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Andlise do tratamento dado aos contetidos dos sites dos hotéis de selva: Ariau

Towers e Pousada Ecoldgica Aldeia dos L agos (Amazonas)*

Resumo

O atigo rediza uma andise dos contelidos dos sites oficiais dos hotéis de sdva Ariad
Towers e Pousada Ecolégica Aldeia dos Lagos, no Amazonas visando avdiar o nivel de
comercidizacd da naureza, representagOes, mensagem subliminar, jogos de cores,
referéncias a “paraiso  intocado”, exposicdo épica de caracteridicas fidcas e
comunicagdo com 0 destino. A pesquisa foi estruturada em: revisio bibliogréfica, vidtas
e andise dos sites. Condui-se que o conteido do Arial Towers apresenta fortes tracos
de mercatilizacdo da naureza e uso de adjetivacdo para persuadir e seduzir os
consumidores para 0 usufruto das paisagens. Nos sites do Aldea dos Lagos o
convencimento s manifeta com um cardter mais informacional da qualidade objetiva
da conservacdo e envolvimento dos comunitérios no projeto.
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I ntroducéo

De acordo com Azevedo (2004; 2005) o Amazonas possui gproximadamente 40
hotéis de selva e a maioria se locdiza perto da Estacéo Ecoldgica de Anavilhanas e da
cidade de Manaus. Estes empreendimentos mesmo com um dto custo de ingtdacdo, tém
s relevado rentaveis, exisindo uma demanda consideravel para produto “confortavel e
ambientalmente correto”. Td perspectiva tem aumentado substancidmente a oferta,
inciada em 1979, com a construcdo do Amazon Lodge e, recentemente do Tiwa,
localizado na margem direitado rio Negro.

Recentemente, esses lodges variam desde cabanas e banga6s similares &s casas

dos nativos no Peru, Equador, Pantand e Amazonas para ecolodges e ecoresorts,
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empreendimentos luxuosos, na maioria das vezes, a bera mar, Stuados no Bradl
(Bahia), Costa Rica, Bdize e México.

No geral os lodges do Amazonas sdo confortavels, congruidos em madera e
paha, oferecendo passeios etnoboténicos, vistas as comunidades, observacdo de aves e
animas, fotografias, pesca e venda de artesanato. Os servigos cobrem habitagbes com
banheiro privado, uso de detrodetronicos, bebidas gdadas, cozinha de padréo
internacional, botes equipados com motores de ata poténcia, tradado desde o aeroporto,
guias hilinglies g, até heliportos (Ariau Towers-Am).

Stuados, na maoria das vezes em ambientes isolados, o0 processo de
comunicacdo entre os turistas e estes hotéis de seva vem se modificando rapidamente
em funcdo da utilizacdo de Tecnologias de Informacdo e Comunicagéo (TIC'S),
especificamente, as ferramentas de web site voltada a publicidade turigtica, ao correio
eletronico e ap e-commerce.

As mencionadas feramentas estdo incrementando dstemas de  reservas
computadorizadas e vendas mais diretas, dém de proporcionarem meios nos quas 0s
turigtas plangam seus destinos com mais rgpidez e diretamente com 0s responsavels.
Além disso, os dites viddilizan informagbes na auséncia de agéncia emissva
(AZEVEDO, 2005).

Se por um lado, a Internet estabelece uma nova prética cultural, mercadoldgica e
publicitia para atingir de manera rdpida e segura seus publicos-avos, os turistas
percebem na Internet um aumento de credibilidade ao pacote oferecido porque aumenta
a seguranca quando podem visudizar 0 meio de hospedagem, os atrativos naturais e
culturais, as tarifas e os depoimentos de outros vigantes, fatores diferenciais e que Ihes
proporcionam uma viagem inesquecivel.

A invedigacdo foi redizada em dois empreendimentos locaizados no Amazonas
e os critérios de escolha se ceram pelo fato do Arial Towers ser considerado o maior
hotd de sdva do mundo (288 apartamentos) e um dos primeiros a ser construido no
Estado; a Pousada Ecoldgica Aldeia dos Lagos, por possuir apenas (12 habitacOes) e se
condituir no primero modelo de ecoturismo gerenciado em parceria com 0S
comunitérios.

Usudmente, no ecoturismo, a imagem criada para os turistas € organizada a
partir de trés grandes temas. 0 pitoresco, 0 grandioso e paisagens exuberantes. Estes,
segundo Rona (gpud Santana, 1997) se definem a partir de uma s&rie de fundamentos

ou codigos gerais que se ampliam tendo como referencias centrals, 0 exotismo, a



natureza e a sngularidade. Para a andlise dos sites se condruiu uma matriz adaptada do
modelo preconizado por Ronal efetuado no seguinte contexto: O turismo se basda
sempre em estampas, em imagens e promessas excitantes de ruptura com o ritmo de
vida cotidiana.

Sistema dedistribuicdo

O ddgema de digribuicdo do turismo é a rede utilizada pelas operadoras de
viagens para posicionar seus produtos no mercado. Para o marketing, distribuicéo
representa do terceiro P do marketing, ao descrever os pontos-de-vendas (places), em
gue os consumidores em potencid podem ter acesso aos produtos. Atuamente, as
operadoras de viagens vendem seu produto diretamente; outras vinculam a distribuicdo
aos intermedidrios do vargo, como 0s servigos de reserva ou venda de excursdes das
agéncias de viagens, os escritdrios turisticos, os 6Orgdos governamentais de turismo,
dentre outros.

De acordo com Wearing e Nel (2000) os ecoturistas utilizam uma grande
quantidade de meios de comunicacdo para obter informacéo detalhada e precisa sobre
um destino ou uma &ea de interesse. A informacdo veiculada em revistas especidizadas
e mda-direta, em vez de propaganda nos jornais e radios, podem ser os méodos de
aingir o publico-avo. Segundo Merschen (apud Wearing e Neil, 2000) a mda-direta &
muito eficiente para a manutencdo de contato com dlientes antigos, estimulando-os a
contratar outra excursao com o operador de ecoturismo.

Dentro da perspectiva de venda direta, surge a distribuicdo direta, considerada
como 0 mao mas eficaz e amples de aingir dientes em potencias. Dentre suas
principais vantagens se destacam trés. @) a smplicidade; b) a capacidade de atingir com
precisdo 0s mercados-alvos segmentados; €) a oportunidade oferecida as operadoras de
desenvolvé-las em termos de custo pelo fato de ndo precisarem pagar comisses.

De acordo com McKercher (2002) embora alnternet sgja uma grande promessa
para o futuro no turismo, auadmente é entrar num sagudo repleto, do chdo até o teto, e
milhGes de prospectos de turismo dispersos aeatoriamente por todo o lugar. O saguéo
eda totamente escuro e o pesquisador tem gpenas uma lanterna de bolso com
capacidade para iluminar um prospecto de cada vez. Os atuais mecanismos de pesquisa
s fadidiosos e nd muito minuciosos, dém de utilizar critéios de busca
aparentemente  diferentes para Sites digtintos. E dificil obter resultados na Internet



gquando a empresa ndo aparece entre os 20 dStes mas importantes na pesquisa
(MCKERCHER, 2002, p. 199).

Apesar dos posicionamentos de Wearing e Nell (2000) ao defender a venda
direta e 0 uso da maa-direta como os principais meios de promogéo e distribuicdo dos
pacotes de ecoturismo e da descrenca de McKercher (2002) em relagdo a Internet, nos
dias hoje, se torna quase impossivel redizar quaquer transacdo comercia sem a mesma
No mundo pés-moderno, a necessidade e o gerenciamento de informagdes velozes
impdem novas praicas no gerenciamento de negdcios e principdmente, na inddgtria do
turismo?, setor considerado como 0 mais promissor, superando, inclusive a indlstria
automobiligtica

O setor de turismo pode ser bastante beneficiado com 0 uso da Internet, visto
que pode diminuir consderavelmente seus cursos de reserva, utilizando sstemas que
permitem a reserva automética, sem intervencdo humana, como auadmente, € redizado
em namaioria das grandes redes hoteleiras do redor do mundo.

Em ged, a Internet fornece um meio novo e reaivamente barato para o
marketing do ecoturismo. Além disso, tem uma labilidade de dcancar usuérios de todo
0o mundo. Suas potencididades gréficas e interativas permitem que 0 ecoturismo
anuncie eficazmente seus produtos, além de estabel ecer uma comunicagdo globdl.

A convergéncia e a ‘conectividade agora disponivels através das TIC's parecem
sndizar uma das ‘descontinuidedes higtéricas, na forma como o0s negécios S0
conduzidos ao oferecerem oportunidades de crescimento para 0s proativos e esmaga
agueles que demoram muito a se adaptar (MIDDLETON, 2002).

Publicidade, Web e ecoturismo

A publicidade tem o propdsito basico de disseminar informacles para orientar 0
comportamento e as preferéncias do consumidor para um determinado produto, servico
e marca. Todavia, na Web, a publicidade se diferencia fundamentamente dos outros
meios ao oferecer em primeira mao a conectividade entre 0 anunciante e o consumidor.

World Wide Web € um novo e emergente veiculo de comunicacdo publicitaria, a Web
pode s condderada relativamente pouco dispendiosa e rdpida, transferindo a

ZNa primeira década do século X X1, aindUstria de viagens e turismo passoua a ser considerada uma das maiores do
mundo e a mais voltada para informagtes detalhadas.



mensagem com cor, Som e movimento, para em quaquer parte do mundo a uma fragéo
do custo de muitas outras midias.

A publicidade na Internet apresenta dupla face, ao aingir enormes mercados
nacionas e internacionals, condicdo para uma divulgacdo ampla e massva, permite,
ainda, adiciondmente que esforgos de publicidade sgam focados, com muita precisio,
para segmentos de mercados especificos, no caso do ecoturismo.

No entanto, 0 grande éxito e vantagem da web € a interatividade, processo que
ocorre de maneira insdanténea ao proporcionar que a empresa tenha um feedback da
efetividade de sua publicidade on-line. Além deste beneficio, possbilita saber
imediatamente 0 que o consumidor/vistante/ecoturita pensa sobre a mensagem, o
produto e servicos anunciados, favorece, ainda, o inicio de uma transacdo e receber o
pedido do comprador diretamente no site.

Tomando como base a natureza e as caracteristicas especificas da publicidade
on-line, Zeff e Aronson (1997, p. 13-14) enumeram sSuas cinco grandes vantagens
exdusivas @) dirigibilidade (ampla gama de possbilidades para dirigir suas mensagens
a avos especificos); rastreamento (modo de como 0S usUAioS interagem com Suas
marcas e locdizar os interesses dos consumidores e prospects); acesshilidade (24 horas
por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano); flexibilidade (uma campanha pode ser
lancada, audizada ou cancdada imediatamente sem grandes cugtos); interatividede
(enggar e envolver o prospect com a marca ou produto, permitindo, a interacdo do
consumidor com o produto).

No caso dos ecoturistas, a web |hes proporciona a facilidade de levantamento e
andlise de dados a respeitos dos pacotes e oferta de servicos, bem como a comparacéo
com outras ofertas. Contudo, segundo Azevedo (2006) agumas desvantagens se
gpresentam e as mesmas estdo intrinsecamente ligadas as trés principais caracteristicas
do turismo, tas como: a inseparatibilidade, descrita como produzida e consumida
concomitantemente é respaldada no fato das atividades turisticas s6 serem consumidas
nos lugares e espacos destinados e no tempo determinado.

A perecibilidade dgnifica que as viagens ndo sf0 edocdvels, 0s pacotes
turigticos estéo fixados num tempo e num espaco, enfim, tém um tempo limitado. A
perecibilidade no turismo pode ser traduzida pela sazondidade, caracterizada pela
concentracdo de turistas em certas locdidades, em determinadas épocas do ano e por
Sua auséncia quase total nas oultras.



Em resumo, ndo ha inseparatibilidade entre o produto turistico e seu
consumidor: os clientes participam ativamente da producdo aravés do usufruto dos
ardivos. caminham, mergulham, contemplam paisagens, pescam, cavagam, ecadam
montanhas, praticam canoagem, dentre outros.

Ainda, conforme Azevedo (2006) a Ultima a categoria se conditui na fragilidade
para se experimentar 0 produto on-line, porque o consumo no turismo SO se da quando o
turismo chega a0 seu destino escolhido. O referido fato pode comprometer 0 consumo
da sngularidade na medida em a maioria dos sites apresentam cenarios paradisiacos,
exdticos e seguros, levando a criacdo de expectativas nos vigjantes.

Dentro deste contexto, se argumenta que o sstema simbdlico da publicidade
aticula as idéas crigivas e a linguagem dos meios de comunicagdo, configurando
mensagens cujo sentido sga cagpaz de seduzir seus publicos, consumidores potenciais
dos produtos e servigos anunciados. A publicidade como sistema smbdlico, se dedica a
divulgar e promover a venda de outros sistemas, e aravés de suas campanhas e dos
produtos que anuncia, opera a construgdo socia das identidades, a partir das
representacOes veiculadas.

O funcionamento do sstema da publicidade € revelado pela concepcdo de
Corradi e Curry sobre essa prética, como “atividade mediante a qua bens de consumo e
servicos que estdo a venda se ddo a conhecer, tentando convencer o publico da
vantagem de adquiri-los (1998, p. 241)". A esses diferentes tipos de necessidades,
materials ou abdratas sdo atendidos pelo produto/servico anunciado através de apelos
proprios para cada situagéo.

Conforme Gomes (2003), os apelos oferecem a0 publico a idéia de que,
consumindo determinado produto/ servigo, terdo recompensas ligadas a diferentes
aspectos. Os racionais, por exemplo, relacionam-se aos aspectos préaticos da vida, como
preco acessivel, qualidade dos materiais e utilidade. JA os apelos emocionais s&o
empregados com o objetivo de criar a idéia de que o publico serd recompensado com
sensacles podtivas (risos, lembrangas), satisfacd do ego (beleza) ou projegdo socia
(reconhecimento publico).

Além de divulgar o produto/servico anunciado, projetar e suprir necessidades de
seu publico, a publicidede também veicula dementos que lhe oferecem um sentimento
de pertenca, através da identificacdo em termos classe, ethia, geracéo, género, entre
outras representacOes socials, Utilizadas para gproximar 0 sgnificado da mensagem do
universo cotidiano do receptor (GOMES, 2003).



Em grande parte, quando a promessa de uma viagem inesquecive ndo se
concretiza, o desfrute da se torna um desastre, tendo como conseqiéncia o afastamento
dos turistas dos destinos.

Ao procurar persuadir e seduzir os consumidores, conforme Kadota (2006) a
publicidade tende estabelecer relagbes associativas, impregnando vaores araves de
representacbes ou fotos com a escolha de cores e angulos que refleaem a
intenciondidade dos registros fotograficos. Ao utlizar a conotacdo, a publicidade leva
para 0 receptor a satisfacéo e que o produto consumido tem procedéncia garantida. Os
publicit&rios ocupam-se de criar e divulgar essa “fantasia de imagens, padavras, sons,
movimentos e cores que fascina o cotidiano. De fato, revestem a vida de uma magia
pardela que nos consola e desafia, construindo algo assm como uma.. Sociedade do
Sonho”, como afirma (ROCHA 1995 p. 19).

As mencionadas proposigdes corroboram 0 discurso  argumentativo  de
Goncalves (2006) a0 enfatizar que a linguagem publicitéria tem elaborado o texto mais
diferenciado, mais “sugere’ do que diz. Com recursos da informética para a composicéo
gréfica do texto e recursos eetrénicos para o tratamento da imagem, a publicidade tem
utilizado largamente a possibilidade de dexar informacbes e sugestGes subjacentes ao
texto.

Para Goncalves (2006) a técnica, a composicao digitd é de td forma
desenvolvida, que passa provocar a no publico o fascinio, que até entdo, era exclusivo
da obra de arte. Na publicidade, nota-se a relacdo com a poesa um dos recursos mais
utilizados para chamar a atencdo do receptor e depois persuadi-lo pda mensagem
publicitaria € a musicdidade, o ritmo, a harmonia que a combinacéo de paavras suscita
Se por um lado o efetivo criativo gproxima o trabaho da arte, por outro lado explora-se
afixacdo do produto ou da marca pela sociedade.

Em resumo, para a autora, a publicidade reflete o dinamismo da vida humana,
pelo desenho das letras, da escolha da fonte, da diagramacdo adequada, da fusdo com a
imagem, na perspectiva da terminologia de Paz (1991) denominado de “balé de signos’.

Aplicando-se estes pressupostos acima no modelo de Ronai (1976, p. 146-150) e
dentro da perspectiva do ecoturismo, estes codigos se ampliam tendo como referéncias
centrais: 0 pitoresco, 0 grandioso e as paisagens exuberantes. Tomando-se por base

estes fundamentos tai's codigos se categorizam por:



a) Caodigo psicolégico: a partir do qual se huscam figuras ou representacOes
gue evoquem emogBes Ou revivam experiéncias,

b) Cadigo estético: 0 jogo de cores, distancia, textura que se gpresentam o
entorno como uma obra de arte antrépica ou fisica;

c) Cadigo inconsciente: atribuindo a0 destino desgado adjetivos que
orientam o receptor em forma de mensagem subliminar;

d) Cddigo mitico: referéncia ao irraciond, a fantasia, a0 paraiso perdido,
com certas caracteristicas de pessoas, porém ressdtando, sempre
segundo seu destinatario, 0 arcaiSmo ou Seu progresso;

e) Codigo estratégico: ressdta a poscdo privilegiada atendendo aos
valores que se quer destacar;

f) Caddigo geografico/humano: exposicdo épica de caracteridticas fisicas
como geomorfologia, clima, dando especia importancia aos contrastes,

g) Cdbdigo infraestrutural: a comunicacdo com 0 destino, mas com énfase
nos vetores proprios da comodidade para as férias, rememorando a
possibilidade de evasio ou em caso, as ecologias anbientdigtas.

Tais codigos fornecerdo dados para a andlise dos sites, que de acordo com o foco
de Bickerstaff (1996), o tratamento dado ao conteido dos textos dos referidos sites de
deve ser interessante e apresentado em um formato bem projetado e o préprio texto deve
ser capaz de prender o interesse do usuario com informagdes Utels, objetivas, adequadas
eduas.

Tratando-se de ecoturismo, os links (atadhos) gudam tanto na comercidizacdo
guanto em poupar tempo do usua&io ao procurar por empreendimentos ecoturisticos
deatoriamente. A organizagdo de informagbes seguras e a navegagéo de um sSite sdo
importantes para usuarios, pois posshilitam saber onde estéo e onde mais podem ir. A
Sua aparéncia também é um ponto importante, 0 uso eficaz de cores e de fotografias.
Porém, as vezes, muitos recursos utilizados de maneira excessva, a exemplo de dides

shows deixam os sites muito lentos, levando muitas vezes os usu&ios a dedgir da
navegacao.

L ocalizacdo e Andlise do tratamento dos sites

1. Ariall Amazon Towers—www.ariau.tur.br:ariautowers.com.br




O Arial Amazon Towers foi inaugurado em 1987, € de carder privado e se
locdliza a 60 quildbmetros noroeste de Manaus (AM), ao longo da margem direita do Rio
Negro, no Parque Nacional do Rio Negro e no comeco do Arquipdlago das
Anavilhanas. O hotd é acessivel por barco regiond (2 horas), hdicdptero (15 minutos)
e lancha rgpida (50 minutos). O hotel possui 288 unidades habitacionais (apartamentos e
suites). As dependéncias do Arial estéo interligadas por um sSstema de passarela a
altura da copa das &rvores que totaliza quase oito quildmetros.

Abreu e Azevedo (2003) constataram que o empreendimento consta de um dos

principais canais de busca da Internet (www.google.com), com aproximadamente 4,150

sites que abordam o0 nome do hotel em todo 0 mundo, uma representatividade muito
grande para um produto. Os pesquisadores examinaram também a época o site ndo
trazia informagdes precisas sobre a fauna e a flora existentes, das comunidades na area
do empreendimento ou sobre a importancia da conscientizacdo ambiental como fator
importante na conservacdo do lugar.

Em investigaghes mais recentes, observa-se as seguintes caracterigticas no site
oficid do Arial Towers, onde o contelido € dividido em seis segBes, com as categorias,
descritas a seguir: 1. o arial; 2. gaeria de imagens, 3. pacotes;, 4. excursdes, 5. centra
deinformagdes, 6. contatos.

1. ariad: texto: concentra-se em descrever a biodiversdade e as riquezas
infinitas da Amazbnia aravés da exuberancia da fauna e flora; recursos
audiovisuais: foto panoramica do hotel, dide show de animais, aves e
ecossstemas da Amazonia, bem como imagens de turigtas em atividades
e audicéo de miscasregionas,

2. galerias de imagens: se divide em cinco segfes. Arial, Amazonia,
Embarcaches, Aéreas, Boto cor de rosa, nestas OS recursos visuas
primam pela estética de cores, pelas fotos com textura e representaces
gue evocam experiéncias, paisagens, animais, aves provocando a emogao
de contemplar tais cendrios,

3. pacotes. texto: descricdo dos atrativos dos cinco pacotes (Arara, Peixe-
boi, Boto rosa e Ubim); recursos audiovisuais: foto de uma arara
vermeha e umafoto panoramicado hotel;

4. excursdes: texto: se destaca 0 que descreve a natagdo com 0s botos. a
énfase é colocada nas pdavras que chamam a atencdo dos turistas tais

como “bdeza gngula”, “emocdo’, “suave contato” e “fascinante
anmd”;



5. central de informacgbes. texto: objetivo e C€Onciso;,  recursos
audiovisuais: foto panorémica daflorestae o rio Ariau;

6. contatos: texto: solicitacdo de informagles, recursos audiovisuais: foto
de um macaco com sua cria e parte da infraestrutura.

O tratamento dado ao contelido do site oficid do Arial Towers tende para uma
linguagem conotativa, onde se destaca 0 consumo ch biodiversdade, a sngularidade e o
exdtico de uma regido para muitos, desconhecida e migteriosa, - a Amazbnia. Os textos
em sua maioria, com excegdo dos itens (centra de informagdes e contatos), centrdizam
a mensagem para O receptor-ecoturista, para 0 seu “eu’, edabelecendo um eo d
eemocdo entre sua condicdo de homem urbano e a natureza, vista como um passado
longinquo e que SO pode ser desfrutado por uns breves minutos.

As descrigdes dos atrativos se gpdiam em sensagdes sensorials através do “ver”,
principamente pela forma e cores das fotografias e o “tocar”, visudizado e sentido pelo
tato através do consumo da atracdo impar: natacdo com os botos. Os textos procuram
nos remeter a smilitude com o objeto, ou sga, as “paisagens’, 0s “animas’ como um
“baé de sgnos’ e lembrangas das qudidades fiScas e sensorias, dentro da perspectiva
do codigo psicolégico e do codigo estético.

Os adjdivos “fascinante’, “infinitas’, “cauddoso’, “rad’, “sngula” e “suave’
s encontram presentes na descricdo do hotel e principdmente, no seu principa
arativo: a natacd com o boto cor de rosa. O uso de adjetivacéo corresponde a
necessidade de orientar 0s ecoturistas para 0 cddigo inconsciente através de mensagens
subliminares e a0 mesmo tempo para 0 codigo mitico com referéncias a0 paraiso
perdido pelo homem/mulher urbanos.

O codigo infreestruturd enfatiza o fato de ser “o0 Unico hotd na copa das
avores’, incusve com as suites do Tarzan (reviver 0 passado) em contraste com a
comodidade atual do heliporto. No caso de perigo, 0 ecoturista tera acesso imediato a

um transporte mais veloz que os “motores” °.

2. Pousada Ecol6gica Aldeia dos L agos — www.r edtur s.or g; www.viver de.com.br

% Termo utilizado para os barcos que transportam passageiros na Amazonia



A Pousada Ecoldgica Aldeia dos Lagos, foi inaugurada em 1997, se locdiza no
em Slves numa ilha fluvid do rio Urubu, regido de lagos, a 300 km de Manaus,
levando-se quatro horas e meia (entre carro e barco) para chegar a pousada. Esta ocupa
cinco hectares, cedida pela prefeitura local, possuindo 12 unidades habitacionals, com
capacidade aproximadamente para 24 hospedes.

Abreu e Azevedo (2003) verificaam que no www.googlecom, a Pousada

aparece em 307 stes em &mbito mundia. Primeiramente, a pousada néo tem seu proprio
site. Na verdade, da faz pate um projeto de Ecoturismo Comunité&rio na Amazonia
Brasleira, executado pela Associacdo de Silves para a Presarvacdo Ambientd e
Cultura (ASPAC) onde teve o apoio técnico do Fundo Mundid para Natureza (WWF)
aé o ano de 2001 e financiado pelo Governo da Austria e WWF, objetivando o primeiro
empreendimento  comunitario de Ecoturismo da Amazbnia A principd divulgadora
deste produto é a operadora de turismo Mverde, especidizada em pacotes que tenham
atrativos os ambientes amazoni cos.

Em relacéo a comercidizacdo pela operadora Viverde, Abreu e Azevedo (2003)
verificaram que as informagdes eram resumidas, contudo, pesquisas redlizadas em 2007

diagnogicaram o seguinte o site www.viverde.com.br/ddela se encontra dividido em

nove divisdes 1) ddea dos lagos, 2) locdizacdo e acesso; 3) transporte; 4)
acomodacdes;, 5) facilidades 6) dicas e sugestbes, 7) dividades, 8) mengdes, 9)

programeas e tarifas:

1) aldeia dos lagos: texto: descricBo concisa e objetiva (projeto
comunitario) e objetivo da pousada conservacdo e mehoria de vida dos
ribeirinhos); recursos  audiovisuais: foto  panoramica  do
empreendimento;

2) localizacdo e acesso: texto: descricdo da disténcia e dos ecossstemas
frigeis da Amazbnia (lagos) e dos modos de vida dos riberinhos,
recur sos audiovisuais: foto panoramica da entrada;

3) trangporte: texto: tempo da viagem do trecho terredre e fluvid; limite
do peso de bagagem;

4) acomodacdes. texto: descricdo concisa da infreestrutura e  suas
caracterigticas; recur sos audiovisuais: foto panoramica das insta agoes,

5) dicas e sugestdes. avisos sobre 0 tipo de roupas e 0S equipamentos
necessarios para as dividades turigicas



6) atividades: texto: informes sobre as mudangcas que podem ocorrer nas
atividades motivada pela interferéncia dos ciclos amazbnicos (cheia e
vazante); descricéo de dez tipos de tours; recursos audiovisuais: fotos
panoramicas dos lagos, das garcas, aves préprias deste tipo de hébitat;
barco, um pescador e outra de um lago;

7) mencdes: texto: breve resumo da ASPAC e WWF com suas logomarcas,

8) programasetarifas: quadro os tipos de programas e as tarifas.

Atudmente, a pousada é objeto de promocdo e distribuicdo do site da Rede de

Turismo Comunité&rio da América Latina (REDTURS) www.redturs.org, € o site se

encontra formatado com dez eementos, a saber: 1)locdizacdo e acesso; 2) Ssema
ecologico; 3) atrativos turisticos, 4) dividades turisticas, 5) servigos turisticos, 6)
pacotes ofertados; 7) 0 que deve trazer o turista; 8) normas de conduta; 9) apresentacdo
da organizacéo; 10) informagdes parareservas.

Ambos 0s Sites apresentam caracteriticas de informagbes smilares com uma
ata tendéncia para mensagens objetivas e precisas sobre 0s ecossstemas, locaizacéo,
atrativos, acomodagdes e parcerias e, especificamente, a conservacdo e o envolvimento
dos comunitérios no progto. O cardter dos textos se apdia na funcdo referencid da
linguagem com énfase na mensagem de natureza informaciond. As informagOes
veiculadas nos dois sites S0 descritas de maneira concisa, sem utilizar adjetivacdo para
persuadir e seduzir os ecoturistas.

O tratamento dado aos contelidos é mas explicativo, visando convencer aos
turigas, ao trangmitir “as caracteriticas essenciais do produto e dos servigos'. As
proposicdes veiculadas demongtram a qualidade objetiva do objeto, ou sga, 0 papel do
ecoturismo baseado na comunidade. Com isto, ha uma forte tendéncia para enfatizar o
envolvimento da populacéo local no projeto e a preservacéo dos lagos.

Os contelidos estabelecem um codigo de comunicagdo com oS ecoturistas no
sentido de conduzi-los para a filosofia do ecoturismo: conservacéo e teneficios para os
locais.

Em termos comparativos, enquanto o contelido do site do Arial Towers prima
pela associacdo de idéias, a0 unir as idéias e os fatos, as lembrangas e aos sentimentos
(de lugares exdticos) exigentes na mente de homengmulheres sufocados pela “selva de

pedrd’, nos da Aldeia dos Lagos, a mensagem se centrdiza pda informacéo objtetiva



dos ecossistemas amazonicos, pelo modo de vida dos “ribeirinhos’ # e seu envolvimento

com aempresa coletiva

Consider agoes

A publicidade se utiliza em grande parte da comunicacdo conotativa através de
uma comunicacdo baseada numa relacdo secundaria, congruida através de ligacles e
relaches estabelecidas com as forcas béadcas, gerdmente inconscientes, existentes em
toda pessoa humana e, especificamente nos ecoturistas: “o desgo pelo verde'.

Neste processo, o efémero e o Smulacro da realidade passa a ser 0 auténtico; a
imagem do red e o cotidiano se reinventam, por extensio da ldgica de mercado. As
imagens s convetem em um agumento de venda como imagem congruida,
mostrando, no caso do ecoturismo, 0 exotismo de culturas tradicionais, 0 risco seguro, a
aventura nas mais refinadas formas de design nas novas formas ecoturisticas.

O ecoturismo e€ou o turismo ecoldgico focam seu interesse em paisagens
naturals, recursos culturais e ambientes inesquecivels aravés de fotografias de animais e
flora para pessoas que moram em grandes cidades ou grandes metrépoles.

Em funcdo do exposto, entende-se que a publicidade do Arial Towers rediza a
mercatilizacdo da natureza, onde a mesma ndo € condruida sociamente pelos
moradores, mas € recongtruida e traduzida a cada apropriacdo operada peo sstema
smbdlico da midia Essa re-gpropriacd da natureza pela publicidade vem justamente
atender as necessdades suscitadas na prépria mensagem, ou andncio, para que O
produto seduza o consumidor a usufrui-lo.

Por outro lado, o Aldela dos Lagos conecta os consumidores para uma natureza
contruida socidmente a partir da perspectiva dos comunitarios dentro da dGtica de
conservacdo e geracao de renda.

Enfim, @ra se conectarem com o mundo red da natureza sgja congtruida ou re-
congruida em vé&ios contextos os homens e mulheres urbanos devem ir para os reflgios

verdes e vivenciarem experiéncias Unicas.

4 Termo dado 3s pessoas que vivem a beirado rio, na Amazonia.
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