for, na atualidade, os dias amargos de desolagéo pertencem ao
passado, ja que o Ceara esta mais verde do que nunca e aprendeu a fazer
da adversidade o seu melhor trunfo. E tanto assim é que, hoje, € um dos
principais destinos turisticos do Brasil, conseguindo boas receitas que se
juntam as obtidas nas principais atividades econdmicas do Estado (a pesca,
a industria, da confecgdo e a produgdo de caju) e que lhe permite ser
apontado, em matéria de recuperagao econdmica, como um exemplo para
toda a América Latina. (Ibidem, p. 71).

A revista finaliza dizendo que o Ceara € luz, serra, religido, artesanato e
alegria, misturando cenarios fabulosos do sertdo com a dogura dos rios e riachos, de
bicas e cachoeiras. Faz também alusdo ao xaxado e ao forrd, apontando este ultimo
como ritmo sensual e evoca os improvisos dos repentistas e emboladores. Por tudo
isso, quem passa pelo Ceara tem muitas opgdes, garante a revista.

Muito embora cite o turismo ecoldgico e o turismo religioso, realizado nas
serras e no sertdo, o texto deixa claro o interesse de canalizar o turismo para o
litoral: “mas, porque o sol ndo tira férias no Ceara, o cartdo de visita deste Estado é,
por exceléncia, o seu fabuloso litoral de 573 km, que inclui, num total superior a 80,
algumas das praias mais belas do mundo e um brisa morna e suave.” (Ibidem, p. 71,
grifos nossos).

Fica ébvio, em algumas das passagens citadas ha pouco, o interesse em
divulgar a imagem governamental. E importante destacar o fato de que ambas as

publicagbes “coincidentemente” se reportam a seca ocorrida nos anos 1980 para em
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seguida romper com essas imagens e colocar no contexto as mudangas e éxitos
ocorridos a partir das agcdes do governo local.

De maneira a complementar o nosso objetivo de analisar as imagens
utilizadas na divulgacdo do Ceara como destino turistico, submeteremos agora
nossa interpretacdo a respeito do folder “Ceara, Brasilien, Brazil’, (Figura 28)
divulgado em linguas alema e inglesa no ano 2000. Este folder, destinado a turistas,
operadoras, investidores e agentes de viagem foi divulgado em feiras e eventos. A
importancia deste se revela pela apresentacdo que faz do Estado, pois nele sao
divulgados todos os pilares ja consolidados da Modernidade que sustentam o
discurso governamental.

O governo, por intermédio deste folder, modifica por completo a imagem do
Ceara tanto para investimentos em diversos setores da economia quanto para atrair
fluxos e investimentos turisticos. Estes dois segmentos séo tratados e apresentados
separadamente. Vejamos parte do texto contido no folder:

H4& duas maneiras de chegar ao Ceara, no Nordeste do Brasil: como
visitante — preparado para descobrir os encantos da terra da luz —, e como
investidor — preparado para descobrir o potencial de um lugar no qual a
economia cresce, ano a ano, em niveis altos. Este emergente mercado no
qual chama atengéo por si s6 como resultado de sua posicéo privilegiada,
infra-estrutura e clima favoravel, com 2800 horas de sol por ano, esta
atraindo mais e mais industrias, agro-industrias, resorts, hotéis e muitas
outras empresas. Bem vindo ao Ceara™ (traducao nossa).

Nota-se a preocupacédo de transmitir ao Exterior imagem favoravel. Desta
forma, tratando-se de folder elaborado por um 6rgao cuja fungdo € implementar a
atividade turistica, o turismo é apresentado como elemento que permite reforcar a
imagem de Estado economicamente desenvolvido. O turismo aparece, neste
sentido, como porta aberta a economia capitalista globalizada, que pode contar com
o potencial de um mercado no qual se pode investir em ambiente de progresso, de
eficacia e qualidade, da mesma maneira como em contexto de estabilidade e
segurancga, referenciada por revistas especializadas de conceito internacional. O

texto continua:

" Do texto original:There are two ways of getting to Ceara, on the Northeast Coast of Brazil: as a visitor —

prepared to discover the enchantments of the Land of Light — and as an investor — ready to discover the potential
of a place whose economy reaches, year by year, high levels of growth. This emerging market which calls
attention to itself as a result of its privileged location, infrastructure and favorable climate, with 2,800 sunlight
hours per year, is attracting more and more industries, agro-industries, resorts, hotels and many other
enterprises. Welcome to Ceara.
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o0 Ceara é um dos “mais promissores lugares” do terceiro millenium, de
acordo com a revista Condé Nast Traveller. Localizado a dois graus abaixo
da linha do Equador, com uma temperatura média de 27 graus, este Estado
brasileiro banhado pelas aguas quentes e transparentes do Atlantico
oferece atragbes que vao além de sua bela paisagem. E um lugar com
caracteristicas unicas, com colinas, mar e terras secas. Nesta rica e vasta
geografia na qual misturam-se dunas, grandes plantagdes de coqueiros,
falésias coloridas, montanhas, florestas, cachoeiras, cavernas e trilhas, nés
encontramos um perfeito cenario para empresas de equipamentos turisticos
como hotéis, resorts, bares, restaurantes, parques tematicos entre outros.
Em todas essas regides, o governo do Estado torna vidvel todas estas
empresas, com todo suporte de infra-estrutura necessaria como estradas,
eletricidade, telecomunicagdes, servicos e méo-de-obra especializada20
(tradugéo nossa).

Como vemos, o governo utiliza o turismo para reforcar a imagem do Estado
do Ceara como avangado e moderno e colocado para ser percebido como um fator
de retorno financeiro garantido. O turismo é visto como uma exportagéo
internacional “invisivel” e essa imagem se apresenta como produto que levara
consigo a venda de produtos “visiveis”, como frutos, flores, cultura e artesanato. E a
propaganda continua:

[...] oferecer ao investidor oportunidades no agrobusiness, em segmentos
como a fruticultura irrigada, agricultura organica, criagédo intensiva de gado,
imputs, equipamentos e servigos, o Ceara faz mais de seus recursos
naturais em regides com vocagao para a agricultura que traz consigo clima

favoravel, solo, agua, energia, estradas, mé&o-de-obra e centros de
pesquisas. O Ceara investe na criagdo de clusters, através de parcerias

para o desenvolvimento integrado e sucesso das empresas21 (traducao
nossa).

Percebemos nestas duas ultimas passagens dois elementos visiveis do
Estado ja transformado. Mudam-se o cenario e os sujeitos. O cenario representado

por um Estado aberto a economia mundial que goza de estabilidade politica e

% Do texto original: Ceara is one of the “hot spots” of the third millennium, according to the magazine
Condé Nast Traveller. Located 2 degrees below the Equator, with an average temperature of 27
degrees centigrade, this Brazilian state bathed by the warm and transparent waters of the Atlantic
offers attractions which go beyond it beautiful landscape. It is a place with unique characteristics, with
hills, sea and drylands. In this rich and vast geography which blends dunes, enormous coconut
plantations, cliffs of colored sand, mountains, forest, waterfalls, caves and trails, we find the perfect
scenario for enterprises geared towards tourism, such as hotels, resorts, guest houses, bars,
restaurants, theme parks and others. In all these regions, the State Government makes available to
such enterprises, the support of all the necessary infrastructure, such as highways, electricity,
telecommunications, services and available skilled labor.

“Do texto original: To offer the investor excellent business opportunities in agrobussiness, in
segments such as irrigated fruit farming, organic agriculture, intensive cattle farming, inputs,
equipment and services, Ceara makes the most of its natural resources in regions with a vocation for
farming with bring together favorable climate, soil, water, power, roads, skilled labor and research
centers. Ceara invests in the formation of clusters, seeking, through partnerships, the integrated
development and success of enterprises.
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econbmica também assegurada pela multiplicidade de riquezas naturais. Para os
sujeitos, agora externos, apresenta-se ndo s6 para o turismo, mas também para
outros setores da economia, uma série de caracteristicas favoraveis no intuito de se
produzir expansao turistica e industrial rapidas. Aos investidores internacionais é
oferecido um destino ainda a ser explorado, ideal para os diferentes negdcios e
oportunidades singulares. Em um Estado com elevados indices de desemprego e
com populagdo com baixo nivel de escolaridade, € oferecida ao investidor mao-de-
obra “especializada”. Tudo isso assegurado pela posi¢céo geografica do Ceara que é

posta em evidéncia e no centro do mundo:

0 Ceara esta localizado a apenas poucas horas dos maiores consumidores
do planeta e dos importadores — Estados Unidos, Europa e Mercosul. Esta
privilegiada posicao geografica, facilitada por uma moderna e eficiente infra-
estrutura de porto e aeroporto, se torna uma vantagem competitiva para
aqueles que aqui querem investir. Além disso, para o mercado interno, o
investidor ira encontrar facilidades no transporte e na comercializacdo de

seus produtos (tradugdo nossa).

Este folder turistico constitui-se, na verdade, a luz do discurso da propaganda
estatal, como verdadeiro “guia de investimentos” estruturado de forma a contemplar
novamente em seletivas imagens a totalidade do territério cearense. O
turista/empreendedor é convidado a visitar a “monumentalidade” do Ceara e investir

neste mercado.

Ao realizarmos a analise das imagens politico/turisticas do material
promocional proposto, nos foi possivel reconhecer a presenca de um discurso
dominante calcado na necessidade de mostrar o desenvolvimento econémico e a
Modernidade. Certamente, a intengdo do novo governo foi de internalizar e cristalizar
intencionalmente na sociedade cearense e brasileira um conjunto de imagens que
se tornaram simbolos de seus governantes. Para Balandier apud Andrade (1998; p.
111), a “[...] experiéncia do poder na sociedade atual se alicerca em termos de uma

teatrocracia, em que mandatarios publicos vao se transformando em vedetes e a

2 Do texto original: Ceara is located just a few hours from the planet’s great consumers and importers
— The United States, Europe and Mercosul. This privileged geographical position, facilited by a
modern and efficient port and airport infrastructure, becomes a competitive advantage for those who
wish to invest. Furthermore, for the domestic market, the investor will encounter ease of transport and
commercialization of his product.
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gestao da imagem torna-se assunto cada vez mais estratégico para as articulagcoes

politicas”.

Por certo, ao mesmo tempo em que adota o turismo como divisor de aguas do
discurso de desenvolvimento socioecondmico, a nova elite prepara, por meio desta
atividade, a elaboragéo de imagens positivas ndo sé do Estado como também as de
seus governantes (GONDIM, 2001; 2004a; 2004b) tudo isso na intencéo de apagar
as imagens anteriores que se achavam desgastadas perante o Pais e que, além
disso, ndo lhes interessavam nem politica nhem economicamente. Como negagéao
das imagens anteriormente produzidas, os suportes promocionais sao claros em
mostrar ndo apenas o conjunto das paisagens naturais, mas também a relacédo das
conquistas, realizagdes, éxitos e triunfalismos que se tornaram icones de suas

administragdes.

No turismo cearense, a publicidade estatal abre uma porta para a divulgagao
de imagens néo turisticas. O discurso produzido nas campanhas publicitarias abre
também uma via para divulgacdo das agdes governamentais, principalmente
aquelas ligadas a Modernidade e ao desenvolvimento, como mencionado. Vemos
que, quando isso ocorre, se amalgamam propaganda politica e promogao turistica,

uma vez que a primeira esta impregnada de elementos ligados a ideologia oficial.

Podemos concluir que no Ceara, ao aliar propaganda e publicidade, o
governo encontrou no turismo terreno mais que propicio para a divulgagéo de suas
préprias imagens, inseridas nos diferentes veiculos publicitarios. Tais instrumentos,
neste sentido, tiveram papel importante, ou melhor, decisivo na elaboragdo da
imagem governamental que vé na atividade turistica um jogo de espelhos

identitarios.

Segundo Ribeiro (1988 p. 282), a produg¢ao da imagem de um lugar é fruto da
articulagao entre turismo, propaganda e politica. Dantas (2002, p. 57) complementa
o pensamento de Ribeiro com sua tese acerca da construgdo da imagem turistica de

Fortaleza/Cear3,

[...] elaborada pela nova elite local, conforme a indicagdo de uma
consciéncia turistica que a apresenta como o espelho do novo governo.
Assim ela ultrapassa o contexto estritamente turistico e se revela
propaganda politica, transformada peremptoriamente em publicidade para
responder aos critérios do desenvolvimento econdmico e anunciar a
modernizagao.
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Por tras da elaboragao da imagem do moderno, do desenvolvido, da beleza e
do paraiso, constatamos imagens contraditérias divulgadas por guias internacionais,
um dos mais importantes meios de divulgacdo dos destinos turisticos e que
colaboram com a invengdo da imagem do lugar e participam da reelaboragcédo das
representacbées do mesmo. Saunier (1994, p.35) considera os guias de turismo
‘companheiros contemporaneos do descobridor de cidades”, na medida em que
respondem a uma demanda de informagdes formuladas por um viajante e lhe

oferece uma cidade para ver e viver.

Todos os guias consultados, de algum modo, trazem informagdes sobre
Fortaleza/Ceara. Notamos, no entanto, certa inexpressividade da imagem da cidade
no que se refere a sua estética e paisagem urbana. Notamos também que se
sobressaem informagdes produtoras de imagens negativas, ao contrario do que se

imagina ser a principal fungéo dos guias de turismo.

Estas imagens negativas, de qualquer forma, sdo percebidas por Silva (2001),

ao fazer, ao modo de um flaneur?® percurso “nas trilhas da cidade” de Fortaleza.

suas imagens dominantes ndo correspondem a concretude de suas
mazelas, presentes, frequentemente, nas proximidades das zonas pobres,
médias e chiques [...]. Chega-se a constatagdo de que a meca nacional do
turismo e a capital do milagre cearense nao ¢é la essas coisas em termos de
infra-estrutura instalada e disponibilidade de equipamentos e servigos
urbanos (SILVA, op. cit. 65)

Os guias internacionais, em sua totalidade, concatenam com as imagens
percebidas por Silva e, além disso, apresentam informacdes imprecisas nos
aspectos historicos e geograficos, dando a entender pouco conhecimento do destino

Fortaleza/Ceara.

No guia Fielding’s Brazil (1994), de autoria de Pamela Bloon aparecem as
primeiras referéncias sobre a histéria do Ceara, escritas em unico paragrafo de
aproximadamente 20 linhas. A autora se reporta ao imaginario negativo do Estado
ao dizer: “desde sua colonizacao, nos idos do século XVIIl, o Estado tem sido vitima

de rigorosas secas que assolaram o sertdo que tem deixado milhares de pessoas

# Benjamin (1991) citado por Freitas (2000, p. 43) diz que o Flaneur “[...] é o viajante que vagueia pela cidade e
se nutre através do olhar, do ouvir e do sentir através do tato, embriagando-se com dados mortos, guardados na
memoria dos habitantes do lugar, assim como da sua experimentagao do vivido”.
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famintas e desesperadas para sobreviver®* (FIELDING’'S BRAZIL, op. cit. p. 561,

tradugao nossa).

Com relagao a cidade de Fortaleza, a autora descreve dois quadros distintos.
No primeiro enaltece as qualidades da cidade, como o seu belissimo pér-do-sol,
excitante vida noturna e um dos mais promissores balnearios do Brasil. No segundo,
descreve as contradigdes sociais existentes na cidade da seguinte maneira: “[...]
mas riqueza e pobreza coexistem bem proximas aqui, mendigos sem-teto podem ser
frequentemente vistos pedindo dinheiro” % (FIELDING’'S BRAZIL, op. cit. p. 563,

tradugao nossa).

A autora complementa suas informagdes sobre as praias urbanas de

Fortaleza da seguinte forma:

[...] a boa noticia em Fortaleza é que pelo menos 19 podem ser encontradas
ao longo de seu litoral leste e sul, como também além dos limites da cidade.
A ma noticia é que a maioria das praias urbanas (com exceg¢ao da praia do

Futuro) estdo poluidas para receberem turistas [..]** (FIELDING'S
BRAZIL, op. cit, p.564 tradugao nossa).

Na questao da seguranga publica, a autora adverte:

[...] os turistas precisam tomar cuidado com o centro da cidade,
especialmente a noite. Embora na Avenida Presidente Kennedy onde
muitos visitantes caminham, & seguro pela presenga da policia. Cuidado
com as mochilas e carteiras na praia do Futuro e no Mercado Central

“(FIELDING’S BRAZIL, op. cit, p.577 tradugdo nossa).

O guia “Brésil: Guide de Voyage” segue a linha informativa do guia
anteriormente citado. Tece breves comentarios acerca dos aspectos gerais do Ceara

para informar: “apesar de seu tamanho e riqueza cultural o Ceara é uma regiao

?* Do texto original: Ever since its colonization in the late 18" century, the state has been the victim of severe
droughts that parched the sertdo and left million of the people starving and desperate for livelyhood.

% Do texto original: But wealth and poverty coexist closely here, and homeless beggars can be frequently seen
asking for money.

% Do texto original: The good news in Fortaleza is that as least 19 beaches can be found along its eastern and
southern shores, as well as point beyond the city limits. The bad news is that most of the inner-city beaches (with
the exception of Praia do Futuro) are now too polluted to accommodate swimmers [...].

*" Do texto original: Tourists need to be careful downtown, specially at night. However, Avenida Presidente
Kennedy, where most visitors stroll, is safe due to have presence of police. Watch your backpackers and purses
at Future Beach and Mercado Central.
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pobre e pouco desenvolvida. A miséria castiga, a dengue e a febre amarela sao
endémicas”?® (Brésil: Guide de Voyage, 1996, p. 557).

Este guia destaca a falta de seguranca em Fortaleza e alerta aos visitantes
quanto aos cuidados que devem tomar ao passearem pela cidade.
muitos viajantes foram vitimas de batedores de carteira no centro da cidade

e muitos roubos s&o realizados nas praias. Igualmente alertamos contra as
mulheres que drogam os viajantes na Praia do Meireles, pdem drogas em

suas bebidas e depois se apropriam de seus objetos de valores® (Brésil:
Guide de Voyage, 1996, p. 559, traducao nossa)

Apesar de os autores deste guia destacarem Fortaleza como centro de
negocios do Nordeste, resumem o interesse turistico da cidade em apenas trés
aspectos: seu pequeno bairro histérico, o variado artesanato local, e a agitada vida
noturna na praia de Iracema e Meireles. Salientam também a poluicdo das praias

urbanas.

Ja o guia Le Figaro Magazine (1999) apresenta o Estado do Ceara de
maneira quase poética, tomando como referéncia suas praias. O grande destaque é
a praia de Jericoacoara. Muito embora apresente o Estado por meio de uma
descricdo poética, ao referir-se a Fortaleza, todo o “encanto” € quebrado. A cidade é
apresentada de forma bizarra: “a capital do Estado, 5% cidade do pais é feia e
barulhenta, com poucos monumentos bonitos, de bairros modernos e pragas bem

arejadas, esquinas decrépitas, sinistras e planas [...]"* (

Le Figaro Magazine, op. cit,
p. 317, tradugcédo nossa). E o guia complementa com informagdes geograficas que
nao condizem com o espago geografico cearense: “...] as praias distantes sao
imagens de cartdo postal: coqueiros, dgua marinha e turquesa, falésias vermelhas
ou brancas, fontes, lagoas, dunas ao infinito. As classes abastadas se dirigem a
»n 31

Pipa (Le Figaro Magazine, op. cit, p. 317, tradugdo nossa). Esclarecemos aqui

% Do texto original: Malgré sa taille et sa richesse culturelle, Ceara est une région pauvre et peu developpeé. La
misere sévissent, la dengue et la fievre jaune sont endémiques.

¥ Do texto original: Plusiers voyageurs ont été victime de pickpockets dans le centre-ville et de trés nombreux
vols son signalés sur les plages. On vous a également mis en gard contre les femmes qui droguent les voyageurs
sur la Praia de Meireles, droguent leurs boissants et les depovillent ensuit de leurs objets de valeurs.

39 Do texto original: La capitale de I'Etat, 5° ville du pays est laide et bruyante, avec peu de beaux monument, des
quartiers modernes et des places aerée, des coins décrépis, sinistres et plats.

1 Do texto original: [...] les plages lointaines sont des images de carte postale: cocotiers, eaux marine et
turquoise, falaises rouges ou blanches, sources, lagons, dunes a i'infiniti. Les classes aisées filent a Pipa.
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que a praia a qual se refere o guia localiza-se no vizinho estado do Rio Grande do

Norte.

Destacamos por ultimo o guia Discovery Channel — Insight Guides Brazil,
editado no ano 2004. Percebemos que neste guia a continuidade do cunho
informativo sobre Fortaleza e o Ceara em geral ndo se modificou. O guia traz, em
trés paginas, uma descricdo pobre acerca do Estado, com informagdes histéricas
inveridicas ao ponto de dizer que: “[...] hoje nada resta do Forte original que deu

nome a Fortaleza™?

(Discovery Channel — Insight Guides Brazil, op.cit, p. 263,
tradugado nossa). O guia complementa abordando a inexpressividade da cidade em
relagdo a sua beleza chamando-a de “cidade sem graga” e repete aquilo que os

demais guias relataram acerca da polui¢ado das praias urbanas.

Do que foi logo acima exposto podemos afirmar que muito embora o governo
estadual local tenha investido em infra-estrutura e “cultura” buscando construir nova
imagem para Fortaleza/Ceara, pelo menos no plano internacional, mostrado nos
guias de turismo, ndo tem obtido o sucesso almejado. Apenas nas veiculagdes feitas
pelo proprio governo através da Secretaria de Turismo, sejam em folders, brochuras,
revistas, fitas de video, é que a imagem projetada do Estado apresenta elementos
positivos incorporados ao turismo. Enquanto num &ambito fora do contexto
institucional a imagem de Fortaleza/Ceara esta vinculada fortemente a elementos

negativos.

Nao podemos deixar de destacar que a maritimidade externa produzida para
os turistas amantes de praias, no que se refere aos banhos de mar, praticamente
inexiste em Fortaleza; pois, para aproveita-los, a grande maioria destes acaba
comprando pacotes nas agéncias de receptivo locais, no sentido de se deslocarem
as praias mais distantes e balneaveis. As praias localizadas em Fortaleza,
consideradas impréprias para o banho, servem, sobretudo ao usufruto da populacao

local.

32 Do texto original: [...] today nothing remains of the original Fortress that gave Fortaleza its name.
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5 CONCLUSAO

A maritimidade evoluiu acompanhando as transformagdes que a sociedade
vivenciou nos diferentes periodos histéricos. Em um primeiro momento, a relagao
homem e mar era povoada de conotagdes negativas, apoiadas nos mitos que
inspiravam medo, inseguranga e repulsa, ao mesmo tempo, em que despertava a

curiosidade.

A partir do desenvolvimento da Ciéncia, o homem amplia seus
conhecimentos sobre o mar, essa visdo negativa vai gradativamente sendo
substituida por uma relagao mais amistosa. Essa nova maneira de olhar o mar torna-
se, aos poucos, a base para uma mudancga de atitude no que concerne a maneira de
interagir com o mar e o litoral. Paulatinamente, as classes sociais abastadas da
Europa passam a se aproximar do mar, estimuladas pelas possibilidades de
diferentes usos dos ambientes litoraneo e marinho. Os banhos terapéuticos, os
passeios a beira-mar, habitos, antes rejeitados por esse segmento social, criam as
condi¢cbes para uma mudanca de sentido na relagdo que a sociedade estabelece

com o mar até entéo.

Tais praticas extrapolam as fronteiras do mundo europeu e chegam ao
continente americano. E, neste contexto, o Ceara passa a incorporar, ainda que
tardiamente, os modos adquiridos através do contato da elite cearense com a cultura

européia.

O desenvolvimento da maritimidade no Ceara pode ser compreendido a
partir de dois marcos. O primeiro, denominado maritimidade interna, relaciona-se
com as comunidades tradicionais fixadas ao longo do litoral que utilizam este espaco
como meio de produg¢do. O segundo, a maritimidade externa e, também, atual, esta
ligada ao turismo; ou seja, a maritimidade passa a ser produzida para os amantes de
praia — os turistas. Aqui, o litoral €& visto como espago de consumo, isto &,
mercadoria. Apesar de antagbnicos, esses processos interagem dando outro
significado a maritimidade, onde a externa se impde, evidenciando o privilégio dos
turistas, em detrimento da populagao local concernente as novas praticas maritimas.
No entanto, concluimos que este panorama € contraditério no sentido de que o

usufruto desse litoral é feito, quase exclusivamente, pela populagéo local.
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A atividade turistica insere-se no cenario politico, econémico e cultural
cearense como instrumento no processo de reversao da imagem tradicional — onde
as condi¢cbes naturais davam ao estado caracteristicas hostis — para o momento
atual em que a imagem do Ceara moderno é elaborada de forma a consubstanciar

toda uma positividade.

Essa imagem moderna e positiva € amplamente divulgada com o objetivo de
atrair fluxos e investimentos. As belas paisagens da orla cearense estrategicamente
exploradas e propagadas por meio da midia local, nacional e internacional,
configuram como verdadeiros instrumentos capazes de fomentar o projeto de
desenvolvimento estadual apoiado nas belezas naturais e nas possibilidades que a
atividade turistica pode proporcionar. Neste contexto, o turismo € apresentado como

atividade essencial ao desenvolvimento local.

E notério que os veiculos promocionais da producao turistica ndo mostram o
lugar (Fortaleza/Ceara) em sua realidade. O Ceara é apresentado como um paraiso
de férias e Fortaleza como exemplo de modernidade e desenvolvimento,
escondendo “o outro lado do espelho”. Por tras deste paraiso e desta modernidade
encontra-se um conjunto de problemas socioecondmicos, ambientais, e culturais,
que ficam a margem, escondidos e esquecidos e que nao sao mostrados, os quais

sao mostrados nos folders, videos, brochuras.

A analise detalhada dos materiais de divulgagdo do Estado comprova que a
promogao da atividade turistica foi usada pelo governo estadual para reforgar e
justificar a produgao de obras publicas, infra-estrutura, éxitos e conquistas. Trata-se
de um verdadeiro aparato ideolégico propagandista politico, usado como recurso
para a produgao politico/turistica local. Assim, o processo de elaboragcdo da imagem
turistica cearense, identifica-se com um aparato politico-ideoldgico governamental o

qual vem usufruindo dessa imagem.

A grande concentragédo de investimentos em obras de infra-estrutura voltada
para atender e dar suporte as atividades voltadas ao turismo esta beneficiando
também a industria imobiliaria ao longo do nosso litoral. Nesse aspecto, observa-se
a implementagcdo de uma gestdo nao sustentavel e; como consequéncia, esta
fomentando a ocorréncia, ocasionando sequelas que poderao se tornar irreversiveis
como a destruicdo ambiental, principalmente no litoral onde ha concentragdo de

investimentos e especulacdes, acarretando futuramente a destruicdo do “paraiso”
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veementemente mostrado nos folders, em conseqiéncia da expansao

indiscriminada da oferta concentrada quase que exclusivamente na orla maritima.

Concluimos, desta maneira, que, no processo de produgdo das imagens do
destino turistico cearense, sdo adulteradas as caracteristicas reais do mesmo; onde
realidade e virtualidade, confundem-se. E por isso que na producdo dessas imagens
turisticas a invencdo substitui a realidade e as imagens, ora manipuladas e
mascaradas, encobrem realidades, diferencas e o0s problemas socioambientais

cearenses.

Assim, a produgéao turistica no Ceara, ao aliar propaganda e publicidade
permitiu que o governo encontrasse no turismo um terreno mais que propicio para a
divulgacao de suas proprias imagens, inseridas nos diferentes veiculos publicitarios.
Tais instrumentos, neste sentido, tiveram papel importante, ou melhor, decisivo na
construgdo da imagem governamental que vé na atividade turistica um jogo de

espelhos identitarios.

Inegavelmente, o processo de construgdo da imagem turistica cearense
produziu um aparato politico ideolégico governamental local que vem usufruindo
dessa imagem. Por conseguinte, constatamos que as imagens de Fortaleza/Ceara,
que sao veiculadas, ndo destacam apenas as belezas naturais, mas também as
realizagbes (obras publicas, infra-estrutura, etc.), os éxitos e conquistas dos
governantes locais, sendo por isto transformada progressivamente em propaganda

politica para os mesmos.

Ressaltamos, também, que os investimentos governamentais, precisamente
na cidade de Fortaleza sinalizam a chegada do novo periodo, no qual a Cidade
busca ampliar sua area de influéncia com a urbanizacdo da orla maritima. Trata-se
de uma urbanizacido da zona de praia estendida pela cidade, visando a implantagao
do projeto a culminar na realizagado da construgao da Fortaleza Atlantica, ndo mais
restrita a avenida Beira — Mar e adjacéncias. Totalmente imbuido do discurso
embasado na Modernidade, vislumbrado por um tipo de maritimidade voltada para o
turismo, temos o projeto Fortaleza Atlantica, o qual objetiva a elaboragdo de uma
nova identidade e um marco personalistico para a cidade de Fortaleza. Um periodo
voltado para a construgdo de novo plano imaginario, contrario as secas, e
ideologicamente, consubstanciado no “virtual”, orientando a nova maritimidade (em

detrimento da populag¢ao) ao usufruto dos turistas.
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Por fim, concluimos que a elaboracdo de imagens e os discursos
governamentais objetivam, dentro de uma intencao capitalista, aliado a um conjunto
de simbolos, servir de substrato para a consolidagdo de um novo imaginario, em que
o turismo ¢é “vitrine” para essa recém-criada perspectiva. Uma vez que, acreditando
que nenhuma pesquisa pode ser dada como acabada, esperamos despertar em
outros pesquisadores o interesse em dar continuidade aos estudos que revelam a
verdadeira face da realidade cearense no ambito social, politica, econdmica e

ambiental.
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