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REsumo

Este trabalho apresenta a sintese dos resultados da investiga¢do desenvol-
vida na dissertagdo de mestrado intitulada Olhar do Instituto Brasileiro de
Turismo sobre os tragos identitdrios brasileiros: estudo da publicidade turistica
institucional. Com o objetivo de investigar como o Ministério do Turismo
do Brasil, através do Instituto Brasileiro do Turismo — Embratur —, realiza a
incorporagdo de tragos identitdrios brasileiros na constru¢do da imagem tu-
ristica do pais veiculada em outros paises, através de campanhas publicita-
rias voltadas para os publicos internacionais podemos concluir que, embora
seja representada uma maior diversidade de atrativos turisticos em relagdo
a campanhas anteriores promovidas pela Embratur, notamos uma visdo uni-
ficada e homogeneizante sobre as identidades brasileiras, associada espe-
cialmente a alegria e a hospitalidade. Por meio da utilizago de estereétipos
socialmente validados acerca do pais (como a capoeira e o futebol) e sua
conjungdo com aspectos menos difundidos a respeito da imagem turistica
do Brasil (a exemplo do maracatu), a Embratur apresenta um pais com uma
rica diversidade cultural.
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INTRODUCAO

Partindo do pressuposto de que a cultura midiatica e o discurso pu-
blicitdrio turistico possuem um relevante papel na constru¢ao da imagem
sécio-cultural de destinos turisticos, este trabalho apresenta a sintese dos
resultados da investigacdo desenvolvida na dissertacdo de mestrado intitu-
lada Olhar do Instituto Brasileiro de Turismo sobre os tragos identitdrios brasi-
leiros: estudo da publicidade turistica institucional.
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O objetivo do trabalho foi investigar como o Ministério do Turismo
do Brasil, através da Embratur, realiza a incorporagdo de tracos identitarios
brasileiros na constru¢ao da imagem turistica do pais veiculada em ou-
tros paises, através de campanhas publicitarias voltadas para os publicos
internacionais.

A campanha que compde o corpus central do trabalho, cujo slogan
é “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”, foi elaborada a
partir das orientagdes do Plano de marketing turistico internacional — Plano
Aquarela 2020', instrumento norteador das a¢des promocionais da Embra-
tur para a década em que o Brasil sediou os dois principais eventos espor-
tivos mundiais: Copa do Mundo de Futebol, em 2014, e os Jogos Olimpicos
e Paralimpicos, em 2016.

IDENTIDADES E PUBLICIDADE TURISTICA

Diversos tedricos (Canclini, 2008; Hall, 1997; Vieira, 2009) apontam
para o enfraquecimento da ideia de identidades nacionais unificadas. Ou-
tros apontam para a concepcao de que as identidades culturais foram inven-
tadas (Silva, 2012) e construidas pelo Estado (Bauman, 2005). Em didlogo
com os referidos autores, partimos do entendimento de que as identidades
sdo varidveis, dindmicas, relacionais, narradas e marcadas simbolicamente
através de processos de representacdo, especialmente nos processos glo-
balizados e de midiatizagdo que marcam a contemporaneidade.

A comunicagdo turistica surge, dentro deste contexto de midiati-
zag3o globalizada, como elemento chave na diferenciacao dos destinos
através da utilizagdo das expressdes culturais e de caracteristicas naturais
como forma de distingdo no mercado turistico globalizado.

Por ser uma atividade complexa, dindmica e que promove o inter-
cdmbio entre pessoas de diferentes culturas e origens econdmicas, sociais
e politicas, o turismo exerce relevante influéncia sobre os ntcleos recep-
tores, tanto em relacdo aos aspectos ambientais como em relacio a sua
dindmica social e cultural. E, diante da complexidade e especificidade do
produto turistico, a comunicagao turistica deve englobar diversos supor-
tes e estratégicas para atingir e influenciar os diferentes tipos de turistas.
Para Voisin (2004, p. 7), a comunicagao turistica “toca as imagens identi-
tdrias de um territério, a memdria coletiva e social de um povo” ja que as

' Retirado de http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/export/sites/lai/galerias/download/
Plano_Aquarela_2020.pdf
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representac¢des difundidas através dela trazem repercussdes significativas
sobre o olhar que as comunidades receptoras dirigem a si mesmas diante
dos visitantes.

A publicidade turistica, de acordo com Conceicdo (1998, p. 72), pro-
move o processo de antecipagdo da experiéncia de consumo ao turista. O
discurso promocional deve, segundo a autora, retratar aquilo que o turista
ird encontrar, transformando a viagem em algo que reflita “o universo, os
gostos e as aspiragdes de quem deseja partir”

Além disso, compreendemos que além de antecipar experiéncias, a
publicidade turistica tem o papel criar uma imagem atraente, fazer conhe-
cer, estimular e seduzir o potencial turista a conhecer um destino turistico
especifico. Entretanto, através da utilizacdo de recursos visuais e simbdli-
cos, esta forma de comunicacdo publicitdria acaba por confirmar e reati-
var estereétipos e formas de representacdo ja massificadas em relagdo a
lugares, contribuindo, muitas vezes, para o fortalecimento de imagindrios
alusivos aos lugares que, ndo necessariamente, correspondem as praticas
cotidianas de seus moradores.

Deste modo, veremos na préxima sec¢ao, como a publicidade institu-
cional promovida pela Embratur, tem estimulado o conhecimento e a reali-
zagdo da visita de estrangeiros ao Brasil por meio da utilizag3o dos tragos
identitarios alusivos ao pais.

“O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL. VENHA CELEBRAR A VIDA”

A partir da elaboracdo do Plano de Marketing Turistico Internacional do
Brasil, o Plano Aquarela 2020, é divulgada uma campanha publicitéria dire-
cionada especificamente para o publico internacional intitulada “O mundo
se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”, langada na abertura das Olim-
piadas de 2012, em Londres. “O mundo se encontra no Brasil”, segundo
a Embratur, se refere a histéria de miscigenac¢do do pais e aos encontros
promovidos pelos grandes eventos internacionais, como a Copa do Mundo
e as Olimpiadas. “Venha celebrar a vida” convida pessoas de todo o mundo
a experimentar experiéncias inesqueciveis no pafs (Instituto Brasileiro de
Turismo, 2012b).

O objetivo desta campanha, de acordo com a Embratur, é realcar
a riqueza cultural como um diferencial do Brasil. A campanha pretende
ressaltar que, além da variedade de destinos, o pais oferece gastronomia,
manifestacdes artisticas e grandes festivais culturais em todas as regides.
A ideia é mostrar estes pilares que, somados a simpatia do povo brasileiro,
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proporcionariam experiéncias aos turistas que somente s3o possiveis de
ser vivenciadas no Brasil (Instituto Brasileiro de Turismo, 2012b).

A campanha tem como mercados prioritarios alguns paises da Amé-
rica Latina, Estados Unidos, Canadd, Inglaterra, Alemanha, Franca, Itdlia,
Espanha, Portugal e Holanda. O publico alvo prioritério, de acordo com a
Embratur, é de pessoas com alto poder aquisitivo, com idade entre 25 e 55
anos.

O principal veiculo utilizado foi a internet, por meio da qual foram
lancados videos no YouTube, aplicativo em redes sociais, displays em sites,
links patrocinados no Google, publicacdes nas redes sociais da Embratur
(Twitter, Facebook e Youtube), dentre outros. Também foram veiculados
anuncios em revistas e jornais impressos, comerciais em canais televisi-
vos, midia exterior, plotagem em téxis, 6nibus e aeroportos, dentre outros.

Consideramos que uma campanha publicitdria corresponde a um
conjunto de pegas que possuem uma identidade entre si e que foram con-
cebidas através de objetivos estabelecidos, em geral, dentro de um plano
de marketing. Garcia, Rocha Junior e Sant’anna (2009, p. 140) fazem uma
analogia da campanha como se fosse um quebra-cabecas, “em que cada
peca tem seu lugar, ocupa estrategicamente um espaco, conduz uma parte
essencial da mensagem total”.

Do ponto de vista mercadolégico, Gastaldo (2013) considera um
anuincio ou uma campanha publicitdria um elemento que compde uma es-
tratégia de marketing — “uma pega na complexa maquinaria mercadolégica
— que inclui redes de distribuicdo de produtos, posicionamento frente a
concorréncia, politica de precos etc.” (Gastaldo, 2013, p. 72). Entretanto,
em um enquadramento que considera antropolégico, o autor afirma que
o anuncio publicitdrio deve ser visto como “uma janela que se abre sobre
a légica simbdlica da sociedade na e para a qual foi concebido” (Gastaldo,
2013, p. 72). Assim, segundo esse ponto de vista, a publicidade manipula
elementos da cultura e reapresenta-os sob a ética de mercado e, por isso,
apresenta-se como uma rica fonte de acesso a imaginarios sociais.

Deste modo, pretendemos a partir da anélise de algumas das pegas
publicitdrias desta campanha, acessar os dois pontos de vista do discurso
publicitario: o que motiva a sua criac3o, producdo e veiculagdo; e, ao mes-
mo tempo, os contetidos simbdlicos nele presentes.
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ANUNCIOS

Partimos da compreensdo que o anuncio é a materializagao verbal e
visual do discurso de uma campanha publicitaria. Os antincios aqui anali-
sados, veiculados em revistas e jornais dos mercados alvo, mostram per-
sonagens estrangeiros e brasileiros interagindo em diferentes destinos tu-
risticos do pafs, ressaltando, de acordo com a Embratur (2012a) diferentes
aspectos da cultura brasileira.
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Figura 1: Antincios da campanha “O mundo se
encontra no Brasil. Venha celebrar a vida”

Fonte: Mensagem pessoal recebida no dia 28 de abril de 2014

Do total dos 15 anuncios que compdem esta campanha, optamos
por apresentar uma andlise, neste trabalho, de trés que fazem referéncia,
mais diretamente, a elementos da cultura e identidades brasileiras.

Para tanto, traremos como referenciais teérico-metodolégicos uma
leitura interpretativa dos andncios, utilizando as contribui¢des de Maingue-
neau (2004) no que se refere a analise do discurso para os enunciados ver-
bais em seu contexto comunicacional. Este instrumental serve como aporte
metodoldgico a fim de realizar uma identificacdo e andlise mais sistematica
dos elementos verbais e iconicos presentes nos anuncios sem, contudo,
representar uma rigidez analitica.

Segundo Maingueneau (2004, p. 95), “toda fala procede de um enun-
ciador encarnado; mesmo quando escrito, um texto é sustentado por uma
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voz — a de um sujeito situado para além do texto”. Deste modo, o autor faz
referéncia a um conceito primordial em uma anélise de discurso, que se
faz mais evidente quando se trata do género publicitdrio: a noc¢3o de ethos.

De acordo com o autor, o ethos é uma noc¢ao discursiva, fundamen-
talmente um processo interativo de influéncia sobre o outro e, ao mes-
mo tempo, “uma nogao fundamentalmente hibrida (sécio-discursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora
de uma situagdo de comunicagdo precisa, integrada ela mesma numa de-
terminada conjuntura sécio-histérica” (Maingueneau, 2008, p. 17).

A nocio de ethos aplicada a andlise do discurso proposta por Main-
gueneau (2008) nos ajuda a compreender, especialmente por tratarmos
neste trabalho do género publicitario, o que faz os sujeitos aderirem a um
discurso (para além da persuas@o a partir de argumentos). Segundo o ted-
rico, o discurso publicitdrio contempordneo mantém uma relacao privile-
giada com o ethos, pois “busca efetivamente persuadir ao associar os pro-
dutos que promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar
o mundo” (Maingueneau, 2008, p. 19). Além disso, a publicidade, segundo
ele, apoia-se em estereétipos validados, para encarnar o que prescreve.

Orientando-se a partir dos pressupostos de Maingueneau a respeito
dos estereétipos, Heine (2009, p. 66) explica que os esteredtipos, gestados
socialmente, influenciam tanto a construgdo do ethos pré-discursivo (pri-
meira imagem que se faz do enunciador) quanto do ethos discursivo (cir-
cunscrito a enunciacgdo, sendo a imagem que o enunciador cria de si discur-
sivamente). A autora defende que “a estereotipagem leva o co-enunciador
a observar a realidade, tomando como base uma dada representagdo social
cristalizada”. Heine (2009) ressalta ainda que os estereétipos podem ser
confirmados pelo o que Maingueneau (citado por Heine, 2009) chama de
cena validada, ou seja, a que estd instalada na memdria coletiva e é aceita
como padr3o.

O autor entende que o ethos é composto por uma instdncia subjetiva
que desempenha o papel de fiador do que ¢ dito através do discurso. A
este fiador, cuja construgdo é feita a partir de indicios textuais de diversas
ordens, sdo atribuidos um cardter e uma corporalidade. O cardter
corresponderia a uma gama de tragos psicoldgicos e a corporalidade seria
a complei¢do corporal, os dois construidos a partir de uma diversidade de
representacdes sociais e esteredtipos culturais que circulam em diversos
dominios, tais como literatura, fotos, cinema, publicidade, dentre outros
(Maingueneau, 2004).
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Partimos agora para a descri¢do e andlise de um anuncio da referida
campanha, que retrata o cendrio do carnaval na cidade de Recife, no estado
de Pernambuco, conforme pode ser visto a seguir.

Figura 2: Antincio Recife

Fonte: Mensagem pessoal recebida no dia 28 de abril de 2014

Este anuncio traz como cendrio uma celebragdo cultural tipica de
Pernambuco, o Maracatu, realizada no centro histérico da capital do Esta-
do, Recife. Essa construgdo discursiva remete a imagem de um local cuja
cultura é dindmica e harmoniosa, visto que uma expressdo popular e fes-
tiva ocorre em meio a edificacdes histéricas revitalizadas — uma nao anula
a outra, ao contrdrio, embora seja uma celebragdo popular, a histéria do
lugar, através dos seus edificios, se mantém valorizada.

Para o reconhecimento do Maracatu enquanto expressio cultural
brasileira, tipicamente pernambucana, sem duvida alguma hé a necessida-
de de uma competéncia enciclopédica por parte do coenunciador, ou seja,
um conhecimento cultural prévio. Entretanto, embora o carnaval do Recife
seja uma das maiores festas populares do pafs, é pouco provével que a
maioria dos coenunciadores, formada por pessoas que compreendem o
idioma italiano, reconheca esta expressao cultural. Contudo, ainda que nao
reconheca o Maracatu, o universo de sentido construido é o de uma festa
popular, colorida, que envolve danga e musica e um tanto exdtica — o exo-
tismo fica por conta das roupas brilhantes e volumosas em meio ao calor
de um dia ensolarado.

A presenca central no antincio do grupo familiar, com fenétipos e
vestimentas bem diferentes das pessoas a sua volta, indica que os mesmos
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sdo turistas. Os personagens possibilitam a identificacdo e a adesdo do
coenunciador ao anuncio — o leitor pode se identificar com esses perso-
nagens e querer, também, se envolver e viver aquela experiéncia cultural
alegre, festiva e exdtica em um pais distante, na América do Sul, que se
torna mais conhecido agora em virtude da realizagdo da Copa do Mundo e
das Olimpiadas.

O “mundo ético” (Maingueneau, 2008) de um jovem nucleo familiar,
composto por um casal e seu filho, representa também um posicionamen-
to do anunciante em relagdo a seu leitor. A cidade do Recife (aqui represen-
tando o Brasil) encarna o ethos do exotismo cultural, esteredtipo normal-
mente relacionado ao pais, para atrair seu publico alvo. Contudo, a escolha
por um nucleo familiar como fiadores deste andncio indica que, apesar do
exotismo, este destino turistico estd preparado, oferece seguranca e é in-
dicado para diferentes perfis de publico e faixas etdrias, incluindo criancas.

E possivel perceber no antncio que, como bem aponta Conceicao
(1998, p. 84), a promocdo turistica vé-se obrigada a indicar o que denomina
de ritualizag3o das praticas turisticas, ou seja, “a materializagao das suas
ofertas sob a forma de um produto passivel de apropriagdo/consumo”. Ao
mesmo tempo, conforme a autora aponta, a publicidade turistica propde-
-se realizar uma antecipagdo da experiéncia a ser vivida pelo consumidor,
peca fundamental para a seducdo dos potenciais turistas. Quando os per-
sonagens, no caso deste anuncio, estdao imersos na manifestac¢do cultural,
a construgdo discursiva pretende antecipar a experiéncia a ser vivida (ndo
apenas contemplada) naquele destino turistico — Recife.

Seguimos para o préximo anuncio, cujo cendrio em destaque é uma
praia na cidade do Rio de Janeiro.

Figura 3: Antncio Rio de Janeiro

Fonte: Mensagem pessoal recebida no dia 28 de abril de 2014
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Este anuncio, repleto de significantes, retrata uma bela praia na ci-
dade do Rio de Janeiro. A cena de enunciagdo construida demonstra que,
no destino mais conhecido internacionalmente do Brasil, as pessoas apro-
veitam o dia, especificamente a praia, para praticar futebol, esporte mais
apreciado pelos brasileiros. O significado mais aparente ¢ a correlagdo da
pratica esportiva com a realizagdo dos eventos esportivos internacionais
realizados no pafs em 2014 e em 2016.

Neste antincio, o universo de sentido a que se remete o discurso
inclui valores como a celebracdo e a realizacdo de praticas esportivas. Ao
coenunciador é prometida a experiéncia de apreciar o futebol ndo apenas
através dos confrontos nos estadios de futebol: o visitante pode “viver a
experiéncia completa” e jogar bola em um fim de tarde de uma bela praia
carioca.

Embora em outros anuncios da campanha sejam evidenciadas ex-
pressdes culturais menos conhecidas internacionalmente, no antncio do
Rio de Janeiro sdo reforcados dois simbolos bastante massificados na mi-
dia internacional e na prépria trajetéria discursiva da Embratur a respeito
do Brasil: praia e futebol.

Gastaldo (2005, p. 116) considera que, embora a mitica do pafs do
futebol seja fruto de um processo histérico e social de mais de cinquenta
anos, o futebol é atualmente um dos “principais emblemas da identida-
de brasileira, juntamente com o samba e as chamadas religides afrobra-
sileiras”. Segundo o pesquisador, o futebol é um fato social de extrema
importancia simbdlica no Brasil e esta indissociavelmente ligado a sua
midiatizacgdo.

Deste modo, o antincio da cidade do Rio de Janeiro dialoga com essa
importancia simbdlica do futebol, valendo-se desse estereétipo bastante
disseminado em relagdo a imagem do pais, sobretudo porque a estratégia
de veiculagdo desta campanha ¢ divulgar o pais no periodo que antecede a
Copa do Mundo.

Além do futebol, a peca também remete ao turismo de sol e praia,
realca as belezas naturais do Rio de Janeiro e, sobretudo, valoriza a ideia
de aproveitar o dia e “celebrar a vida” em um cendrio que é ocupado por
cariocas, brasileiros e turistas.

O préximo anuncio a ser analisado possui como cenario a cidade de
Salvador.
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Figura 4: Antncio Salvador

Fonte: Mensagem pessoal recebida no dia 28 de abril de 2014

Este antincio destaca a presenca de uma importante expressdo cultu-
ral brasileira — a capoeira. Considerada em dezembro de 2014 pela Organi-
zac3o das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura — Unesco
como Patriménio Imaterial da Humanidade, a Capoeira, de acordo com
informacdes do Ministério da Cultura, foi

originada no século XVII, em pleno perfodo escravista, a capoei-
ra desenvolveu-se como forma de sociabilidade e solidariedade
entre os africanos escravizados, estratégia para lidarem com o
controle e a violéncia. Hoje, ¢ um dos maiores simbolos da iden-
tidade brasileira e estd presente em todo territério nacional, além
de ter praticantes em mais de 160 paises, em todos os continen-
tes. (Ministério da Cultura, 2016)

H4, como vimos, uma forte associag3o, segundo o préprio Ministé-
rio da Cultura, da capoeira com a identidade brasileira e seu reconhecimen-
to mundial. A Embratur, portanto, apropria-se desta “cena validada” de que
a capoeira é uma forte expressdo da cultura brasileira para atrair a adesao
de seu publico alvo.

Contudo, a realizag3o da capoeira neste anuncio é representada pela
pratica e n3o apenas vista como uma atividade a ser contemplada por tu-
ristas. O coenunciador deverd aderir ao universo de sentido construido
pelo anuncio, através do ethos que inclui valores como hospitalidade, aco-
lhimento e valorizagdo do outro e da diversidade cultural assumido pela
postura dos fiadores, e podera, caso realize a viagem ao destino turistico
retratado, viver essa experiéncia cultural.
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Diferente do que costuma-se ver em rodas de capoeira no Centro His-
térico de Salvador, especialmente em frente ao tradicional atrativo Mercado
Modelo, no qual grupos de capoeira compostos majoritariamente por jo-
vens negros e baianos fazem diversas acrobacias e, em sua volta, inimeros
turistas permanecem assistindo e fotografando ao “espetdculo” corporal
muitas vezes encenado por eles, na construcdo cénica deste antincio nao
ha observadores externos a roda de capoeira. Aqui estdo todos reunidos,
fazendo parte da roda, praticando, tocando e cantando, juntos, a capoeira.

Cabe destacar a escolha da capoeira em detrimento aos atrativos que,
tradicionalmente, compdem os anuncios publicitarios a respeito de Salva-
dor, como o conjunto arquitetdnico do Pelourinho e as belezas naturais da
cidade. A escolha da capoeira, junto a um importante simbolo da cidade
de Salvador — o Farol da Barra, indicam a valorizagdo de uma manifestacao
cultural dindmica e que remete a heranca dos povos africanos trazidos ao
Brasil durante a colonizagdo do pais.

Ademais, o conjunto de significantes composto pela edificagdo his-
térica do Farol da Barra, o grupo heterogéneo praticando capoeira, o céu
azul e o gramado bem preservado sintetizam a promessa de experiéncia a
ser vivida no pais, anunciada pelo enunciador, neste e nos outros anuncios
da campanha: um pais que preserva sua cultura e sua histéria, que possui
um clima agradavel e ricas expressdes culturais e que, sobretudo, abriga a
diversidade étnica.

Em todos os antincios da campanha sao valorizados o que chamamos
aqui de consumo da experiéncia, ou seja, a realizacdo da prética turistica
que vai além da contemplagdo de monumentos, manifesta¢cdes culturais
ou belos cendrios naturais: por meio dela o turista vivencia uma experiéncia
mais proxima da realidade local. Nesta campanha os personagens (brasi-
leiros ou turistas — muitas vezes n3o é possivel identificar) aparecem inte-
ragindo, celebrando entre si, em harmonia com o ambiente. Todos revelam
acdoes humanas, ligadas ao lazer. Ou seja, a promessa no discurso é que
o turista que vier ao pais terd a oportunidade de, mais do que contemplar
uma bela cidade ou assistir uma manifestagdo cultural, vivencia-las junto
com os brasileiros e com os demais turistas de outras nacionalidades.

O ethos discursivo presente na totalidade dos antincios remete sem-
pre a hospitalidade, valoriza¢do da diversidade, a intera¢do entre as pes-
soas e a celebracdo cotidiana. O pais mostrado nos anuncios é um lugar
que retine belezas naturais e diversidade cultural de modo harmonioso,
sem retratar problemas sociais, pobreza, violéncia ou conflitos raciais. O
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discurso turistico promovido pela Embratur retrata um pafs cujo principal
diferencial é o modo de viver de seus habitantes.

CONSIDERACOES FINAIS

Ap6s anélise do conjunto de antncios, podemos concluir que, ainda
que seja representada uma maior diversidade de atrativos turisticos em
relacdo a campanhas anteriores promovidas pela Embratur, notamos uma
visdo unificada e homogeneizante sobre os brasileiros, como se todos com-
partilhassem uma identidade unica, associada especialmente a alegria e a
hospitalidade, como trago cultural inerente a populagao brasileira. Ao mes-
mo tempo, observamos que estratégias discursivas da referida campanha
estdo, majoritariamente, voltadas para a alusdo e o apelo para o desfrute, a
fruicao, da experiéncia turistica e também para o encontro pacifico e festivo
entre diferentes culturas.

Por meio da utilizagdo de esteredtipos socialmente validados acerca
do pais (como a capoeira e o futebol) e sua conjun¢do com aspectos menos
difundidos a respeito da imagem turistica do Brasil (a exemplo do mara-
catu), a Embratur apresenta um pais com uma densa diversidade cultural.
Ademais, é possivel perceber uma representacao idealizada e estereotipada
sobre a realidade brasileira, sobretudo no que tange aos aspectos sociais,
raciais, econémicos e ambientais do pais.

Por fim, questionamos se é possivel divulgar a imagem de um pais
enquanto produto turistico sem reforgar esteredtipos culturais homoge-
neizantes a respeito das identidades culturais visto que a publicidade se
baseia justamente em contetidos culturais socialmente compartilhados e,
ao mesmo tempo, se é possivel representar algo tdo complexo e dindmico
como um lugar sem incorrer em simplificacdes e generalizacdes.
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