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RESUMO

O artigo tem por objetivo investigar como o jornalismo local apresenta a visao dos
turistas estrangeiros sobre Fortaleza durante a Copa do Mundo de 2014. Partindo
dos referenciais sobre imagem, discute-se a construcao da imagem do Brasil e, mais
especificamente, do Ceara. A analise critica do discurso (ACD), com base nas
proposicoes de Norman Fairclough (2005), é o caminho escolhido para analisar duas
noticias publicadas em junho de 2014, nos dois principais jornais da cidade, O Povo e
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Diario do Nordeste. O foco em qualidades de Fortaleza ajuda a construir uma
imagem positiva da cidade para o cidadao local.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem; turismo; Fortaleza; jornalismo, consumo.

ABSTRACT

This article aims to investigate how local journalism presents the view of foreign
tourists about the city of Fortaleza during 2014 World Cup. The theoretical
framework is based on discussions about the formation of Brazil's and Ceara’s
images. Critical discourse analysis, as suggested by Norman Fairclough (2005), is the
chosen methodology to analyze two news articles published in June 2014, in the two
main newspapers of Fortaleza, O Povo and Didrio do Nordeste. The focus in the
positive attributes helps to build a positive image of the city for its citizen.

KEYWORDS: Image; tourism; Fortaleza; journalism; consumption

RESUMEN

El articulo tiene como objetivo investigar como el periodismo local, presenta la vision
de los turistas extranjeros sobre Fortaleza durante la Copa Mundial de 2014. Sobre la
base de la imagen de referencia, se analiza la construccion de la imagen de Brasil y,
mas especificamente, de Ceara. El Analisis Critico del Discurso (ACD), sobre la base
de las propuestas de Norman Fairclough (2005), es el camino elegido para analizar
dos informes publicados en junio de 2014, los dos principales periddicos de la
ciudad, diario El Pueblo y el Diario del Noreste . El foco en las cualidades de Fortaleza
ayuda a construir una imagen positiva de la ciudad para el ciudadano local.

PALABRAS-CLAVE: Imagen; turismo; Fortaleza; periodismo; consumo.
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Introducao

A cobertura midiatica € uma das caracteristicas centrais dos megaeventos
esportivos. Capaz de gerar visibilidade para as cidades sedes, a Copa do Mundo
ajuda a atrair turistas antes, durante e depois da competicdo esportiva’. Essa
visibilidade colaboram com a construcao de imagens sobre o pais e sobre as
cidades-sede (ndo apenas entre turistas), que, por sua vez, contribuem com aumento
do consumo de bens e de servicos.

Ao longo do tempo, imagens e esteredtipos sobre o Brasil e sobre o Ceara
foram construidos, reforcados e reinventados por meio de varias narrativas
discursivas, da literatura ao jornalismo, passando pela propaganda e pela produgao
cultural e até pelas conversas entre quem conhece a cidade e quem nunca a visitou.
Para o turismo, algumas dessas imagens sao positivas — as belezas naturais, o povo
hospitaleiro, a cultura rica — e outras, negativas — a violéncia, a corrupgao, o turismo
sexual. Autores como Michael Hall (2006) e Holger Preuss (2006) colocam o
reposicionamento ou fortalecimento da imagem da cidade e do pais no mercado
mundial de cidades como uma das principais motivacdes para sediar megaeventos
esportivos, o que ajuda a legitimar a sua realizacdo. A cidade, portanto, vira

mercadoria, como no conceito de Fernanda Sanchez (2010):

reinventar a cidade em sua era olimpica, por exemplo, implica reconstruir
sua imagem buscando corrigir percep¢des negativas das audiéncias nacional
e internacional. Tais esforcos recaem em imagens estereotipadas que
recortam os territérios da cidade de modo seletivo. Liderada pelas elites
politicas e econémicas, essa reinvencao reflete uma visdo particular da
sociedade, fragmentada, distorcida, simplificada e, portanto, excludente
(SANCHEZ, 2010, p. 12).

% Segundo dados da Secretaria de Turismo do Governo do Estado do Ceara, mais de 363 mil turistas,
entre brasileiros e estrangeiros, passaram por Fortaleza entre 10 de junho e 10 de julho. Eles
movimentaram R$1,6 bilhdo. Disponivel em: http://investimentos.setur.ce.gov.br/pdf/Copa-2014.pdf.
Acesso em 04 de junho de 2015.
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Nesse processo, as representacdes construidas para o outro — o de fora —
precisam ser positivas para que eles sintam-se atraidos a investir e a visitar o lugar, o
que provoca um apagamento de areas e caracteristicas da cidade que mostram a
desigualdade socia, por exemplo. E necessario também que haja adesdo da
populagdo local a esse modelo de gestao, realizado, normalmente, por meio da
comunicacao. Ha um estimulo a participagdo publica Os préprios cidadaos devem
comprar a ideia de uma cidade global, que precisa de atrativos simbolicos e também
fisicos, materializados nas grandes obras® (SANCHEZ, 2010).

Tendo em vista esses apontamentos e entendendo a imagem como uma
construgdo simbodlica, um conjunto de valores, crencas e conceitos sobre pessoas,
marcas, objetos ou lugares, propde-se investigar como o jornalismo local apresenta
as visdes e opinides dos turistas estrangeiros sobre Fortaleza e, dessa forma, ajuda
também a construir imagens sobre a cidade para seus cidadaos.

Nos topicos seguintes, o artigo discute a construcao da imagem brasileira e o
caso especifico da imagem do Ceara contemporaneo, voltada para o turismo. Em
seguida, inicia-se a analise, por meio da ACD segundo Norman Fairclough (2005), das
noticias 7urista leva imagem positiva do CF, do Diario do Nordeste, e Turismo. O que

os estrangelros levariam de Fortaleza?, do jornal O Povo.
De que Imagem Estamos Falando
A viagem contemporanea encontra-se encapsulada pelo signo do turismo. E o

proprio cotidiano dos habitantes das grandes metropoles é alterado a partir da

insercdo nos meios de comunicacao de imagens construidas como estimulo a

® Os megaeventos também sdo vistos como catalisadores de renovacdes urbanas (POYNTER, 2006).
Desde a escolha de Fortaleza como cidade-sede da Copa, em 2009, algumas obras foram planejadas
pelo governo do estado e pela prefeitura, em parceria com a iniciativa privada, para buscar atrair
turistas e investimentos estrangeiros. Como exemplo, podemos citar o Centro de Eventos do Cear3,
inaugurado em 2012, e o Acquario, com previsao de término para 2017.
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mobilidade. Para Louise Alfonso (2006, p. 76), a “imagem ¢é o principal instrumento
para as vendas” de bens e servi¢cos — o que inclut o turismo. Por esse motivo, a autora
aponta que a decisao de visitar um novo pais ou cidade depende de expectativas
criadas e de imagens construidas anteriormente a essa decisao.

A imagem de que Alfonso fala ndo é algo fisico, embora possa ser formada
também por meio da fotografia e do audiovisual. Essa imagem € elaborada por meio
de um posicionamento estratégico pelo qual o consumidor (turista) passa ver a
cidade como se estivesse vendo cartoes-postais. A percepcao que tém as pessoas
gue moram em um pais é muito diferente da percepcao dos turistas que so6 visitam o
lugar de vez em quando.. Portanto, como explicam Al Ries e Jack Trout (2001), as
imagens precisam ser cuidadosamente selecionadas e capazes de capturarem a
esséncia do lugar.

Segundo Rosana Bignami (2002, p. 12): "a imagem pode ser associada a um
conjunto de percepcOes a respeito de algo, uma representacao de um objeto ou ser,
uma projecao futura, uma lembranca ou recordagdo passada”. O conceito de imagem
utilizado nesta pesquisa aproxima-se dessa acepcao, uma ideia de construgao
simbolica: um conjunto de valores, crengas e percepgdes sobre um lugar, um objeto
ou uma pessoa, compartithado por um grupo, mas que termina de ser formulado de
forma individual.

Como as informacbes atingem um numero cada vez maior de pessoas, a
producdo midiatica tem um importante papel nessa construgdo, sendo utilizada,
portanto, para ajudar a fortalecer ou a modificar imagens — 0 que nao € um processo
simples. Pelo tempo e o espaco disponiveis para a mensagem, os esteredtipos e as
imagens mais reconhecidas muitas vezes sao reforcados, acentuando determinadas

caracteristicas.
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A Construcao da Imagem Brasileira: o Pais do Exotico e do Erético

Com a chegada dos primeiros colonizadores no século XVI, que produziam
cartas e mapas sobre a nova terra, iniciou-se a construgao de uma imagem brasileira
que, ao longo do tempo, baseava-se em imaginarios de paraiso natural e
hipersexualidade das mulheres (GOMES, 2009). Por meio da Embratur, a partir da
década de 1970, o Brasil passou a promover, oficialmente, as ideias de exdtico e
erotico — além das praias e do clima, a mulata virou atracao turistica (ALFONSO,
2006; GOMES, 2009). Os meios de comunicacao e as producdes -culturais
corroboraram, ainda hoje, com essas ideias.

Um exemplo de como o jornalismo ajuda a construir e divulgar imagens é a
pesquisa de Ivan Paganotti (2007) sobre os esteredtipos nos textos dos
correspondentes internacionais sobre o Brasil. O autor aponta que o jornalismo
reproduz, em geral, esteredtipos negativos sobre o pais: trafico de drogas,
inseguranca e corrupgao generalizada sdo alguns dos que aparecem nos textos, além
dos — agora — menos comuns, sensualidade, belezas naturais e nacao do futebol.

Aproveitando a visibilidade gerada com a Copa do Mundo de 2014 e com os
Jogos Olimpicos de 2016, porém, o objetivo do projeto de promocgao do Brasil no
exterior — o Plano Aquarela, lancado pela Embratur em 2003 - é, por meio da
propaganda e do marketing, distanciar o pais cada vez mais desses esteredtipos
negativos e da imagem de paraiso exotico/eroético, aproximando-o da imagem de
um pais moderno e de diversidade turistica (EMBRATUR, 2009).

No histérico do Plano, cinco elementos principais sdao trabalhados: natureza
(praias, biodiversidade, florestas), cultura viva (festa, musica, patriménios historicos,
arte popular, culinaria), povo (hospitalidade e alegria), clima (sol o ano inteiro) e
modernidade (infraestrutura para lazer e a capacidade de receber e organizar
eventos). No processo historico de construcdo da imagem do Brasil, os quatro

primeiros ndo sdao novidade: ha muito sdo enfatizados por governos e estdo desde o
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inicio presentes nos imaginarios sobre o pais. O quinto elemento esta relacionado ao
que Andressa Pesce (2012) aponta como a criacdo de um discurso de “novo Brasil”,
que deve ser entendido de forma mais abrangente do que apenas uma questdo
turistica envolvendo os megaeventos esportivos: ha origens e implicagdes politicas,

econOmicas e ambientais, entre outros fatores.

O Ceara Contemporaneo: Imagens de Sol e Praia

O Ceara acompanhou os esforgcos nacionais de promocao do Brasil, buscando
difundir, a partir do fim dos anos 1980 e do inicio da década de 1990, uma imagem
baseada, principalmente no clima, na regido litoranea, na diversidade e na
hospitalidade do povo. O sol passou de vildo, causador da seca e da fome, para
principal atrativo turistico, responsavel pelo clima propicio para a praia o ano inteiro.
J& nessa época, segundo Silvia Helena Belmino, o governo cearense procurava
construir uma imagem de "modernidade” — e, a0 mesmo tempo, de paraiso exotico.
A triade sol, mar e jangada, que antes representava o atraso, tornou-se icone do
turismo, a principal atividade econ6mica do estado (BELMINO, 2011).

Essa transformacdo é fruto, entre outros fatores, de alto investimento em
propaganda. Pouco mais de vinte anos depois, a escolha de Fortaleza como uma das
sedes da Copa do Mundo de 2014 representou nova oportunidade de fortalecer
ainda mais a imagem de destino turistico. O slogan “Fortaleza, cidade-sede da
alegria” e a campanha desenvolvida em torno dele, antes, durante e depois da Copa,
buscavam enfatizar os mesmos elementos vistos nas propagandas oficiais dos anos
1980 e 1990 (BELMINO, 2014) e no Plano Aquarela 2020, principalmente as belezas
naturais e o povo.

No periodo analisado por Silvia Belmino (2011), entre 1987 e 1994, o litoral
aparecia principalmente por meio de praias desertas, dunas, coqueiros, mar e sol. Ja

o interior era representado por manifestagdes folcldricas e a estatua do Padre Cicero,
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em Juazeiro do Norte. Empreendimentos da iniciativa privada, como o Beach Park,
também entravam na promocao turistica do governo, em um sistema de parceria.
Além da propaganda, o jornalismo foi uma ferramenta importante nesse processo de
mudanca de representacOes sobre o estado, com a publicagdo de reportagens em
revistas e jornais nactonais e estrangeiros (BELMINO, 2011).

Ao longo desse periodo, algumas caracteristicas e atributos do Ceara e de
Fortaleza foram sendo reforcadas pela comunicagdo. Podemos citar a chamada
hospitalidade cearense como uma dessas caracteristicas. Ireleno Benevides (1998)
lembra que as primeiras ac¢bes institucionalizadas do governo do estado, voltadas
para o turismo, ja na década de 1970, tinham como base os recursos naturais, aliados
ao clima favoravel, e a hospitalidade do povo. Segundo o autor, o objetivo era
enfatizar a suposta sociabilidade do cearense, que faria com que o turista “se sentisse
em casa”. Uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo em 2014 ratificou a boa
recepcao como um trago da personalidade do brasileiro e uma caracteristica
considerada positiva para os servicos do setor turistico. Dos 44 mil turistas ouvidos
ao longo do ano, 97,2% disseram-se satisfeitos com a hospitalidade no pais
(MINISTERIO DO TURISMO, 2015).

Os discursos oficiais, dos governos e das autoridades, que procuram vender o
Brasii e suas cidades, recortam determinados aspectos e caracteristicas,
apresentando-as em detrimento de outras. Isso € visto, por exemplo, na
representacdo do sol na propaganda estudada por Belmino, que exalta a praia e
esconde o semi-arido. O mesmo acontece com as diretrizes nacionais que buscam se
aproveitar dos megaeventos esportivos no pais para apresenta-lo como um o6timo

destino turistico no mercado internacional.
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Metodologia e analise

A ferramenta metodologica é a analise critica de discurso (ACD) com base nas
proposicdes de Norman Fairclough (2005), que vé a linguagem como parte
irredutivel da vida social. Para o autor, o discurso contribui tanto para transformar a
sociedade quanto para reproduzir identidades, relacdes e sistemas de conhecimento
ja existentes, numa relacao dialética entre discurso e estrutura social (FAIRCLOUGH,
2005). Portanto, além de ser um modo de acao, o discurso representa e significa o
mundo, contribuindo para a constru¢ao de uma realidade social.

Para este artigo, intertextualidade (quando a meng¢do a outros discurso é
explicita), interdiscursividade (a constituicdo do texto por meio de elementos de
ordem do discurso) e vocabulario sdo os aspectos analisados. E, embora pertenca a
linha francesa da analise do discurso, Dominique Maingueneau (2002) também trara
algumas contribui¢cdes para a pesquisa, com aportes sobre polifonia e os discursos
direito e indireto.

Serao analisadas duas noticias, uma do Diario do Nordeste — T7Turista leva
(magem positiva do CE, publicada em 29 de junho de 2014 — e uma do jornal O Povo
— O que os estrangeiros levariam de Fortaleza?, de 30 de junho. Publicadas com
apenas um dia de diferenca, ambas tratam da visao que o turista tem sobre a cidade,
no periodo de realizacdo dos ultimos jogos da Copa na Arena Casteldo. A figura 1

mostra a diagramacao dos dois textos analisados.

Revista Observatério, Palmas, v. 2, n. 3, p.246-269, mai.-ago.2016



revista
bservatkorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 2, n° 3, Maio-Agosto. 2016

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2016v2n3p246

Figura 1 - A direita, 7urista leva imagem positiva do CE do Diario do Nordeste; & esquerda, Turismo. O
que os estrangeiros levariam de Fortaleza?, de O Povo.

Turista Leva Imagem Positiva do CE

Iniciaremos a analise pelo texto Turista leva imagem positiva do CE, publicado
em 29 de junho de 2014 na editoria de Cidade do jornal Diario do Nordeste, um dos
principais de Fortaleza. A noticia coordenada a essa, 945 mil desembarcaram no
estado, funcionara como apoio para a analise, uma vez que, por nao escutar turistas
estrangeiros, ndo se encaixa no foco da pesquisa.

Comecemos pelo titulo: o uso do verbo “levar” remete a ideia de conduzir
algo de um lugar a outro, de ser portador de algo. Nesse sentido, o turista carrega
uma representacao mental sobre o estado, que faz chegar aos seus conterraneos.
Como a imagem de que fala o texto € positiva, o titulo e a noticia como um todo dao
a entender que o objetivo de fortalecer a imagem de Fortaleza como destino
turistico com a Copa do Mundo, ou pelo menos parte dele, foi atingido.

O subtitulo “Turistas elogiam nao apenas o cenario de Fortaleza, mas a

hospitalidade dos fortalezenses” antecipa o que o leitor vera no corpo do texto: os
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pontos positivos da cidade sdo suas praias e seu povo, aspectos da imagem do Ceara
que foram propositadamente reforcados pela propaganda institucional ao longo do
século XX. A populacdo local é vista, portanto, como um atributo do lugar. A
conclusao semelhante chegaram Silvia Belmino e Emylianny Silva (2014), em pesquisa
sobre as orientacdes de consumo de Fortaleza como cidade-sede.

O primeiro paragrafo ndo € um /lead convencional, com respostas as tipicas
perguntas o que quem, quando, como, onde e por que, mas um texto introdutério
com metafora e termos de sentido incerto (como inumeros e diversos), o que remete

a um carater mais leve, caracteristica da cobertura de questdes relacionadas a Copa:

Chama atencao a quem passeia pela faixa das praias de Iracema, do Futuro e
Beira-Mar, ou mesmo daqueles que se aventuram pela noite de Fortaleza, a
proliferacdo de inUmeros turistas que ocupam as ruas da Capital por conta
dos jogos da Copa do Mundo 2014. Mesmo com a alta verve turistica, a
capital cearense vivencia um momento peculiar, quando diversos idiomas,
sotaques e trejeitos se misturam em curtos espacos. Basta dar alguns passos
para notar que grupos de alemaes de transformam em nativos uruguaios
que, em seguida, se caracterizam com sombreiros mexicanos.

A expressao “proliferacao de inimeros turistas”, além da ideia de incerteza,
esta relacionada também ao incontavel. Os nimeros exatos, uma das estratégias que
ajudam a dar credibilidade e veracidade ao discurso jornalistico, s6 estdao presentes
na coordenada, com pesquisas sobre a quantidade de turistas que desembarcaram
no Ceara e o aumento no nimero de voos para o estado.

Logo em seguida, é dito que durante a Copa “Fortaleza se torna uma grande
vitrine para os estrangeiros dos cinco continentes”, ressaltando a visibilidade
midiatica gerada pelos megaeventos esportivos e uma cidade que é consumida pelos
turistas. Passa a impressao de que a cidade como um todo é contemplada com a
visibilidade, mas veremos mais adiante que nao é isso que acontece.

Em um dos pontos de intertextualidade no texto, dois outros jornais sao

citados como exemplos do “destaque” (o termo utilizado é “destacaram”) dado a
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capital: “O jornal mexicano’ El Pais, por exemplo, na reportagem ‘Fortaleza para frear
0 México’, frisou caracteristicas do bairro Pirambu e da Beira-Mar”. A oposicdo entre
os locais é 6bvia para quem conhece — Pirambu é um bairro pobre, e a Beira-Mar,
uma avenida simbolo do turismo da cidade — mas o texto nao especifica os aspectos
que foram frisados. Uma consulta a noticia original revela o destaque a desigualdade

entre os dois, que abre o texto:

Pirambu é uma das maiores e mais peculiares favelas do Brasil. As milhares
de moradias baixas, feitas de chapas e tijolos a vista, ndo se amontoam
sobre os morros que circundam a cidade. A cerca de 100 metros, as ondas
do Atlantico, que delimitam o territério, golpeiam esse gigantesco suburbio
guente, que mistura inseguranga e humildade. O lugar pouco se parece com
a avenida Beira Mar, invadida por turistas mexicanos que degustam cerveja,
lagosta e camardes a espera do confronto de hoje (data do jogo entre Brasil
e México na Arena Casteldo) (MONINO, 16 de jun. de 2014).

Com a escolha por ndo apresentar esse lado negativo, a “imagem positiva”
que a noticia do Diario do Nordeste diz ser levada pelos turistas ndo € prejudicada,
configurando-se também como uma estratégia de polidez para preservar a face da
cidade. A outra noticia lembrada® apenas cita Fortaleza como sede do jogo e ndo hé
mengdes a uma imagem positiva da cidade.

Em seguida, o texto traz a visdo dos turistas sobre a cidade: “Para tentar
descobrir qual a imagem que os turistas possuem de Fortaleza, a reportagem do
Diario do Nordeste procurou alguns visitantes que estdo na cidade em virtude da
Copa do Mundo 2014". O uso de “a reportagem do Diario do Nordeste procurou”,
em terceira pessoa, € uma maneira de distanciar o enunciador. Essa é uma
caracteristica dos textos jornalisticos: mesmo assinados pelo jornalista, geralmente
nao tém marcas de enunciacdo ou de primeira pessoa, uma das estratégias para

gerar as sensacdes de objetividade e imparcialidade.

7 O El Pais ¢, na verdade, espanhol e ndo mexicano como diz o jornal, embora tenha um portal com
edi¢des também para a América Latina e o Brasil. A noticia citada fol publicada nas trés edi¢des. AL e
Espanha: http://bit.ly/1HzB9tZ Brasil: http://bit.ly/1LZBrgl.

® Do espanhol Marca, A Fortaleza de Memo: http://bit.ly/1l0asml.
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Sdo cinco os turistas estrangeiros presentes. Quatro deles fazem comentarios
sobre as pessoas (variagdes de “"as pessoas sdao muito simpaticas, educadas e/ou
amigaveis”), trés mencionam diretamente as praias (sempre acompanhadas do
adjetivo "lindas”). Quatro falam de um desconhecimento anterior sobre Fortaleza e
da visita motivada pelos jogos da Copa, algo que demonstra a capacidade do
megaevento de catalisar a atividade turistica, pelo menos durante o periodo em que
ocorre, ja citada anteriormente.

As visGes sdo muito semelhantes, o que é reconhecido na noticia. As citagdes
de duas fontes sdo tao parecidas que levantam a possibilidade de ter havido um erro

ui

no processo de escrita: “’Sablamos muito pouco sobre Fortaleza antes de vir, mas as

praias sdo muito lindas e as pessoas sdo amigaveis, estdo dispostas a ajudar. E um

ui

paraiso’, comenta Helena Wanni, natural do Equador” e "(...) eu gosto muito daqui
As pessoas sao muito amigaveis e dispostas a ajudar, além das praias que sao
lindas™, da sueca Caroline Starkman. A turista sueca é a responsavel pelo Unico
problema apontado pelos entrevistados estrangeiros: ela reclama da dificuldade em
se comunicar.

Um desses entrevistados, o uruguaio Hernnan Lopes, aparece somente em um
quadro chamado £nquete, com um dos entrevistados do corpo do texto, o alemao
Joachim Hupp. Nesse caso, a pergunta feita é "O que vocé estda achando de
Fortaleza?”, que, na forma escrita, parece ndo ter nenhum direcionamento para
respostas positivas ou negativas. Lopes, assim como Wanni, diz estar “se sentindo
num paraiso”. Essa visdo do Brasil como um paraiso ex6tico vem desde os primeiros
relatos sobre o pals.

Em entrevista’, a editora dos cadernos Politica, Cidade e Regional, Marta
Bruno, explicou que repérter e editor decidem se a noticia sera ou ndo acompanhada

do quadro. Geralmente, duas fontes aparecem, respondendo a mesma pergunta. O

® Arquivo pessoal. Entrevista realizada em 30 de abril de 2015.
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objetivo é dar destaque a elas, facilitar a leitura e aproximar o leitor do jornal, para
que ele se reconhega nas paginas.

Outras duas fontes sao entrevistadas na noticia. Uma delas é a presidente da
secao cearense da Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens, VerOnica Patricio.
Ela faz mencado a outras situacdes de enunciacao, ao rememorar o que ouviu de

i

outros turistas: “'Eles (os turistas) foram muito alertados de que Fortaleza ndo seria
uma cidade segura, mas todos os estrangeiros com quem eu conversei nos ultimos
dias se disseram impressionados com a seguranca que encontraram aqui”. O
jornalista ndo pode verificar se a informacao é verdadeira, por isso opta pelo discurso
direto. A estratégia de polidez por parte da entrevistada também é esconder
possiveis defeitos da cidade.

Em outra fala dela, assim como no discurso indireto que relata as ideias de
Maria Cleide Bernal, doutora em Planejamento Urbano e Regional da Universidade
Federal do Ceara, a receptividade é enfatizada como atributo dos fortalezenses. Esse
nao é um discurso novo e esta em consonancia com as ideias do plano de marketing

turistico para o Brasil, visto anteriormente.

‘Os turistas comentam que o povo fortalezense é muito simpatico e sempre
disposto a ajudar, mesmo que nao consiga se comunicar no mesmo idioma.
Eles comentam ainda que nunca viram um povo tdo animado quanto o
fortalezense', coloca a presidente da ABAV-CE.

O contraponto dessa visao positiva é feito por Maria Cleide Bernal, que
menciona os feriados como prejudiciais, uma vez que os turistas ndo tém acesso aos
equipamentos culturais e histéricos da cidade. E importante perceber esse outro lado
dos feriados, pensados para viabilizar Fortaleza, principalmente em termos de
mobilidade urbana, para os jogos. Outra dificuldade para os turistas comentada por
Bernal € o preco de servigos e produtos. A desigualdade social € mencionada pela
entrevistada como caracteristica que pouco afeta a percepgdo dos turistas

estrangeiros sobre a cidade, o que indica um consumo orientado de Fortaleza.
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As aspas da entrevistada, nesse caso, levantam um questionamento sobre a
regido turistica: ndo ha sinais de desigualdade nesses locais, que seriam todos
uniformes? Se analisarmos os bairros dessa regido, perceberemos que as
contradicOes sdo visiveis: na Praia de Iracema, um dos principais pontos turisticos, ha
comunidades de classes mais baixas, como a do chamado Pogo da Draga, dividindo a
orla com hoteis de luxo. Ha também bairros pobres, de IDH (indice de
desenvolvimento humano) considerado baixo ou muito baixo pela ONU, vizinhos de
bairros com IDH muito alto. Segundo dados do Censo de 2010, Meireles, por
exemplo, tem IDH de 0,9531, enquanto seus vizinhos Cais do Porto e Vicente Pizon
tém os respectivos indices de 0,2236 e 0,3315%.

Essas duas fontes sdo escolhidas por um argumento de autoridade: cargo e
conhecimento as autorizam a falar sobre o tema em questdo. Observamos, porém,
que nenhum desses problemas ditos pela especialista € mencionado pelos préprios
turistas. Isso pode acontecer por uma escolha do jornal em nédo apresenta-los ou
pela auséncia nas respostas dos entrevistados.

Ao longo da noticia a polifonia é aparente através dos discursos direto e
indireto, com preferéncia para o primeiro tipo. O discurso indireto, definido por
Dominique Maingueneau (2002) como o conteudo do pensamento, é utilizado para
introduzir a citagao com aspas. O autor aponta que o uso do discurso direto (DD)
tem como objetivos criar autenticidade, distanciar o enunciador do citado e mostrar
objetividade e seriedade. Por esse motivo, € comum no texto jornalistico.

Outro aspecto importante € que por meio das citacbes o enunciador
jornalista ndo se coloca como responsavel direto por aquelas falas, mas ele tem a

responsabilidade pelo que escolheu reconstruir na noticia. Assim, fica evidente a

' A ocupacdo histérica desses locais ajuda a explicar as contradicdes. Enquanto o Meireles era
utilizado, a partir dos anos 1930, como local de veraneio, Cais do Porto e Vicente Pizdn tiveram
ocupacao relacionada as atividades do porto de Fortaleza, delegadas, em grande parte, a operarios de
classes mais baixas (PAIVA, 2011).
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nocao do jornalismo como apenas uma das versdes da realidade e seu papel como
construtor desta.

De forma geral, é possivel perceber que a noticia enfatiza discursos ja comuns
sobre a imagem de Fortaleza e de seus cidadaos: a beleza natural das praias e a
hospitalidade do povo. Os turistas tém sua percepgao reduzida a apenas uma parte
da cidade, a regido litoranea. E essa area, portanto, que carrega as imagens positivas
mostradas pelo texto analisado. Observamos ainda que, embora o titulo traga C£ o
corpo do texto trata apenas de Fortaleza: a visdo de uma parte da capital acaba
influenciando o que se pensa de todo o estado. Nesse sentido, ha um silenciamento

das diferentes regides do Ceara, como as serras e o sertao.

Turismo. O Que os Estrangeiros Levariam de Fortaleza?

Publicado na editoria de Cotidiano do jornal O Povo em 30 de junho de 2014,
o segundo texto analisado, ao trazer uma pergunta no titulo, aguca a curiosidade do
leitor — é uma estratégia para criar suspense e atrair a leitura. Se pensarmos na
divisdo identificada por Gaye Tuchman (1973) entre hard news — geralmente com
temas sobre politica, economia, saude, entre outros, vistas como de interesse publico
e mais presas a um modelo de jornalismo tido como objetivo, imparcial e sem tragos
explicitos de subjetividade — e soft news — tematicas de interesse humano, como
cultura, esportes e entretenimento, com maior liberdade criativa na linguagem —,
ambos os textos encaixam-se na segunda categoria, pela tematica e a linguagem,
embora ndo se desfacam de estratégias de objetividade, como o discurso direto. A
noticia do jornal O Povo, porém, aproxima-se mais da linguagem do jornalismo
literario, incluindo marcas do enunciador no texto e a interrogacao incomum em
titulos, incluindo marcas do enunciador no texto e a interrogagdo incomum em

manchetes.

Revista Observatério, Palmas, v. 2, n. 3, p.246-269, mai.-ago.2016



revistQ
bservatkorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 2, n° 3, Maio-Agosto. 2016

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2016v2n3p246

Isso pode ser percebido também no subtitulo: “Na lista, apareceram e se
repetiram as praias, pessoas e clima. Sem novidades para quem é daqui, mas com um
tanto de carinho por quem é de [@". Os advérbios "daqui” e "de la" posicionam o
enunciador como alguém de Fortaleza e marcam uma dicotomia entre o cidadao
local, ja acostumado a cidade, e os estrangeiros, que veem com “carinho”, de forma
positiva, portanto, o que é diferente.

O primeiro paragrafo é carregado de metafora e subjetividade:

A pergunta pareceu tentadora: o que vocé, estrangeiro, escolheria levar de
Fortaleza para sua cidade depois da Copa do Mundo? Na mala dos tantos
americanos, mexicanos, escoceses, chilenos consultados por O POVO, seria
inevitavel o excesso de bagagem. Como organizar a gente e a praia cearense
em um Unico compartimento? O clima conserva no voo? Os frutos do mar
vao junto com as meias? Se apertar, tem espaco pra coxinha at?

Em vez de responder perguntas, como o lead tradicional, ele as faz, de forma
retérica. A metafora relacionada a viagem é bastante propicia a tematica, e os
atributos intangiveis sdo tratados como tangiveis — o clima, a comida, a praia e até as
pessoas. No texto anterior, o turista “leva” uma imagem, uma representacao mental;
neste, € como se levasse objetos. A liberdade para criar com a linguagem é evidente.
A presenca do nome do jornal também busca distanciar o enunciador jornalista.

Ao contrario da noticia anterior, esta escuta somente os estrangeiros, nao ha
especialistas nem autoridades fortalezenses. Ao todo, sdo onze turistas, mas nem
todos tém suas falas citadas. O primeiro é o casal de escoceses Stephanie e Joe Hard,
e o discurso direto colocado, “todos (os fortalezenses) estao sendo muito amigaveis”,
nao nos permite saber qual dos dois é o responsavel pela fala. Nesse trecho, o
discurso indireto também aparece, além de mais uma pergunta, dessa vez
direcionada ao leitor. A estratégia aproxima leitor, turistas e enunciador: "J& pensou
naquela parte do Reino Unido a 30 graus o ano todo? O casal, pelo visto, sim — o
clima de Fortaleza é do que sentirdo mais falta”. O segundo periodo do trecho nos

apresenta uma inferéncia feita pelo repérter, indicada pelo termo “pelo visto™
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embora nao tenham afirmado pensar na Escécia com o clima de Fortaleza, o fato de
sentirem falta da temperatura o faz pensar assim. O jornalista toma para si a
responsabilidade pelo que é dito.

No paragrafo percebemos ainda duas facetas opostas do clima: para os
moradores locais, “30 graus o ano todo” é algo negativo, mas para os turistas torna-
se positivo.. Essa é uma caracteristica vista como positiva por outros dois
estrangeiros que tiveram falas citadas. A transformacao do “sol da seca” em “sol da
praia” foi estudada por Belmino (2011) como parte da estratégia do governo do
estado, nos anos 1990, para alavancar o turismo no Ceara. O turismo de sol e mar.

Outras duas fontes mencionam as pessoas, caracterizando-as como abertas e
humildes, ja a praia (e o mar) é citada por quatro. A culinaria, ao contrario do
primeiro texto, também aparece como um dos pontos fortes, com peixe, frutos do
mar e a coxinha, que ndo € uma comida tipica da cidade. A temperatura do mar
ainda é mencionada por dois dos citados. Até os pregos sao considerados acessiveis,
e a FanFest, uma atracao pontual, é lembrada. Ha, portanto, uma variagdo maior de
caracteristicas atribuidas a cidade — lembramos que os turistas na noticia anterior
mencionam apenas a praia e as pessoas.

Ainda sobre as fontes, observamos que O Povo e Diario do Nordeste utilizam
estratégias semelhantes de destaque. Nesse caso, ha o quadro Os cidaddos, analogo
ao Enquete. Segundo Tania Alves', ex-editora do nucleo de Cotidiano e atual
ombudsman do jornal, o quadro faz parte do projeto editorial e foi pensado para dar
destaque e para que o leitor se reconhega nas paginas da publicacdo. A palavra
“cidaddo” esta geralmente ligada a quem tem uma relacao de direitos e deveres com
um pais. E interessante perceber que, embora os entrevistados ndo sejam cidadaos

brasileiros, esse ainda foi o tipo de destaque escolhido.

"Arquivo pessoal — entrevista realizada em 17 de abril de 2015.
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Ha em trés dos cinco grupos consultados comparacdes com a terra natal de

ui

cada um, como em “Em Monterey, a temperatura pode ir de 40 graus no calor

extremo a cinco graus, no mesmo dia. A praia daqui com este clima seria a melhor

m

combinagdo que se poderia fazer”, dito por um turista mexicano, e:

Recém-chegados de Natal e Recife, mesmo com a experiéncia de apenas um
dia na Capital cearense, os irmaos chilenos Sebastian e Cristian Diaz, 28, ja
haviam atestado: quanta diferenca a &gua do mar. ‘Nao sé em Santiago, é
gelada em todas as praias do Chile, gelada que déi o osso’, afirma Cristian.

Todas as comparagdes tém o intuito de elevar Fortaleza — as qualidades
citadas da capital cearense sao melhores do que as de outras cidades.

Além do discurso direto, as fontes sao citadas através do discurso indireto, por
exemplo: “"A namorada dele (do turista chileno Cristian Dlaz), 28, endossou o coro
dos encantados pelo clima — aquele com sol — e emendou as pessoas, o peixe e o
camarao”. No trecho percebemos também um aspecto que faz parte da analise
textual da ACD: o uso da expressdo popular “endossar o coro”, que significa apoiar.
Ainda sobre vocabulario, destacamos o termo “encantados”, remetendo a ideia de
que muitos (o coro) foram seduzidos pelo clima, enfatizando seu aspecto positivo.

No paragrafo final, aparecem mais marcas do enunciador, que o aproximam
do leitor. Ha ainda algo que nao se costuma ver no jornalismo: a relacdo entre
jornalista e entrevistados e meng¢do a um aspecto da rotina jornalistica, a

entrevista/apuragao:

De Victor, sobrou até um presente para O Povo: uma pequena garrafa de
tequila de recordacdo. 'Vocé morou aqui a vida inteira?’, questionou o
americano Lino enquanto as respostas dos estrangeiros eram anotadas. ‘Que
inveja’, completou. Na mala de todos, cabia uma Fortaleza. Ao menos a
parte bonita, aquela conhecida e desbravada por eles, se bem dobrada e
guardada, ja tinha espaco na bagagem e na memoria.

O jornal, mais uma vez, aparece como uma entidade: ndo é o jornalista que
recebe o presente, mas a instituicdo. Aqui, a0 mesmo tempo em que se mostra a
relacdo entre fonte e repédrter, ha também o cuidado de mostrar distanciamento

entre eles.
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A metafora da mala é retomada, e outra é feita com o nome da cidade. Ha
pelo menos duas interpretacbes possiveis para “Na mala de todos, cabia uma
Fortaleza”. A primeira diz respeito a fortaleza como sindnimo de forga e grandeza. A
mala € a memoria, e nela cabem muitas visdes sobre a cidade. A segunda esta no
duplo significado de “uma”, que tanto pode ser artigo indefinido como numeral.
Nesse ultimo sentido, uma Unica Fortaleza, dentre tantas possiveis, seria levada pelos
estrangeiros: a Fortaleza resumida as praias belas, ao povo hospitaleiro, a boa
comida, ao clima quente. Isso é reforcado pela frase posterior. Apenas a “parte
bonita” (0 que pressupde haver uma parte feia) é conhecida. Um ultimo aspecto a
mencionar nesse paragrafo refere-se ao uso do termo “desbravada”, que posiciona
os turistas como exploradores de um novo mundo, um lugar desconhecido para eles,
metafora que pode fazer lembrar a agdo de colonizadores.

As visOes e imagens apresentadas no segundo texto ndo sao diferentes
daquelas que aparecem nos discursos ja conhecidos e popularizados sobre Fortaleza
e o Brasil. Apenas aspectos positivos sao mencionados, e ndo ha um contraponto, ao
contrario do primeiro texto. O titulo ja indicava a conotagdo positiva da noticia —
afinal, escolhemos “levar” conosco apenas aquilo que gostamos — mas a opgao

apenas por elogios é uma estratégia de polidez.

Consideracoes Finais

Por meio da ACD de Fairclough, com algumas contribui¢cbes de Maingueneau,
investigamos como o jornalismo local apresentou as visdes e opinides dos turistas
estrangeiros sobre Fortaleza. Ha diferencas importantes entre os dois textos, de
jornais concorrentes. O segundo, do jornal O Povo, apresenta linguagem mais livre e

subjetiva, além de mais aspectos da cidade, enquanto o primeiro, do Diario do
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Nordeste, busca dados e pluralidade de fontes que apresentam também “o lado
rutm”. Ambos constroem um ethos predominantemente positivo da cidade.

Percebemos que os atributos considerados positivos — a praia, o clima, as
pessoas, principalmente — sdao os mesmos de discursos ja consolidados sobre a
cidade e o pals, construidos desde os primeiros anos de colonizacao e
insistentemente trabalhados pelo marketing turistico oficial do Brasil e do Ceara.
Embora a interdiscursividade possa subverter discursos, ndo é o que acontece no
corpus analisado.

Por um lado, isso pode significar que, ao visitarem a cidade, os turistas
atestam o que ja se sabia sobre ela. Por outro, indica que ha uma Fortaleza
enquadrada para ser vendida, que corresponde a regido litoranea, a zona turistica.
Ndo ha, por exemplo, mencdo aos estadios, a equipamentos culturais ou a histéria da
cidade. As visdes formadas se resumem, basicamente, a sol e mar. Isso indica
também que a orientacdo de consumo da cidade, pelo menos nesses casos, é bem-
sucedida, uma vez que os turistas ndo mencionam aspectos negativos e nem os
esteredtipos como inseguranca e turismo sexual. Isso pode ter acontecido, por
exemplo, porque os turistas nao viram aspectos negativos na cidade, porque nao se
sentiram confortaveis para — ou nao viram necessidade de — falar sobre o assunto ou
até mesmo porque ndo foram indagados pelos jornalistas.

Alguns questionamentos sobre a Fortaleza que se torna produto de marketing
e de turismo sao levantados por esses apontamentos, que podem suscitar pesquisas
mais aprofundadas e/ou mapeamentos gerais sobre como imagens, representacdes e
estereotipos de cidadaos locais e de turistas sdo articulados no jornalismo. De modo
geral, que imagens da cidade os jornais locais ajudam a construir? A regido
considerada turistica (os bairros Meireles, Praia de Iracema e Praia do Futuro, parte

do litoral) aparece de forma predominantemente positiva? Que atributos sdo
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relacionados as regides nao turisticas? Como o fortalezense percebe a propria
cidade?

Por fim, é possivel observar como as noticias analisadas contribuem para
legitimar a realizacdo da Copa do Mundo em Fortaleza: mostram que a cidade se
insere no mercado turistico mundial e passa a ter uma imagem positiva. Ao mostrar
0 que os estrangeiros pensam sobre Fortaleza, os textos também ajudam a construir

para a populacao local, o principal publico alvo dos jornais, imagens da cidade.
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