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NOVOS OLHARES E DISCURSOS SOBRE O ESPACO RURAL NORDESTINO*

Josilene Ribeiro de Oliveira®’

Jamile Mirii Fernandes Paiva®®

RESUMO: O objetivo deste artigo ¢ analisar o papel da midia no processo de (re)constru¢do da imagem
turistica do espaco rural nordestino a luz de teorias da Analise do Discurso (AD) de orientacdo francesa.
Objetivamos compreender as estratégias discursivas utilizadas especificamente na publicidade voltada para
venda do rural como lugar de segunda residéncia. No caso analisado, observamos a apresentacdo de um 'rural
reinventado', com forte apelo naturalista, para atender as demandas por sofisticagdo de 'neorurais' e pos-turistas,
cujo olhar representa o campo como cenario secundario da vida urbana.

PALAVRAS-CHAVE:Andlise do discurso. Discurso turistico. Publicidade. Turismo no espago rural. Turismo
de residéncia secundéria.

ABSTRACT: The purpose of this article is to analyze the role of the media in the process of (re)
construction of tourist image of rural northeastern in the light of French theories of discourse analysis
(AD). We aimed to understand the discursive strategies used specifically in advertising geared to rural
sale as place of second residence. In the case under examination, we found the presentation of a "rural
reinvented", with strong naturalist appeal to meet the demands for sophistication of "neorurals" and
post-tourists, whose look represents the field as the secondary scenario of urban life.

KEYWORDS: Discourse analysis. Tourism discourse. Advertising. Rural tourism. Tourism of second
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Introduciao

A saturacdao do litoral, como destino turistico de veraneio, coloca em evidencia as
regides periféricas metropolitanas rurais como novo alvo dos especuladores imobiliarios e das
estratégias de marketing turistico, que procuram valorizar os atributos naturais e culturais
destes espacos, oferecendo-os como produto a um publico especifico, que detenha poder
aquisitivo para investir em um novo segmento: o turismo no espacgo rural.

Fendmeno relativamente novo no Nordeste brasileiro, haja vista que as atividades
turisticas no meio rural comecaram a se desenvolver ha pouco mais de 30 anos no pais e que
foi o turismo de "sol e mar" que notabilizou o potencial da regido nordestina durante o século
XX, o campo esta se consolidado aos poucos como destino turistico, procurado
essencialmente por habitantes das cidades, de classe média, com grau de instrugdo elevado, ou

seja, pessoas com um perfil bem distinto da populacao rural.
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No pais, o Turismo no Espago Rural (TER) vem sendo apontado como importante
alternativa econdmica para a diversificacdao da renda e de oportunidades de trabalho nas zonas
rurais, além de estratégia de manutencdo do homem no campo, preservagdo e valorizagao de
sua cultura, e de conservagao da natureza.

O mundo rural ¢ hoje bem diferente daquele conhecido e difundido pela midia até bem
pouco tempo atrds. O processo de redefini¢do e resignificacdo do campo, ndo apenas no
Brasil, mas em todo o mundo, tem por base transformacdes que incluem a introdugdo de
tecnologias, os avangos das politicas governamentais, as novas formas de utilizagdo do espago
e o desenvolvimento de novas praticas culturais de 6cio e de trabalho em torno do ambiente
natural e social, tendo por conseqiiéncia a ampliagdo dos servigos basicos a populagdo rural e
dando origem as neoruralidades.

A pluriatividade, isto é, o desenvolvimento de atividades ndo-agricolas no espaco
rural, tais como a prestagdo de servigos vinculada ao turismo, a qual engendra uma nova
dindmica no cotidiano da populagdo local, esta no cerne de tais transformagdes. E no bojo
dessa mudancas que surgem novos olhares e discursos sobre o espaco rural nordestino, os
quais nd@o mais se restringem a retratar apenas os aspectos culturais tradicionais da constru¢ao
identitaria e do modo de vida de seu povo, sendo a midia o palco por exceléncia de difusdo e
expressdao dos novos valores neorurais.

Destaca-se sobretudo o discurso turistico, reproduzido espontaneamente pelos proprios
turistas ou por acdes midiaticas e estratégias de marketing planejadas, o qual trabalha com uma
definicdo ampla de TER, que inclui qualquer tipo de atividade turistica inserida,
geograficamente, nos espacos rurais, sem necessariamente envolver-se com a dindmica da
propriedade rural e de seu cotidiano produtivo, podendo apresentar, em alguns casos, formatos
tipicamente urbanos (ROQUE, 2001).

Tal conceito reflete a diversidades de atores envolvidos com a dindmica do TER e,
especialmente, a heterogeneidade de praticas vivenciadas em tal ambiente, assim como as
diferentes motivagdes de viagem dos turistas, dentre os quais estdo aqueles que se deslocam
para desfrutar da paisagem, outros que vao praticar esportes de aventura ou em busca do
exotico ou do auténtico, além daqueles que vao visitar parentes e familiares. Em relacdo a
duragdo, ha aqueles que vao para passar um dia, um fim de semana, ou até mesmo alguns que
escolhem o campo como lugar de segunda residéncia.

A residéncia secundaria ou segunda residéncia é um tipo de hospedagem vinculada
ao turismo de fins de semana e de temporadas de férias. Apesar da sua historica e

intensa expansdo em escala mundial, a segunda residéncia ainda ¢ um fenémeno
pouco estudado e conhecido, que padece da falta de uma base solida de reflexdes
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teodricas e estudos empiricos das suas mais diversas repercussdes socio-espaciais nos
diferentes lugares do mundo (ASSIS, 2003, p. 110).

Ainda que a residéncia secundaria seja reconhecida pelos organismos internacionais -
a exemplo da Organiza¢do Mundial do Turismo, apenas como uma modalidade de alojamento
turistico (TULIK, 2001), partimos da hipotese que sua relacdo com o meio rural vai além
disto e €, de certa maneira, intrinseca as novas concepg¢des sobre o meio ambiente € seu uso
como recurso para manuten¢do da qualidade de vida e bem estar, conectando-se diretamente a
resignificagdo do mundo rural e aos novos valores que lhes sdo atribuidos.

Ademais, a proliferagdo recente dos langamentos imobilidrios e anuncios publicitarios
ressaltando as vantagens dos condominios fechados de casas de campo no Nordeste brasileiro
parece ser um bom indicador de que ha um segmento da populacdo apto e um mercado avido
por adquirir tal produto turistico. Vale ressaltar que esse fato ganha contornos particulares

pois tradicionalmente ha um predominio de casas de veraneio instalados no litoral da regido.

Ao longo das ultimas duas décadas, a produgdo de condominios fechados de
residéncias secundarias tem sido novo elemento ofertado como produto imobiliario
revestido de um poder comercial muito intenso, que se instaura no imaginario social
e ¢ movido por particulares estratégias... (SILVA, 2009, p.2).

E comum que os agentes e os especuladores imobiliarios utilizem-se de estratégias de
marketing no intuito de valorizar os atributos naturais e culturais desses espacos, com destaque
para a publicidade. Logo, a midia e, em especial, o marketing t€ém um papel relevante na
construcdo do imagindrio social, através de signos e imagens metaforicas, que procuram
representar os objetos de desejo do turista, no caso em discussdo, as casas de campo e o
ambiente rural. Dentro desta perspectiva, nos perguntamos: Como o discurso turistico apresenta
o espago rural na midia? Quais os efeitos de sentido gerados pelas imagens propagadas pela
midia para vender o rural como lugar de segunda residéncia? Que elementos identitarios do
universo rural nordestino sao utilizados na constru¢ao do discurso turistico?

Para abordar a problemadtica das novas representacdes do campo, desenvolvemos a
andlise do discurso de orientacdo francesa em uma pega publicitiria veiculada na midia. A
campanha analisada divulga o Condominio Lagos Country Resort™ e foi criada para veiculagio
em varias midias (outdoors, panfletos, internet), mas o destaque ¢ o video para televisdo (VT), o
qual enfatiza os diferenciais do residencial, a partir da comparacdo de como a vida no campo

era antes € como ficou depois do Condominio.

* A campanha analisada foi produzida pela Agéncia Zag, da Paraiba, para o cliente Lagos Empreendimentos
LTDA, em 2008.
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Nosso objetivo € observar os efeitos de sentido decorrente das representagdes do rural
na midia e como esta pode influenciar as percep¢des e as motivacdes dos turistas,

considerando sujeito, historia, contexto comunicativo e ideologia envolvidos na enunciagao.

2 Midia como (re)produtora de sentidos

Sabemos que os sentidos sdo marcados pela incompletude e que apreensdo dos
mesmos € sempre parcial, posto que os discursos e suas interpretagdes dependem das
circunstancias e sobretudo da relagdo entre sujeito, historia e ideologia. Ademais, de acordo

com Pécheux (1988, p. 160):

O sentido de uma palavra, de uma expressdo, de uma proposi¢ao, etc. [...], ndo existe
“em si mesmo” (isto é, em sua relagdo transparente com a literalidade do
significante), mas, ao contrario, ¢ determinado pelas posi¢des ideologicas que estdo
em jogo no processo socio-historico no qual as palavras, expressdes e proposi¢des
sdo produzidas. [...] Poderiamos resumir essa tese dizendo: as palavras, expressoes,
proposigdes, etc., mudam de sentido segundo as posigdes sustentadas por aqueles
que as empregam.

A midia funciona como uma catalisadora de tal processo a medida que seleciona,
transforma e difunde discursos para "as massas". Assim, partimos do pressuposto que seu
papel vai além de ser apenas veiculo de comunicacdo/informagdo, reprodutor de
acontecimentos e narrador de fatos. Com efeito, a midia ocupa um lugar de destaque na
(re)producdo da realidade, sendo espaco simbolico de poder e protagonista na construgdo de
multiplos sentidos.

De acordo com Fausto Neto (1999, p.16- 19):

. as midias tém muitas caracteristicas singulares: estruturam e estruturam-se no
espago publico; atuam no espago publico através de competéncias proprias; o
processo de visibilidade que as midias ddo as diferentes falas produzidas pelo espago
publico passa por um conjunto de “leis” e condigdes de produgdo internas ao seu
campo; os diferentes campos sociais ndo dependem do campo midiatico para sua
existéncia, mas encontram nele visibilidade e uma instancia de legitimacdo; o campo
das midias cumpre o papel de articulador entre os campos sociais e ndo faz de forma
passiva sua tarefa mediatizadora Compreende-se que o processo de produgdo de
sentidos ¢ complexo, pois envolve relagdes de diversas ordens e se da num lugar
perpassado por falas dos varios campos sociais.

No cotidiano a midia atua como legitimadora de dizeres ao ativar determinados
aspectos da memoria social dos expectadores, através de imagens e representagdes
selecionadas, elaboradas e difundidas nos diversos meios de materializagao dos discursos:
cinema, revista, musica, propaganda, telejornal, radio, internet, jornal impresso etc.

Desta forma, além de se constituir num dos principais meios de mediagdo, garantindo

visibilidade aos campos sociais, o campo mididtico se caracteriza como um dos principais
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dispositivos instituidores do espaco publico, na medida em que a realidade ndo s6 ¢ descrita
como também ¢ construida nele, segundo determinados pontos de vistas.

No caso estudado, tratamos especificamente do género publicitario, um discurso que
procura despertar desejos de consumo nos publicos-alvo, estimulando o desejo de compra e a

sensacdo de bem estar quando se adquire um produto X ou Y.

3. Analise do discurso turistico nas publicidades

A fungdo da publicidade vai além da disponibilizacdo de informag¢des para tornar o
produto turistico conhecido ou lembrado pelo publico. Face a grande segmentacao deste setor,
a publicidade procura persuadir e influenciar a escolha da destinacdo pelo turista de modo
sutil, partindo do conhecimento de suas expectativas, da sua classe e status social, dos seus
arquétipos e da compreensdo bésica que todos os turistas estdo interessados em uma
experiéncia diferente daquela vivida na esfera cotidiana.

O turismo resulta de wuma divisdo bindria béasica entre o
ordinario/cotidiano e o extraordindrio. [...] os objetos potenciais do
olhar do turista precisam ser diferentes de algum modo. Precisam
situar-se fora daquilo que ¢ ordindrio. [...] O turismo envolve
necessariamente o devaneio e a expectativa de novas e diferentes
experiéncias, que divergem daquelas normalmente encontradas na
vida cotidiana (URRY, 1996, p. 28 -30).

Assim, a publicidade constréi seu discurso baseado no imaginario social de
determinado segmento de publico a qual se dirige, ajudando a construir esteredtipos ou
reforcar os ja existentes. E ¢ neste sentido que a publicidade e a propaganda sdao responsaveis
por estimular claramente processos de emulag¢do social (URRY, 1996), em que o consumo
torna-se um forma de diferenciar-se socialmente pelo usufruto de bens de luxo e produtos
raros.

Por outro lado, vale ressaltar que a publicidade ndo estd sozinha nesse processo, pois
ha uma variedade de praticas ndo-turisticas, tais como o cinema, a televisdo, as revistas, os
discos e os videos que constroem e ddo manutencdo as expectativas, imagens e olhares
dirigidos ao lugar turistico (URRY, 1996). Reforcando tais ideias, lembramos que o mundo
globalizado ¢ baseado na midiatiza¢do das imagens de todo e qualquer evento, todo e
qualquer lugar, e assim o olhar daquele que viaja se modifica, passando a perceber seu proprio
mundo como mercadoria consumivel (LABATE, 2000).

“Toda esfera de atividade humana possui formas de expressio propria” (BRANDAO,

2012, p.34). No caso da publicidade, esta utiliza-se freqiientemente dos jogos de sentidos para
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produzir determinados efeitos, reconstruindo narrativas simbolicas que atravessam a historia e
a memoria social por meio de deslocamentos, releituras e atualizagdes. Além disso, ao
investigar o discurso publicitario, observamos o uso de recursos estilisticos e argumentativos
da linguagem cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular, mesclando o escrito, o
oral e o visual.

Para convencer os consumidores, a publicidade recorre ao uso de estereétipos, féormulas
consagradas e ditados populares que, por serem de dominio publico e/ou do senso comum,
impedem o questionamento sobre o que estd sendo enunciado. Frequentemente substituem-se
nomes, muda-se termos, que possam influenciar positiva ou negativamente o destinatario, além de
fazer uso de eufemismos. As técnicas de argumentacdo incluem o apelo a autoridade, o uso da
imagem ou citagdo de especialistas ou personalidades famosas que atestem a qualidade e
agreguem status a determinado produto. Ademais, a afirmagdo e a repeticdo sdo uma constante,
posto que a publicidade ndo pode dar margem a duvidas (BROWN, 1971).

Desta forma, a publicidade e a propaganda se colocam como objetos de estudo da AD,
que explicitam como ideologia, historia e sujeito dialogam em um movimento de
interdiscursividade textual.

Segundo Fiorin (2012, p. 47):

Todas as teorias do discurso levam em conta o fato de que o texto é constituido de
linguagem - estamos pensando ndo apenas na linguagem verbal, mas também na
visual, etc. -, que sdo sistemas de construcdo do sentido. Todas elas consideram que
o texto tem uma historicidade, que é dada pela relagdo de um texto com outros
textos, de um discurso com outros discursos.

A historia interpela o sujeito através da ideologia e esta determina o lugar de quem
fala e a propria fala do sujeito no mundo. Assim a historicidade representa uma marca
temporal e espacial do discurso, que evidencia de onde se fala e sob que perspectiva, isto &,
sob que olhar ou ponto de vista, por vezes revelando e em outras encobrindo pretensdes e
intenc¢des do sujeito, e sempre evidenciando o didlogo com outros discursos.

De acordo com Brandao (2012, p. 27) “no interior de um discurso ha elementos vindos
de outro lugar, de outros discursos, porque um discurso ndo existe sozinho, ao contrario, esta
em constante interacdo com outros discursos [...]”. Dentro dessa perspectiva, o discurso
publicitario se alinha ao discurso turistico, ambos fazem uso de palavras, expressdes
diferentes que “podem encobrir o mesmo sentido num jogo estratégico de relagdes
parafréasticas que levam a uma espécie de monofonizagao, univocalidade, consenso apagando

diferencas que geralmente sdo conflituais” (BRANDAO, 2012, p. 27).
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A anédlise do discurso turistico na publicidade procura entender os efeitos de sentidos
dos discursos dentro de processos ideologicos geralmente velados. Partindo-se da anélise das
condi¢des de produgdo do discurso, isto ¢, das circunstancias do momento de sua construcao e
enunciacdo, do publico para quem se volta, da identificagdo das marcas de outros discursos,
enfim, dos elementos que lhes s3o constituintes, podemos investigar os discursos
publicitarios, com suas intencionalidades, intertextualidades e seus métodos argumentativos
de persuasdo, que envolvem aspectos verbais ou ndo verbais da mensagem.

Ao analisarmos as publicidades de turismo de segunda residéncia, que constitui o
corpus do nosso trabalho, procuramos verificar como se d4 a construgcdo desse género
publicitario, para entender como a midia se apropriou de tais defini¢des nas representacdes e
imagens do mundo rural por ela veiculada, para alcangar o publico alvo de tais anuncios, ou

seja, os turistas de residéncia secundéria.

5 A construcio de novos olhares para o espaco rural nordestino

A logica das praticas do turismo moderno, no campo ou na cidade, se pauta pela
encenacao e criacao de cendrios que se encaixem nas expectativas dos pos-turistas, avidos por
novidades e por tudo que lhes parega pitoresco e divertido, nos moldes de um espetaculo.
Urry (1996) afirma que as apropriagdes contemporaneas do campo costumam tratd-lo até
mesmo como um tema. E isso se evidencia na campanha publicitaria analisada, que pode ser
descrita como tipica dentro da categoria turismo de segunda residéncia.

Produzida em 2008, com duracdo de 60 segundos, a peca publicitaria se refere ao
condominio de campo "Lagos Country & Resort", localizado a 60 km de Jodo Pessoa e 35
minutos de Campina Grande, sendo a primeira a capital e a outra a segunda maior cidade do
estado da Paraiba™, sob responsabilidade da construtora "Lagos Empreendimentos LTDA".

O slogan da campanha publicitaria - “Naturalmente sofisticado”-, sequer menciona a
palavra 'campo' ou qualquer outra que faca referéncia ao universo rural tradicional. Pelo
contrario, a formagdo discursiva presente no slogan faz referéncia explicita a intencdo de
suplantar o senso comum de que a vida no campo ¢ simples e precaria, algo presente na
memoria social devido a historica auséncia de energia elétrica, falta de abastecimento de agua,
entre outras dificuldades enfrentadas pela populagdo rural, e que vem paulatinamente sendo

superadas recentemente.

%% A Paraiba é um dos nove estados da regido Nordeste, ocupa uma area de 56.439 km? e tem uma populagdo de
aproximadamente 3.753.633, segundo dados do IBGE (2010).



Revista Prolingua — ISSN 1983-9979 Pagina | 100
Volume 7 - Nimero 1 -jan/jun de 2012

Um dos efeitos de sentido pretendidos com essa construcao discursiva ¢ que desde a
sua génese o Condominio ¢ sofisticado, ou seja, ele foi cuidadosamente planejado para
oferecer uma experiéncia requintada, de bom gosto e elegante no ambiente rural; um outro, ¢
de que no Condominio a natureza e a sofisticacdo estdo unidas, supostamente por um processo
de domesticacdo, que exclui os riscos e perigos inerentes ao ambiente natural, compreendido
como selvagem, logo, arriscado. Esses efeitos de sentido sdo reforcados pelas imagens do
lugar e de seus itens de lazer. O video destaca os varios itens de lazer do Condominio, dentre
0s quais estdo sauna, spa e fitness, além heliponto (local para pouso e decolagem de

helicoptero).

Figura 1: Fotos de itens lazer e servigos do Condominio (Fonte: http://www .lagoscountryeresort.com.br/lazer-estrutura)

Além disso, as cenas s3o acompanhadas de pequenos baldes, em cor verde, contendo
textos brancos, que destacam os itens de lazer que estdo sendo mostrados e anunciados pelo
narrador; Em paralelo ouve-se uma musica de fundo (background ou BG) — uma musica
instrumental do género bossa nova®' ou similar, com ritmo suave que procura causar como
efeito a sensacdo de requinte e sofisticagdo.

Ao fugir do cliché¢ da musica country ou das modinhas de viola que costumam
acompanhar as imagens do campo apresentadas no cinema ou na televisdo, o discurso

publicitario em andlise tenta associar o condominio de campo como um lugar diferente

>! Movimento musical ocorrido no Brasil nos primeiros anos da década de 60, a Bossa Nova foi responsavel pela
fusdo de ritmos brasileiros com algum sotaque da musica de jazz norte-americana, sobretudo no que se refere ao
sotaque das inovacdes harmonicas e utilizagdo de alguns instrumentos presentes neste género musical
(Disponivel em: <http://urs.bira.nom.br/literatura/bossa_nova.htm>).



Revista Prolingua — ISSN 1983-9979 Pagina | 101
Volume 7 - Nimero 1 -jan/jun de 2012

daquele rural tradicionalmente representado pela midia e que estd na memoria coletiva,
através do uso intencional de um ritmo distinto, a bossa nova, género moderno e considerado
requintado.

Desta forma, percebemos que os elementos verbais e ndo verbais se complementam e
se reforcam, no intuito de fixar na memoria do telespectador os beneficios e diferenciais do
Condominio, sobretudo no texto verbalizado pelo narrador, cuja voz masculina, suave, fala
pausadamente no ritmo da musica de fundo sobre os atrativos do Condominio.

Sobre os impactos sociais € na paisagem, ¢ certo que, ao instalarem-se em meio ao
ambiente rural, as residéncias secundarias reconstroem os espacos € as relagdes sociais. "[...]
os conjuntos de habita¢des de uso temporario sdo indutores de obras de infraestrutura basica,
algumas vezes responsaveis pela urbanizacdo de areas desabitadas ou pouco ocupadas"
(SILVA, 2009, p. 3). Ademais, as relagdes sociais que o turista residente estabelece com o
lugar sdo diferentes daquelas dos que fazem apenas uma tUnica visita ou de alguém que esta
passagem; o turista residente cria vinculos territoriais mais fortes, em consequéncia do tempo
mais longo de permanéncia. Por outro lado, os condominios rurais de luxo recriam a
paisagem, excluindo do olhar proximo dos residentes tudo que os remeta a vida singela dos
antigos habitantes, como apresenta o VT.

As imagens mostram a familia chegando feliz a casa de campo, paisagens verdes
entrecortadas por lagos, pessoas cavalgando, outras pedalando bicicleta e pescando a beira de
um lago, um homem jovem usando o computador sorrindo, idoso lendo sentado a sombra de
uma arvore, € por ultimo um plano aéreo mostra carros passando na rodovia ao lado do
condominio; nenhum dos personagens representados nos videos sdo agricultores ou pessoas
nativas do campo. Os personagens podem ser descritos como tipicos membros da populagao
urbana. Mas ndo uma populagdo urbana qualquer, sdo pessoas de classe média que procuram
diferenciar-se socialmente justamente pelos usufruto de bens de consumo sofisticados, dai a
percep¢do de que eles tematizam e reinventam o campo para passar suas férias/fins de
semana, sem abrir mao do conforto e das comodidades da cidade (computador, cinema etc.).

Os chamados 'neorurais' compreendem um setor da populagdo urbana que faz
investimento no campo, adquirindo terrenos e construindo suas residéncias secundarias

(GIULANI, 1990). Vale ressaltar que:

A residéncia secundaria pressupde a disponibilidade de uma renda excedente, pois
implica em custos com a compra do terreno, constru¢do do imével (quando ndo se
compra o imével construido), impostos, manuten¢do e meio de transporte para o
deslocamento pendular (geralmente, automovel particular). Estes fatores fazem da
segunda residéncia uma modalidade de alojamento turistico elitista, simbolo de
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status social, caracteristica das camadas sociais alta e, na sua grande maioria, média
(ASSIS, 2003, p.112).

Todos esses aspectos reforgam a ideia de que os turistas dos condominios rurais
muitas vezes ndo estdo interessados diretamente nos tragos e¢ elementos caracteristicos de
autenticidade daquilo que ¢ proprio do universo rural, tais quais a arquitetura, as vestimentas,
os costumes, as tradigdes etc. Acrescente-se a isso, o fato de que o espago rural vem se
reconfigurando e, paulatinamente, deixando de ser visto como sinénimo de atraso, embora, no
ambito do turismo, ndo pareca superar o constructo de espago imagindrio oposto ao ambiente
urbano.

Nesse constructo a cidade foi historicamente olhada como lugar por exceléncia do
desenvolvimento, das oportunidades, dos avangos, enquanto o campo era percebido como um
lugar atrasado, isolado e de pessoas incultas®™. A resignifica¢do do rural pressupde, por uma
parte, o abandono dessas imagens, outrora disseminadas e reforcadas pelo sistema de
comunica¢do de massa. E, por outra parte, a manutencdo da oposi¢do campo-cidade, rural-
urbano, como base das estratégias de redirecionamento do olhar e da constru¢do de uma
identidade para o lugar, condizentes com as expectativas dos turistas.

O caso analisado demonstra como as novas imagens publicizadas pela midia dirigem o
olhar de expectadores e turistas as qualidades intrinsecas a vida rural em oposi¢do a ideia de
poluicdo, stress, impessoalidade e soliddo, presentes na vida nas cidades. O VT faz uma
oposicao explicita entre cidade e campo, mostrando um profissional estafado ap6s o trabalho,
a mulher estressada no transito, as criangas tristes confinadas em um quarto e como a situagao
muda quando eles vdo para a casa no campo, onde desfrutam da tranquilidade e paz do
ambiente natural.

Isso se evidencia no cenario utilizado e pela combinagdo de elementos visuais e
verbais, em todo o video. Por exemplo, na abertura a 'personagem 1' pode ser descrita vivendo
a seguinte situacdo: Mulher casada, jovem, dirigindo um carro, demonstra cansago/fadiga
colocando as mao no rosto inclinado em direcdo ao peito. A imagem ¢ escura e sugere

ambiente pesado e opressivo; Na seqiiéncia ela ergue a cabeca e esboga um sorriso, olhando

> A palavra "incultas" foi utilizada com sentido restrito, para designar a situagdo de preconceito sofrido pelas
pessoas sem estudo formal ou semi-alfabetizadas que vivem no campo, realidade revelada através dos dados
estatisticos do IBGE, que ainda hoje apontam que entre a populacgdo rural os indices de analfabetismos sdo mais
altos e o nimero de anos dedicados a escolarizag@o sdo bem menores do que os da populagido urbana. Por outro
lado, é um fato que no meio rural residem pessoas de grande sabedoria e detentoras de conhecimentos popular,
fruto de uma forte cultural oral, transmitida de geragdo em geragdo, que no caso do Nordeste brasileiro mesclam
os conhecimentos dos colonizadores ao de povos tradicionais de ragas distintas, a saber: indios e negros.
Advindo dai a riqueza cultural que constitui o patrimdnio imaterial nordestino.
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para o horizonte; aparecem desenhos de flores e borboletas voando (em movimento) sobre o
rosto da mulher, a imagem fica mais clara, aparecem carros em movimento ao redor,
sugerindo que a personagem estd se deslocando e 'pegando a estrada'; a seqiiéncia termina
com a mulher de pé em um ambiente aberto, sorrindo ao olhar a paisagem verdejante em
volta, com expressdo de satisfacdo, em clara sugestdo de realizagdo de um sonho. Todo
enunciado procurar fazer crer que estar/viver naquele condominio corresponde a realizagdo de

um sonho de toda a familia.

Lagos Country & Resort - Condominio de Campo as nformadefl L agos Country & Resort - Condominio de Campo

Figura 2: Sequéncia de quadros selecionados do video (Fonte: <http://www.youtube.com/watch?v=BSaQRh7Po7>)

Uma outra formagao discursiva explicitada no video ¢ justamente a realiza¢do do 'sonho
da casa de campo', no condominio Lagos Country Resort, onde toda a familia encontra o
conforto, a seguranga e a sofisticacdo em um ambiente cercado pela natureza exuberante. Para
reforgar as imagens exibem as criangas e os pais relaxando, em passeios de bicicleta, a cavalo e
no parquinho ou na rede da varanda da casa aberta, onde todos se reinem.

Outro aspecto da campanha publicitaria Naturalmente Sofisticado € a recorrente
exploragdo da memoria para produzir o efeito de comparagdo de como era o campo no
passado e como ¢ hoje, pois em nenhum momento apresentam-se ou se retrata imagens do
ambiente rural em moldes tracionais. A comecar pela motivacdo que leva as pessoas ao
condominio. A historia encenada exibe os membros de uma familia, composta por um casal
jovem, com filhos, cansados e/ou fadigados em funcao da rotina cotidiana, sonhando com a

tranquilidade e ar puro do campo.
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Ao usar e abusar de imagens bucdlicas que ressaltam a vida tranqiiila, o bem estar e a
qualidade de vida no campo, outro efeito de sentido ¢ o espelhamento do desejo de fuga das
cidades e de seus problemas e a busca pela paz que s6 a natureza pode proporcionar. Assim, as
representacdes da publicidade aqui analisada apresentam o campo como um refgio de férias ou
fugas de fim semana, para preencher a auséncia de contato com a natureza.

Acrescenta-se que manutengdo da estratégia de manter uma oposigdo invertida parece
ser ndo sO conveniente como necessaria para constru¢do do rural como produto turistico. De
um modo geral, as imagens disseminados na midia sobre o ambiente rural parecem destacar
justamente essa oposi¢do, que ajuda a formar uma identidade turistica e um olhar positivos
para o rural. E € nesse sentido que "o espaco rural vé o seu espago profundamente redefinido
no espaco social, de espaco produtivo passa a espaco simbolico, de espaco do passado a
espaco alternativo, de espaco de onde se vem a espago para onde se vai" (MORMONT apud
FIGUEIREDO, 2003, p.5).

Um dado relevante para compreender o éxito da estratégia de marketing adotada na
campanha ¢ que, segundo o Boletim de Informacgdo para Publicitarios - BIP (2008), a meta de
comercializar 30% dos lotes do condominio horizontal de campo em dois meses foi

facilmente superada e em menos de 50 dias foram vendidos 80% dos lotes.

6 Consideracoes finais

A identidade do rural deve ser compreendida como "uma construcao discursiva situada
em um dado momento historico, que ndo existe espontaneamente no mundo cultural"
(BARACUY, 2008, p. 02) e sim como produto social, 'fabricado' pela/na linguagem e por
significados e sentidos socialmente construidos, experimentada mais como uma busca do que
como um fato. Neste sentido, a andlise do discurso turistico presente em publicidades nos
levou a observar que a midia recorre ao uso de imagens que remetem a memoria € ao
imagindrio social para contrapor ao ideario de um rural idealizado no presente, onde animais,
seres humanos e natureza estdo em completa harmonia.

A publicidade analisada em nenhum momento apresenta ou se refere ao cotidiano da
vida de trabalho dos camponeses, a derrubada de arvores para cultivar a terra ou ao manejo
nos animais nos estabulos, praticas e tarefas comuns no meio rural. Exaltasse o campo como
um cenario para o lazer e o desfrute da liberdade do ambiente natural, em contraste com a

rotina e o cotidiano da cidade.
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As imagens e representagdes, nos casos analisados, refor¢am a oposic¢do entre cidade-
campo, rural-urbano, com o intuito de formar uma identidade turistica ¢ um olhar positivos
dos turistas de segunda residéncia para o ambiente rural.

Utilizando-se das ideias de Urry (1996), podemos afirmar que os personagens
retratados nos videos sdo exemplos de turistas que preferem a "seguranca da bolha". E nao
estdo interessados na cultura local ou no turismo rural associado a identidade/genuinidade das
comunidades de acolhimento de fala Joaquim (1997). Tais turistas ndo estdo preocupados com
a autencidade, relacionada ao traco de representacdo do passado. A "autencidade encenada"
ndo os incomoda, se encaixando perfeitamente no comportamento dos pds-turistas, que
mantém uma relacdo asséptica com a ruralidade transformada.

No entanto, ressalvamos que a culinaria parecer ser um dos poucos elementos
identitarios da cultura nordestina que se mantém atrativo dentro da experiéncia turistica,
embora passe muitas vezes por um processo de re-elaboracdo, especialmente quanto a forma
de apresentagdo dos pratos, ou seja, hd uma preocupagdo com a estética e a aparéncia para
agradar 'o olhar do turista'.

Outro aspecto relevante ¢ a maneira como a natureza ¢ representada, de forma
dissociada de qualquer pretensdo que nao tenha como referencial principal o lazer (LABATE,
2000). Vale salientar que natureza e paisagem sdo, na verdade, os elementos centrais dos
condominios rurais, que as enaltecem em suas publicidades, cujo papel é vender a imagem de
um 'paraiso restaurado', onde homem e meio ambiente ddo uma trégua e os conflitos tao
presentes na vida urbana dao lugar a paz, a integragdo e a harmonia.

O uso de imagens que representam o cenario rural com forte apelo naturalista e textos
que adjetivam sempre de forma superlativa o ambiente rural ¢ um fendmeno tipico da pos-
modernidade, em que a natureza ¢ valorizada enquanto recurso escasso € inacessivel a grande
maioria das pessoas, por causa do custo de preservagdo desse bem.

Nesta perspectiva, acrescenta-se que:

As aspiragdes da sociedade contemporanea pds-moderna, a busca da 'natureza', do
'natural', por ser um anseio humano antigo, constitui-se num 'neo-mito pré-moderno'
sustentado pelo propalado discurso do 'anti-urbano' que defende a vida em contato
com a “natureza” sem, necessariamente, abdicar das comodidades da vida urbana.
Busca-se, na verdade, uma “natureza” artificialmente criada, que assume o status de
perfeicdo nos resorts e parques tematicos como mercadoria fetichizada (GOMES
apud ASSIS, 2003, p. 114).

Em sintese, os discursos aqui analisados representam a ruralidade enquanto projeto de
grupos sociais urbanos, responsaveis por uma redefini¢do social do conceito de ruralidade

(JOAQUIM, 1997). Ou, adotando-se uma visdo mais critica, as representagdes € imagens
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difundidas nos videos sdo "quimeras fabricadas na distancia com o real, pautadas por um

conhecimento apenas parcial e seletivo da dinamica rural (FROEHLICH; MONTEIRO, 2002,
p.7).

Concluimos que a publicidade e a propaganda, ferramentas do mix de comunicagao de
marketing, desenvolvem um papel preponderante no processo de "fabricagdo" do desejo de

consumo pelo "rural reinventado", como cenario secundério da vida urbana.
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