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Introducéo

O processo comunicativo assume um papel importante na sociedade
atual, decorrente da necessidade de transmissdo de informacdes entre os
individuos e a coletividade. O crescimento populacional, os avangos
tecnologicos e a emergéncia do individuo moderno, entre outras questdes,
estabelecem uma nova ordem social, na qual a comunicacdo de massa
permeia praticamente todas as relacbes e atividades humanas. Assim, a
transmissao de tradicdes e a exposicéo de ideias, produtos, valores, ideologias
e posicionamentos politicos sdo hoje repassados por um conjunto de
tecnologias da comunicacdo. Os governos mudancistas’ perceberam esse
fendmeno e utilizaram com eficiéncia a comunicacdo de massa para consolidar
um projeto politico capaz de transformar a imagem do Ceard, interna e
externamente.

A construcdo da imagem do Ceara para o turismo tem inicio com
administracdo dos governos mudancistas que estabelecem um novo olhar
sobre Ceard. Este olhar € criado por meio de estratégias politicas e midiaticas
capazes de estimularem o desenvolvimento de novos setores. No turismo, por
exemplo, utilizou-se da comunicacado institucional e da mercadolégica para
torna-lo um dos principais segmentos do desenvolvimento do estado. Neste
sentido, a propaganda desempenhou um papel importante na construgdo do
Ceara como um produto turistico. Um estado para ser consumido. Para
compreender essa trajetoria de transformacdes torna-se fundamental mostrar
COMo surgiu o projeto mudancista.

“O Brasil mudou. Mude o Ceara”. Com esse slogan no ano de 1986,
que pode ser considerado um marco na transformacdo da imagem do Ceara
para o restante do Brasil, teve inicio o Governo das Mudancas, sob o comando
do empresario e entdo governador eleito do estado, Tasso Ribeiro Jereissati.
Ele foi candidato da coligagdo Pr6-Mudancas, que reuniu o PMDB, PCB,
PCdoB e PDC.

! Tasso Jereissati, empresario e primeiro representante do governo mudancista, foi eleito governador do
estado pelo PMDB em 1986. O segundo representante desse projeto foi Ciro Gomes eleito governador
em 1990/1994.



O grupo mudancista, como ficou conhecida a equipe deste governo,
era composto por jovens empresarios filiados ao Centro Industrial do Ceara
(CIC)?> e a Federacdo das Indlstrias do Estado do Ceara (FIEC), duas
entidades patronais. Esse grupo conseguiu retirar do cenario politico o grupo
dos “coronéis” (Virgilio Tavora, Adauto Bezerra e César Cals) que, durante
mais de 20 anos, esteve a frente da politica local.

A entrada de jovens empresarios — tinham menos de 40 anos e
atuavam no mercado em atividades industriais tradicionais e de servi¢cos, no
ambito local e nacional — na politica ocorreu a partir de 1978, quando filhos de
industriais e executivos recém-saidos de universidades, passaram a se reunir,
a conversar e a articular um projeto para mudar o estado e a regiao.

O combate a miséria era a principal meta do projeto politico dos jovens
empresarios cearenses. Ainda como presidente do CIC, Tasso Jereissati, em
1981, ja discutia e expunha a preocupacao em relacdo a situacdo econémica
do estado.

Oito anos depois 0 empresario Tasso Jereissati foi eleito governador
do Ceara. A entidade classista foi um espaco importante para a entrada de
Tasso Jereissati na politica cearense e esse aspecto foi confirmado no discurso
de posse ao assumir a presidéncia da entidade em 1981. “O CIC tem um
compromisso em nivel estadual, regional e nacional com a formacdo, o mais
rapido possivel, de uma classe politica competente e forte, capaz de influenciar
e até assumir o poder”.?

Em marco de 1987, tomou posse no governo do estado Tasso
Jereissati, que em discurso afirmou, “a partir de hoje, eu Ihes prometo: o Ceara
vai mudar”, além de prometer acabar com a imagem de miséria e pobreza do

estado. Segundo Tasso Jereissati:

A miséria, praga que nos persegue ha séculos, agravou-se
dramaticamente nos ultimos 20 anos, trazendo como
consequéncia mais cruel a perda da dignidade do homem
cearense, que teve que se humilhar, pedindo favores para
sobreviver. Para vencé-la, temos que promover mudancas

2 0 jornalista Alvaro da Cunha Mendes, em 27 de junho de 1919, fundou o Centro Industrial do Ceara
(CIC) com o objetivo de tratar de assuntos de interesses comuns aos industriais e estudar possibilidades
de novos empreendimentos.

® DISCURSO DE POSSE DO CIC. Fortaleza, 1981. Disponivel em: <
http://www.institutoqueirozjereissati.org.br>. Acesso em: ABRIL 2010.



profundas na economia e nas relagbes sociais no Ceara em
todo o Pais. Isto é tarefa para toda uma geracdo. Mas,
exatamente por isso, ela precisa ser atacada ja".

Ainda no discurso de posse no governo, Tasso deixou claro como seria
a sua gestao: “Nosso governo tem patrdo, a quem tudo devemos, que € o povo
cearense”. Prossegue: “O estado é pobre, os recursos sao poucos, o dinheiro
do povo ndo vai mais ser gasto com irresponsabilidade. Austeridade,
moralizacdo e modernizacdo s&o nossas diretrizes para a administragdo”.” O
argumento do compromisso assumido com o povo cearense em campanha e
na posse foi utilizado como justificativa para realizacbes de acdes politicas e
administrativas, muitas vezes questionadas por politicos e movimentos sociais.

Portanto, medidas econdmicas capazes de mudar esse quadro eram
priorizadas. Nao ha como negar as transformacdes ocorridas na administracao
publica, principalmente na arrecadacéo e no quadro enxuto de funcionarios. Na
gestado publica foi aplicada a pratica administrativa de uma empresa, ou seja,
cortes de gastos.

A eliminagdo da miséria e a modernizacdo foram continuamente
destacadas pelos representantes do projeto mudancista. Entretanto, a
modernizacdo, como estratégia politica, foi sempre utilizada pela elite cearense
para procurar mudar o poder vigente. O trabalho de Josénio Parente (2002)
recupera os diferentes momentos histéricos em que o discurso da modernidade
foi utilizado para trocar o cenério politico e econdmico do estado e aproveitar
as mudancas nacionais.

Para Barbalho (2005), ocorreu uma transicdo do poder de uma elite
conservadora — mas ja imbuida de ideais e acdes modernizantes — para uma
elite autodenominada moderna. No entanto, o marketing politico da Geracgéo
das Mudancas fixou eficazmente no senso comum a ideia de ruptura entre os
dois grupos (BARBALHO, 2005). O autor argumenta que Tasso Jereissati era o
“‘candidato das mudangas” que de fato sinalizava a aplicagdo do modelo

administrativo da iniciativa privada para a gestéo publica.

*DISCURSO DE POSSE DO GOVERNADOR TASSO JEREISSATI NA ASSEMBLEIA
LEGISLATIVA. Fortaleza. Disponivel em: < http://wwuw.institutoqueirozjereissati.org.br>. Acesso em:
10 de outubro de 2010.

® DISCURSO DE POSSE DO GOVERNADOR TASSO JEREISSATI NA ASSEMBLEIA
LEGISLATIVA. Fortaleza. Disponivel em: < http://www.institutoqueirozjereissati.org.br>. Acesso em:
10.04. 2010



Foi construida em torno de Jereissati a imagem de um empresario
jovem, moderno, préspero e decidido “a entrar na politica por amor a causa
publica. Uma marca que se mostrou vitoriosa” (BARBALHO, 2005, p. 29),
contrapondo-se ao modelo anterior. A identidade empresarial de Tasso
Jereissati contrapfe-se a dos politicos profissionais, ganhando uma conotacéo
positiva.

A construcdo discursiva do jovem empresario com competéncia
técnica para gerir o projeto de transformacao estadual respaldava o “o governo
das mudancgas”, e estabelecia as bases simbdlicas de uma administracao
moderna.

O modelo de gestdo publica acabou atraindo a atencdo de
observadores nacionais e internacionais. De acordo com Jawdat Abu-El-Haj
(1999), revistas de renome internacional — The Economist, Newsweek, The
Washington Post, entre outros — descreveram o sucesso das mudancas
administrativas no Ceara. “A recuperacido das finangcas publicas e o éxito do
ajuste fiscal deram ao modelo administrativo cearense status paradigmatico. A
campanha presidencial do PSDB usou as realizacfes tucanas no Ceard como
vitrine.” (ABU-EL-HAJ, 1999, p. 19).

Houve uma visibilidade dos governos mudancistas em termos
midiaticos. O trabalho de Mamede (1996) evidencia o tratamento discursivo
dado pelas revistas Isto E e Veja para o Nordeste e, especificamente, para o
Ceara Mudancista. O Ceara do projeto mudancista diferencia-se dos demais.

A edicdo da revista Veja de 1° de dezembro de 1993 traz na capa as
imagens da Praia do Mucuripe, com o titulo “O exemplo do Ceara”, relatando
como o estado saiu da crise. “Diferente das matérias sobre turismo, que
destacam a natureza, as semantizacdes sobre o Ceard alinham-se mais as
imagens do progresso, da modernidade, da presenca operante do homem e
sua tecnologia.”. (MAMEDE, 1996, p. 89)



o EXEMPLO
DO CEARA

Como o Estado escapou da crise

A consolidacdo imagética de modernizacdo do Ceard na perspectiva
mudancista ocorre com a visibilidade criada pela inser¢éo da politica nacional e
regional na era da sociabilidade mididtica e da estética publicitaria. As
estratégias de comunicacéo, aliadas ao marketing, tornam-se preponderantes

na construcao imagética do estado.

Imagem Marca

A pesquisadora Rejane Vasconcelos Carvalho, em diferentes trabalhos
(1999, 2001), mostrou que ja na primeira campanha de Tasso Jereissati o
grupo mudancista inaugurou um formato publicitario midiatico, cuidadosamente
planejado. A autora aponta que naquele momento havia uma proposta clara da

comunicacao publicitaria para a consolidacdo da marca Tasso:

Na situacdo analisada os atributos fisicos do “produto” Tasso,
juventude e beleza, assim como sua origem social no setor
empresarial, foram utilizados como “mitologia latente”® sobre o
qual se assentou a construcdo do mito do jovem
empreendedor cuja missdo era mudar a politica cearense,
dela exorcizando os vicios do passado. (CARVALHO, 1999, p.
192) (Grifos da autora).

A imagem marca Tasso, apods a elei¢cdo, consolidou-se por meio da
publicidade institucional, de acbes administrativas e em matérias jornalisticas
nos veiculos nacionais e internacionais. Carvalho (2001) estabeleceu como

tripé de criagdo e consolidacédo trés grandes blocos de imagem: 1) as que

® O termo mitologia latente é explicado por Randazzo: “A mitologia latente do produto provém das
experiéncias do consumidor com o produto, mas também da historia, dos fatos, do folclore e das crencas
que cercam o produto (1996, p.30).



situavam o candidato no cenario das mudancas nacionais, associado as lutas
pela democratizacdo e Plano Cruzado; 2) as imagens que atestavam o quadro
de miséria do Ceard, ligadas aos coronéis; 3) as imagens simbolicas das
mudancas personificadas no candidato Tasso Jereissati. Aqui, 0 importante é
relacionar essas informacdes a projecdo dessa marca para a atividade turistica.

O terceiro aspecto imagético da marca Tasso € o mais importante para
a discussdo que se pretende realizar aqui: a personificacdo do projeto
mudancista na imagem de Tasso Jereissati, fundamentada na condicdo de um
politico diferente, moderno e capaz de realizar o compromisso de campanha de
“acabar com a miséria”. Juntos, esses elementos criam uma imagem
diferenciada do Ceara em relacdo aos demais estados nordestinos.

As mudancas administrativas nos dois primeiros anos de gestao
ocuparam espaco nos grandes veiculos nacionais’, fortalecendo a imagem de
um politico preparado para enfrentar desafios ancestrais e colocar o estado nos
trilhos da modernidade. A partir de prémios e manifestacdes publicas de
reconhecimento das transformacdes econdmicas, administrativas, sociais e
politicas, a marca Tasso se fortalece e torna-se uma marca guarda-chuva® para
NOVOS projetos.

A comunicagdo institucional ou governamental tratou de legitimar e
expandir as caracteristicas dessa marca. Era criada, assim, uma identidade,
cujos conceitos formadores, modernidade, competéncia e mudanca, passaram
a ser associados tanto no design, nas pecas publicitarias, na assessoria de

imprensa e em promogdes sociais do governo.
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o
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" Ver o trabalho a Invencéo do Nordeste pela midia, de Maria Amélia B. Mamede (1996).

® O termo marca guarda-chuva (umbrella brand) é utilizado por empresas que atuam em diversos setores
da economia. Essas organizacdes utilizam a mesma marca para todos os produtos visando a protecéo de
novos lancamentos. “Muitas empresas conscientes do seu nome forte, sindnimo de qualidade,
credibilidade e prestigio, acrescentam outras marcas, em varios graus de intensidade a propria marca
guarda-chuva que criam.” (PEREZ, 2004, p.20).



O conceito de imagem marca utilizado por Rejane Vasconcelos
Carvalho (1999, 2001), embora situado no ambito da imagem publica,

necessita de condicfes especificas para se manifestar:

(...) € necessério que as regras e a légica do mercado tenham

se estendido ao campo da politica; que as midias tenham
reestruturacdo na esfera pulblica, constituindo-se em
“ambiente natural” de exposi¢cdes de imagens publicas; que os
produtos imagens publicas sejam planejados e produzidos por
setores empresariais especializados, as agéncias de
publicidade (CARVALHO, 2001, p. 194).

Os personagens do projeto mudancista fizeram uso de diferentes
estratégias para ter sua imagem associada ao desenvolvimento, ao novo, a
transformacao. O posicionamento € uma abordagem de marketing proposta por
Al Ries e Jack Trout (1987), na qual o apelo basico ndo é criar alguma coisa
nova ou diferente, mas manipular o que ja esta dentro da mente do
receptor/consumidor/eleitor, de modo que se realinhe as conexdes ja
existentes. Esse realinhamento passa a ser a nova configuragdo ou posi¢cado na
perspectiva do consumidor.

Assim, as estratégias comunicacionais do projeto mudancista se
iniciaram ndo somente com a profissionalizagcdo na producdo de campanhas
politicas no estado, mas em uma abordagem de posicionamento da “marca

»9

mudancista”™ em ambito local e nacional. A campanha de Tasso Jereissati

tinha equipes e equipamentos modernos (CARVALHO, 1999). Era para mudar

o Ceara. O objetivo do projeto era claro:

Tornava-se clara a concepc¢do da campanha moderna como
empreendimento  empresarial, comportando cuidadoso
planejamento, avaliagdo das perspectivas de sucesso e
estabelecimento de um novo padrdo de investimento
financeiro e simbdlico que, centrado na publicidade,
contrapunha-se ao padrao tradicional de investimento politico.
(CARVALHO, 1999, p. 189)

A continuidade do projeto mudancista naquele momento foi viabilizada

por meio da eleicdo de Ciro Gomes para prefeito e, posteriormente, ao governo

® Termo trabalhado por de Rejane Vasconcelos Carvalho (1999) para contemplar as acBes de
comunicagdo, ndo somente em publicidade, mas em estratégias de marketing.



estadual. Ciro e Tasso formavam a representacdo da marca mudancista.
Portanto, a participacdo de Ciro no processo de construcdo da imagem do
Ceara para o restante do pais foi relevante, principalmente no segmento de
turismo.

Duas atividades do modelo mudancista foram consideradas
fundamentais para apresentar a imagem para fora do Ceara: a cultura e o
turismo. Eles foram explorados muito pouco em governos anteriores e
receberam atencéo especial no projeto mudancista.

Barbalho (2005) observa no primeiro governo Tasso a pouca
importancia dada a cultura, continuando a pratica dos governos anteriores, ou
seja, a Secretaria de Cultura como lugar privilegiado para a préatica do
clientelismo. Para o autor, naquele primeiro momento, ndo havia por parte de
Tasso Jereissati a percepcdo de quanto a cultura poderia contribuir para a
construcdo da nova imagem do Ceara proposta pelo projeto mudancista. Ao se
dar conta da importancia desse aspecto para agregar poder e capital simbdlico,
a Secretaria de Cultura passou a receber uma atencdo diferenciada e
crescente a cada gestdo mudancista. A justificativa encontrada por Barbalho

(2005) para explicar o olhar diferente sobre esse ponto é que:

Tal relacionamento se fortificou quando a cultura foi vista
também como um setor que podia reforcar o desenvolvimento
econbmico do estado; que podia ser agregada ao processo de
modernizagdo, inclusive assumindo um papel de ponta,
afinando as principais linhas de forga da economia global: a
informacé&o e a comunicacgao. (2005, p. 49)

A atividade turistica, o segundo aspecto indicado aqui como fator
determinante na construcao da imagem do Ceard, ndo era contemplada nas
politicas de desenvolvimento econémico pelos governos anteriores,
semelhante ao que ocorreu com a cultura. O turismo passa a receber uma
atencdo especial a partir do final dos anos 1980, com as politicas de

desenvolvimento regional.

O Turismo como Desenvolvimento
A inclusdo do turismo entre os setores prioritarios do governo das

mudancas ocorre a partir da criacdo da Companhia de Desenvolvimento
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Industrial e Turistico do Cearad (CODITUR), posteriormente substituida pela
Secretaria Estadual de Turismo.

O planejamento das atividades turisticas no Ceara passou a ter os
moldes empresariais ainda na administracdo Tasso, com a elaboracdo, em
1989, do Programa de Desenvolvimento de Turismo no Ceara (PRODETURIS),
inserido em 1992 no Programa de Desenvolvimento do Turismo do Nordeste
(PRODETUR-NE) coordenado pelo BNB e com o envolvimento da Sudene e da
Embratur.

O turismo tornou-se 0 eixo para impulsionar a economia cearense.
Investiu-se na construcdo de um novo aeroporto, na recuperacao e abertura de
rodovias e na capacitacdo de pessoas. Era preciso também implementar uma
estrutura turistica com apoio da iniciativa privada.

Em termos de construgcdo simbodlica o turismo transforma
imageticamente, por exemplo, o sol, acusado anteriormente de grande vilao do
sertdo nordestino, em atrativo maior para a demanda turistica na regido. Assim,
os discursos midiaticos precisam ser adequados aos interesses econdmicos.
Novas imagens e imaginarios sdo construidos. O governo mudancista, mesmo
com as dificuldades iniciais com a imprensa local tratou de trabalhar os
aspectos climéticos de maneira diferenciada.

CORTESIA DO EDITOR
Reparte
NivEL

= 0N i

Para Gondim (2007), o projeto de inserir o Ceara no mundo

globalizado teve inicio com a inclusdo do turismo entre 0s setores prioritarios.

Assim, a transformacdo de Fortaleza numa cidade global,
longe de ser uma estratégia definida nos marcos de uma
politica de desenvolvimento econémico, deve ser entendida
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como parte de um projeto politico, no qual a producdo de
imagem é elemento central. (GONDIM, 2007, p. 137).

E a partir da visibilidade desse projeto, construida por meio de
campanhas publicitarias e utilizando a potencialidade de uma extensa faixa
litordnea, com belas praias e um clima tropical, que se analisou e compreendeu
a imagem e criacao do Ceara Produto Turistico.

A proposta do projeto mudancista transferiu para o setor turistico o
conceito de estado-marca. A jovialidade, a dinamicidade e a formacéo
académica dos representantes do projeto mudancista foram associadas
também ao Ceara Produto Turistico. Essa confluéncia de marcas dava crédito
a atividade turistica e transformava a imagem do Ceara. O estado, mesmo
longe de se caracterizar pela tdo propalada modernidade, € apresentado ao
restante do pais como tal.*°

Entretanto, a modernizacdo, conceito caro para os mudancistas, nao
foi inserida no discurso da propaganda turistica. Via de regra, a propaganda
esta referenciada no primitivo e no natural, ofertando aos turistas o sol, 0 mar,
a jangada, o artesanato e as comidas tipicas — elementos ja presentes nos

anuncios de turismo na década de 1980.

As propagandas, em parte, ao apresentarem as imagens de praias
desabitadas ou pouco ocupadas, promoveram a vinda de estrangeiros. Ao se
tornarem atracao turistica, as vilas de pescadores e a populacdo nativa foram
sendo excluidas do cenario. No antncio acima’', as casas de taipa mostradas

passam ao leitor a ideia de lugar rastico, primitivo e selvagem. O argumento €

00 EXEMPLO DO CEARA. Veja, S&o Paulo, n. 48 ed. 1316, 1 de dez. 1993.p.88-94
1 ENCARTE. Veja, Sdo Paulo, n. 1091, 9 ago. 1989, p. 127-138.
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reforcado ao evidenciar a auséncia de estradas: em duas imagens a unica

referéncia a um meio de transportes € a jangada. O texto traz a seguinte

informacéo:
O Ceard é terra de cinema, cheia de maravilhas como
Jericoacoara, um paraiso selvagem, incluido entre as 10
praias mais bonitas e exoéticas do mundo. Ou como Prainha,
Porto das Dunas, Morro Branco, Paracuru, Lagoinha, Icapui,
Quixaba e a lendaria Canoa Quebrada. Nestes cenarios
cinematograficos, a realidade se transforma num sonho

embalado pelo vai e vem das ondas, temperado pelo sabor
tipico da deliciosa comida da terra. 2

A modernizacdo do estado ndo foi apresentada pelos anuncios
turisticos, porém a ideia de um turismo como mecanismo econdmico de
desenvolvimento do estado foi trabalhada desde o primeiro momento. A
propaganda turistica, embora n&o faga uso de elementos discursivos modernos
(sol, mar e jangada), contribuiu no processo de construcdo imagética do Ceara,
refletindo o discurso dos mudancistas. Além disso, as a¢cdes promocionais junto
aos agentes de viagem, o seguro sol e investimentos em telenovelas e
profissionalizacdo das acOes voltadas para o0 turismo compuseram a
ressignificacdo da imagem do Ceara para o restante do pais.

Com isso, a utilizagdo do termo “industria turistica” para se referir ao
turismo no Ceara remete exatamente aos processos de mudancas de
percepcdo propostos pelos governos mudancistas. A inddstria turistica se
encontra mais proxima, discursivamente, do modelo de modernizacdo da
economia e da administracdo do estado — e, consequentemente, na
transformacdo do Ceard em um estado moderno e global*. Assim, o turismo
como industria aumentou o produto interno bruto e gerou empregos. Uma
comparacdo com a timida atuacdo da Empresa Cearense de Turismo
(EMCETUR) evidencia as transformacdes ocorridas no setor.

Dessa maneira o projeto mudancista utilizou as praias e reposicionou o
sol nos espacos destinados ao turismo — escolhidos ou construidos a partir do
posicionamento estabelecido em estratégias de comunicacdo e marketing.

Segundo Dantas (2006), houve com processo de litoralizagcdo, uma tentativa de

2 SINTA NA PELE ESTA MAGIA. Encarte. Veja. Sao Paulo, nimero 1091, 9 ago. 1989. p. 31
3 Movimento préximo ocorreu na politica cultural com a proposta de criagdo de um polo de indUstria
cultural, com énfase no audiovisual, durante o periodo abordado (BARBALHO,2005).
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apagamento do sertdo miseravel, representante da imagem negativa e do
atraso.

Essa “nova” apresentacdo do estado, associada ao mar e ao sol,
atende a necessidade do governo mudancista de alterar o imaginario cearense
para uma significacdo maritima e tropical, ao contrario da cidade litoranea-
sertaneja com alma de sertio (ARAGAO & DANTAS, 2006; BORZACCHIELLO
DA SILVA, 2006). No entanto, José de Borzacchiello (2006) defende a
ocorréncia de uma mescla de novo e velho, de tradicdo e modernidade, de
litoral e sertdo que se manifesta na ambiéncia urbana de Fortaleza,
demonstrando que:

A cidade consegue viver bem com suas fung¢des dicotdomicas.
Metrépole e parque tematico com reproducdo da vida
sertaneja. Vaquejadas, centros de tapioqueiras, casas de forrd
e tantas outras manifestacbes da vida do sertdo confirmam
Fortaleza como a metrépole sertaneja do litoral.
(BORZACCHIELLO DA SILVA, 2006, p. 54)

O apagamento do sertdao pelo litoral ndo ocorre efetivamente em
Fortaleza. H4 uma ocupacdo das praias fora do centro urbano com a
construcdo de casas de veraneio e investimentos em pousadas, hotéis,
restaurantes e equipamentos de lazer, o que transformou consideravelmente o
espaco litoraneo.

Com a escolha dos espacos a serem trabalhados, sdo criadas
imagens que enfatizam aspectos positivos e virtudes, inclusive sobre a
populacdo. O setor de turismo organiza suas estratégias apoiando-se na
comunicagao e, com isso, oferece imagens tidas como “auténticas”, modernas,
inovadoras, exoticas.

Elas sdo apreendidas interna e externamente, influenciando a
percepcdo do consumidor e transferindo qualidades para uma marca que
sintetiza as imagens de um certo lugar. As marcas suscitam sentimentos e
emocdes no consumidor, projetando valores como confianga, felicidade ou um
mundo imaginario, ao qual vale a pena pertencer.

As imagens das cidades ndo podem ser compreendidas apenas sob o
signo dos meios de comunicag¢do. De acordo com Martine Joly (1996), isso
restringe o seu entendimento a midia e a uma tecnologia: “(...) € ndo apenas

negar a diversidade das imagens contemporaneas, como também ativar uma
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amneésia e uma cegueira, tdo prejudiciais quanto inuteis, para a compreensao
da imagem” (JOLY, 1996, p. 16). Existem aspectos histéricos, sociais e
geograficos, que alimentam a imagem. Isso nado invalida a importancia da
imagem construida e elaborada a partir dos meios de comunicacédo de massa,
gue ocupam uma posicao significativa na sociedade atual, com uma presenca
permanente no cotidiano das pessoas.

Apesar de a imagem ser uma aproximacéao da realidade, ela possui
outro componente importante para sua compreensao: a dinamicidade. Ou
seja, uma imagem se altera no tempo e no espaco. Cada construcao
imagética de uma cidade se situa em um determinado contexto e sofre
interferéncias sociais, politicas, econémicas e ambientais.

Assim, as imagens do Ceara trabalhadas com finalidades turisticas
sofreram alteracbes e intervencdes de acordo com 0s interesses e
objetivos dos grupos politicos e econdmicos atuantes. Os pontos
considerados atrativos ou de representacdo também foram alterados. Nem
sempre o sol e o mar foram o approach na divulgacao turistica do Ceara.

A importancia do turismo para o projeto mudancista foi argumentada
por Tasso Jereissati: “Grande potencial de geragcéo de emprego, para todos os
niveis de qualificacdo da mao de obra. E uma das industrias mais democraticas
na distribuicdo de renda, ja que beneficia desde as empresas aéreas até o0s
vendedores de souvenirs™®. O seu olhar identificava essa atividade como um
elemento propulsor do desenvolvimento do estado e, para sustentar essa visdo
de longo prazo, foram elaborados os projetos estruturantes definidos a partir do
modelo mudancista para nova atividade econdémica.

Na perspectiva do projeto mudancista, o Nordeste do Brasil foi
considerado uma regido de inegavel potencialidade para o desenvolvimento
turistico em decorréncia das condicdes fisicas paisagisticas e os diversificados
ambientes da regido. De acordo com Jereissati, essa caracteristica propiciaria,
inclusive, o crescimento do turismo ecolégico, uma modalidade de
deslocamento em crescimento em todo o mundo. “Por isso mesmo & uma das

primeiras regides do mundo a encarar o seu futuro através de um plano de

Y“Texto apresentado em Palestra realizada em 30 de julho de 1993 por Tasso Jereissati.
http://www.institutoqueirozjereissati.org.br.
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desenvolvimento sustentavel’. Ele aponta o turismo sustentavel como uma
solucdo de crescimento da regido sem os efeitos destrutivos do turismo de
massa.

A explanacdo de Tasso Jereissati provoca algumas consideracoes
sobre a implantacéo do programa de turismo do projeto mudancista:

1. o turismo foi apresentado como negdcio vantajoso para o estado.
Tudo seria transformado em mercadoria, em “souvenirs”, no entanto, “nada fica
explicitado de como mudar a realidade da populacdo local, o que isso
representa em termos de qualidade de vida, de apropriacdo de terra, de
melhores condi¢des de vida e de habitagdo no lugar.” (CORIOLANO, 2006);

2. sobre a promocdo de desenvolvimento econémico e social, por
meio do PRODETUR ocorreu uma dificuldade de absor¢cdo da méao-de-obra
nas beneficiadas pelo programa, ndo promovendo, portanto, as mudancas
socais inicialmente previstas;

3. surgem questionamentos sobre o0s impactos ambientais,
“Especulagao imobiliaria, apropriacdo de terras supostamente comunais de
pequenos grupamentos remanescentes que vivem nessas areas, conflitos de
terras e privatizacdo e degradacdo de espacgos publicos (praias, dunas e
manguezais).” (BENEVIDES, 1998, p. 67);

4. a industria do turismo, ao priorizar a faixa litoranea, criava uma
hierarquizacdo entre as cidades em termos de prioridade de investimentos e
obras. No novo paradigma, pautado nas estratégias de comunicacdo e
marketing, ocorre a substituicdo da imagem do Ceard da seca e da pobreza,
vinculada ao sertdo, pela imagem do Ceara do sol, da jangada e das praias -
vinculada ao litoral.

5. Tasso Jereissati faz crer nas possibilidades turisticas do Ceara,
tratando-o como uma industria, a “industria sem chaminé”®®, capaz de atender
anseios politicos e trazer vantagens econémicas e sociais para o estado. As
mudancas ocorridas pela implantacdo dessa atividade econdmica,
principalmente no que se refere a litoralizacdo, sdo visiveis.

Entretanto, ha divergéncias de opinido na sociedade cearense sobre

as consequéncias sociais advindas do crescimento do turismo no estado. No

5 0 termo foi utilizado no Guia de Fortaleza de 1976.
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bairro Praia de Iracema em Fortaleza, por exemplo, foram registrados conflitos
entre os moradores e visitantes. Nas regides litoraneas, o acesso amplo por
meio de novas malhas viarias danificou alguns ecossistemas e trouxe
problemas para as comunidades pesqueiras. E, de maneira ampla, no litoral
houve o surgimento do “prostiturismo”*°.

A maneira como a comunidade recebeu o turismo torna-se fator
determinante para a aceitacdo ou rejeicdo dessa préatica econémica. Conforme
Coriolano (2005), o comportamento da populacdo nos lugares onde o turismo
se instalou de cima para baixo, de maneira autoritaria, difere dos locais onde
houve um consenso para sua implantacdo. No primeiro caso, algumas
comunidade negaram a atividade inicialmente, mas depois optaram por um
turismo comunitario, com a valorizacdo da cultura e dos padrfes locais; no
segundo modelo, o turismo € bem visto e ndo se questiona a sua atuacao.

(CORIOLANO, 2006). Ja para Ireleno Benevides:

(..) a producdo social da atratividade turistica do
Cearéd/Fortaleza vai criando desse modo um novo imaginario
nas populacdes, preferencialmente na regido Sul e Sudeste do
Brasil como o retrato do “Nordeste Organizado'””, como um
lugar de lazeres e prazeres como a “nova paixao nacional”

(BENEVIDES, 1998, p.38).

Na perspectiva de Dantas e Aragao (2006), a construcao imagética do
turismo encontra-se na dimenséo de um discurso politico cheio de contradi¢bes

e intenc¢des. Discurso imbuido de um:

Conjunto de imagens associadas ao mar e ao maritimo e
fundadas em representagfes coletivas, que fazem sonhar os
amantes hodiernos de praia, servem com maestria ao intento
do governo de mudar o0 antigo imaginario cearense,
desembocando no estabelecimento da imagem turistica
fortalezense imbuida de uma significacdo maritima e tropical,
ao contrario da cidade litoranea-sertaneja, com alma de sertdo.
(DANTAS E ARAGAO, 2006, p. 6)

160 termo é utilizado no texto de Linda Gondim em parceria com Ireleno Benevides (2006) para referir-
se a exploracdo sexual de meninos e meninas, particularmente os de familias pobres. Este trabalho ndo
tem por objetivo aprofundar a questdo da prostituicdo decorrente do turismo.

05 termos com aspas sio referentes a reportagem da revista Veja, edicdo de 18 mar.1998.
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O turismo ocupava importante papel nas relacbes politicas e
econdmicas do Ceara, inserindo-se em uma dindmica de mundializagdo como
forma de expansao do capital financeiro, que comanda cada vez mais 0s
servicos e a forma de reparticdo e destinacdo das riquezas. Portanto, o turismo
€ uma atividade econémica decorrente da sociedade poés-industrial moderna,
que movimenta um volume consideravel de capital e tem sido uma maneira de
sociedades com baixo indice de industrializagdo  manterem-se

economicamente ativas

Considerac0des Finais

Portanto, a construgcdo da imagem de um estado global a partir de um
discurso de “modernidade” dos gestores mudancistas atendeu as demandas
advindas do turismo e da visibilidade do projeto politico desse grupo. Esse
processo foi marcado pelo o uso de estratégias de comunicacdo e marketing
presentes nas acdes do empresario Tasso Jereissati e do politico Ciro Gomes a
frente do governo do estado. O uso desses recursos contribuiu com a
construcdo de uma nova imagem do Ceara como destino turistico.

A primeira questao para entender essa construgao situa-se na entrada do
grupo de jovens empresarios oriundo do CIC na politica cearense. A proposta
era eliminar os coronéis, representantes do clientelismo e do atraso durante
décadas, acabar com a miséria e modernizar o Ceara. O combate a miséria e a
implantacdo da modernizacdo foram as palavras centrais na construgdo
discursiva do projeto mudancista. Isso foi constantemente enfatizado por Tasso
Jereissati durante a campanha para governador. No discurso de posse em
1987, o jovem governador reafirma seu compromisso: “a partir de hoje vamos
acabar com miséria do Ceara”.

A segunda refere-se a visibilidade e credibilidade da gestao publica com a
implantacdo do novo modelo administrativo, fazendario e fiscal. As mudancas
nesses segmentos puseram o estado na condi¢cao de exemplo a ser seguido. Os
veiculos de comunicacdo de massa enfatizaram essa postura politico-
administrativa e a denominaram de moderna. Essa “modernidade” se projeta na
implantagéo da informatizagcdo nos controles fiscais, na redu¢cdo do numero de

funcionarios publicos estaduais e na criagdo dos agentes de saude.
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E por meio da visibilidade dada pelas midias aos fatos politicos e
administrativos que as acdes dos projetos mudancistas obtiveram maior
repercussao no ambito local e nacional, favorecendo, assim, maior credibilidade
dos seus representantes. Como lembra Maria Helena Weber (2006), na
associacdo entre visibilidade e credibilidade, nem sempre a verdade e a
qualidade sairdo vencedoras.

A terceira questao trata da associacdo entre a jovialidade e a formagéo
profissional como fatores geradores de competéncias dos dois administradores
e como diferencial em relacdo aos politicos tradicionais. Nesse sentido, as
imagens foram construidas a partir das agbes administrativas apreendidas,
compreendidas e reconhecidas sob a argumentagdo da “modernizagdo” do
estado. Essa argumentacdo obteve tal credibilidade que, mesmo veiculando
imagens nos meios de comunicacdo de massa incompativeis com 0s signos
associados a modernidade, conseguiu estabelecer um vinculo simbdlico com o
conceito. .

Os atos governamentais do projeto mudancista tornaram-se fatos
midiaticos e, consequentemente, foram vistos e valorizados pela populacao.
Essa relacdo de espetacularizacdo da gestdo publica estabeleceu uma
mudanca no modo de fazer politica no estado. Foram incorporadas a
administracdo publica estratégias de comunicacdo e marketing, sintetizadas no
conceito de mostrabilidade de Rejane Vasconcelos Carvalho (1999).

A mostrabilidade possibilitou a constru¢do e consolidacdo da identidade
de uma marca, a marca Tasso, com capacidade de transpor o campo
politico/administrativo para outros setores do projeto mudancista. Foi
constituida, assim, uma identidade marcaria com amplitude suficiente para
abranger as propostas econdmicas e sociais do estado — entre elas, o turismo.

A partir das agOes para consolidar a nova imagem ocorre uma
transformacdo no imagindrio nacional no que concerne as representacdes
simbdlicas sobre o Ceara. A regido antes marcada pelas imagens de seca e
miséria € progressivamente reinventada pelos apelos da propaganda turistica do
Ceara litoraneo. As imagens de sol, mar e jangadas sao as novas referéncias,
sdo as imagens cartdes postais. A exacerbacdo da estética e da plasticidade

dos destinos turisticos tenta construir imaginarios idilicos e paradisiacos.
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A novidade ndo se encontra no que é dito ou mostrado, mas na
capacidade do projeto mudancista de absorver e reelaborar discursos sobre
elementos que historicamente referenciavam o estado. O sol, o mar e a
jangada, que representavam o Ceara do atraso e sustentavam o discurso de
pires na mao dos “coronéis”, sdo reapresentados como icones da principal

atividade econdémica do Ceara moderno.

Bibliografia

ABU-EL-HAJ, Jawdat. A mobilizacdo do capital social no Brasil: o caso da
reforma sanitaria no Ceara. Séo Paulo: Annablume, 1999.

ARAGAO, Raimundo Freitas & DANTAS, Eustégio Wanderley Correia.
Elaboracdo da imagem turistica do Ceara: entre publicidade turistica e
propaganda politica. Revista Geosul, Florianépolis, v. 21, n. 42, p 45-62,
jul./dez. 2006..

BARBALHO, Alexandre. A modernizacdo da cultura: politicas para o
audiovisual nos governos Tasso Jereissati e Ciro Gomes (Ceara /1987-
1998). Fortaleza: Imprensa Universitaria, 2005.

BENEVIDES, Ireleno Porto. Turismo e PRODETUR: dimensdes e olhares
em parcerias. Fortaleza: EUFC, 1998.

CARVALHO, Rejane Vasconcelos. Transicdo democratica brasileira e
padrdao midiatico publicitario da politica. Campinas, Sdo Paulo: Pontes;
Fortaleza: Universidade Federal do Ceara, 1999.

. Imagem marca e continuismo politico: a
era Tasso no Ceara. In AGUIAR, Odilio A; BATISTA, José Elcio e PINHEIRO,

Joceny (org). Olhares contemporaneos: cenas do mundo em discussao na

universidade. Fortaleza: Edicdes Demdécrito Rocha, 2001.p.193 a 209.
CORIOLANO, Luiza Neide Menezes. O turismo nos discursos, nas politicas
e no combate a pobreza. Sdo Paulo: Annablume, 2006.

DANTAS, Eustégio Wanderley Correia. Maritimidade nos trépicos: por uma
geografia do litoral. Fortaleza: Edicdes UFC, 2009.

. “Litoralizacao” do Ceara: Fortaleza, da
“Capital do Sertdao” a “Cidade do Sol”’. In SILVA, José Borzacchiello da;
DANTAS, Eustdégio Wanderley Correia; Zanella, Maria Elisa Zanella;

MEIRELES, Antbnio Jeovah de Andrade (orgs.). Litoral e Sert&do, natureza e



20

sociedade no nordeste brasileiro - José Borzacchiello da Silva et al.
Fortaleza: Expressédo Gréfica, 2006.

FERNANDEZ. Antonia Montes. El pais como MARCA — crear imagens a
través de la publicidad, p. 163-164. In ROSA, Maria A. Burrueco(coord.). El
linguaje publicitario em el turismo. Servilla: Consejeria de Turismo,
Comercio y Desporte, 2007..

GONDIM, Linda M. de Pontes. O Dragéo do Mar e a Fortaleza p6s-moderna.
Séo Paulo: Annablume, 2007.

JOLY, Martine. Introducdo a analise da imagem. Campinas,SP:
Papirus,1996.

MAMEDE, Maria Amélia.B. A construcdo do Nordeste pela midia. Fortaleza:
IOCE, 1996.

PARENTE, Josénio e ARRUDA, José Maria (org). A era Jereissati: modernidade e
mito. Fortaleza: Edi¢bes Demdcrito Rocha, 2002.

PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. S&o
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

RANDAZZO. Sal. A criacdo de mitos na publicidade: como publicitarios
usam o poder do mito e do simbolo para criar marcas de sucessos. Rio de
Janeiro: Rocco, 1996.

RIES, Al & TROUT, Jack Posicionamento: a batalha pela sua mente. Sao
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 1987.

WEBER, Maria Helena. Visibilidade e credibilidade: tensbes da comunicagao
politica. In MAIA, Rousiley e Castro; SPINOLA, Maria Céres Pimenta(org).
Midia, esfera publica e identidades coletivas. Belo Horizonte, MG: Ed.
UFMG, 2006.



