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Resumo:

Ede trabdho discute a insercdo do termo - e do sentido imputado ao termo -
‘baianidade nas apropriaces discursvas existentes no ambito mididtico da Bahia como
destino turistico. Trata-se de um estudo ancorado em uma abordagem multidisciplinar
com o0 gporte de autores que trabalham questfes ligadas a cultura, nacdo, imagem,
turismo, consumo, marketing e comunicacd. Retrata uma investigacdo acerca do
processo de ‘fecundacd’ e disseminacdo dos indices que identificam a baianidade —
tida agui como cultura ‘reinventada - e proposta a partir da construcdo de esteredtipos.
Apresenta, como resultado, o reconhecimento do tratamento homogeneizante, no ambito
culturd, na divulgagéo turidtica da Bahia Pretende, assm, suscitar uma reflexdo tedrica
e critica sobre ainterface cultura e turismo, pelo viés smbdlico.
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I ntroducéo

A dividade turisica no Brasil tem crescido a cada ano. Segundo Montoro (2003),
edimativas indicam que esta € a maior atividade do mundo contemporaneo, acumulando
superdvit especidmente em paises em desenvolvimento.

Observando a pauta de exportacGes brasileira, nota-se que o0 crescimento gerado através
do turismo nos primeiros cinco anos deste século foi marcante, Stuando-se acima das
receitas obtidas com exportagbes de minério de ferro ou da carteira agricola tradiciona
(acucar, café, cacau, entre outros produtos de exportagdo). Alcancou 4% do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional em 2000 e respondeu “por 6,5 milhGes de empregos nos
ultimos cinco anos’ (MONTORO, 2003: 17).
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Ese desenvolvimento — e a necessdade de acentud-lo aravés da oferta de novos
destinos e da construgdo de novos atrativos para destinos potenciais, como a Bahia - fez
com que, em 2004, o Minigtéio do Turismo, através do programa de Regiondizacéo e
Roteirizagd do Turismo, denominado de “Roteiros do Brasl”™®, promovesse um
mapeamento do setor e elaborasse roteiros que, dotados de uma melhor estruturacéo,
viessem a render beneficios a curto, médio e longo prazo.

Através do Programa, foram identificadas entre 2004 e 2005, 219 regides de turismo,
Stuadas em um conjunto de 3.203 municipios de todo o pais. No ano seguinte, este
ndmero foi dterado para 200 regides prioritérias, aingindo 3.819 municipios.

O esforco oficid para incrementar o setor foi mais acentuado ainda entre 2003 e 2005,
quando foram aplicados R$ 321,9 milhGes em estratégias de promogdo dos produtos
turisticos do pais, segundo dados do Ministério do Turismo (2006).

No bojo desse desenvolvimento e agdes, outros programas foram criados nos estados.
Na Bahia, utilizando-se dessa premissa lega, o Governo do Estado, apoiado em
recursos do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), através do Programa de
Desenvolvimento  Turigtico Integrado do Nordeste (PRODETUR/NE), deu inicio a
criacdo de Complexos Turigticos Integrados, que tinham por base o patriménio naturd,
paisagistico, histérico e cultural do estado da Bahia

Assm, para estabelecer as condigles infraestruturais adequadas a0 desenvolvimento das
atividades turigticas, o Governo do Estado, sob responsabilidade da Secretaria da
Cultura e Turismo e chancdado peo PRODETUR, criou quatro pdlos digintos de
turismo: Sdvador e entorno, com 20 municipios Chgpada Diamantina, com 28
municipios e trés diferentes circuitos; Litora Sul, incluindo Costa do Cacau e do Dendé,
com 14 municipios e findmente o Pdlo do Descobrimento, com a Costa do
Descobrimento e das Baeas, num total de 08 municipios.

Antes, porém, para dar conta desta demanda interna, criou, em 1968, um Orgdo
Edadud de Turismo — a BAHIATURSA - encarregada de desenvolver inimeros
projetos direcionados ao fortalecimento do turismo estadud. Incduiu-se a a confeccéo
dos materiais promocionais, de campanhas publicitarias, promogdes de eventos e acles

que viabilizassem a aparicdo da marca “Bahid’, do termo “baianidade™® - e do sentido

5 BRASIL. Turismo no Brasil — 2007/2010, Brasilia: Ministério do Turismo, 2006.

® Uma breve observaco acerca do processo de ‘fecundacio’ e disseminacio dos indices que identificam a baianidade
— tida aqui como cultura ‘reinventada’ — constata a construgao de esteredtipos como o de local onde héa festa todos os
dias, muito sol, preguica, beleza e sensualidade feminina, virilidade masculina, entre outros.
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imputado a de - nas apropriacbes discursivas de ambito mididico da Bahia como
destino turigtico.

Condderando que o mercado de turismo e do lazer no Estado tem contribuido muito
para a economia; que, para a manutencdo deste quadro, fez-se necessario a criacdo de
um plano identitario que destacasse 0 Estado frente a0 pais e a0 mundo, trabahouse
com a hipétese de que a baianidade nada mais € do que uma representacéo do povo
baano;, a representatividade ou ilustracdo de seu modo de vida, com caracterigticas
definidas e edtruturadas, que agregam valores dispares de quaisquer outras localidades,
capazes de oferecer tracos da cultura local, ainda que esses sgam selecionados a partir
de um leque maior de possihilidades, ja que uma gama enorme de referéncias culturas,
do préprio Estado, ndo sdo contemplados no conceito.

Pensando assm, a idéda’ que se tem de baianidade é em grande parte, devido &
gonificdiva perssténcia de atores sociais (artistas, escritores e grupos isolados) em
criar, manter e gerenciar um datus de origindidade e diferenca, baseados ainda em
ragicas manifestagbes africanas que se misturam &s tecnologias e discursos pos
modernos sobre alltura. Na verdade, 0 que se entende € uma busca por uma identidade
gue destaque a Bahia e, em consequiéncia, crie no ‘outro’ a idéia de fantasia, do ludico e
de possibilidedes de liberdade. Elementos que, isolados ou articulados, contribuem para
fomentar o turismo.

Segundo Candini (1999), os movimentos de “reteritoridizagd” ou  reinvencéo
cultural, em parte representado por processos de comunicacdo de massa, surgem de
edtratégias mercadoldgicas. I1sto € 0 empresariado entende que, diada as necessidades
homogeneizadoras para maximizar o lucro, encontrase a demanda de se desenvolver
produtos que atendam as particularidades locd-regionais com o intuito de ofertar
produtos turisticos.

Diante dessas condderacOes, o objetivo centra desta pesquisa é andisar como se
congr6i e vende a imagem de um destino turigico - neste caso, a Bahia - tornando
imprecindivel averiguar se 0 conceito da baianidade esta presente na divulgacdo dos
atrativos turigtico-culturais do Estado com caracteristicas reducionistas.

Para iss0, a pesguisa andisa os conceitos de imaginario, formacdo identitaria e sua

relacdo com o turismo — inidando com a discusséo sobre a construgdo imaginaria da

7 Utiliza-se, neste estudo, os vocdbulos “idéia’, “mito”, “conceito e “discurso” de ‘baianidade’ como sinénimos que
encerram uma producgdo discursiva, cuja origem se encontra, comprometida com a visdo européia das terras recém-
descobertas, encerrando: espontaneidade, belezas naturais, etc, aqual veio se somar 0 negro e sua cultura.
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baanidade, seus eementos fundadores, dedocamentos identitarios e hibridismo,

tomando-se como referéncia os trabalhos de Durand (1997), Chaui (2000), Orlandi

(2003), Anderson (1989) Ortiz (1996, 2003), Bhabha (1998), Mota (1985), entre outros.

Abarca questfes tedricas ligados a formagéo do Brasil, aravés de aspectos ideoldgicos e

discursvos no ambito cultura, o pape da midia, aunilando para dguns dicerces
ligados aidéiade Bahia

Discute-se ainda a relacdo da comunicagdo com o turismo, por entender o turisSmo como

fenbmeno de comunicacdo. Com base em Wainberg (2003), vé-se como a imagem,

através da exacerbacd0 da edtética e da pladticidade dos destinos turisticos, contribui

para 0 reforco e mesmo para a condrucéo de imagin&rios. “A imagem tavez sga um

dos temas de maior relevancia quando se trata do turismo”, diz Barbosa (2001: 31). Essa
assrtiva destaca a participagdo do turismo numa sociedade smbdlica e mais, nhuma
sociedade de consumo de bens smbdlicos. Ja Gastal (2003: 57) assegura que “trabalhar

no turismo dgnifica dimentar, reforcar ou renovar imagin&ios’, o que reforca os
objetivos deste trabaho.

Pretende-se, através de pesquisa bibliogréfica do quadro tedrico em questéo, que este
trabdho venha a se condituir em subsidio para a discussdo acerca da identidade
cultura® e do uso desta identidade como arativo turistico; identificar a construcdo dos

aspectos da cultura baiana e onde se insere a “baianidade’, dém de discutir aconstrucéo

da interface entre a cultura e o turismo, a luz das representagdes culturais, na medida em

gue o smbdlico acaba agregando val ores aos servigos of erecidos pel o turismo.

A construcdo imaginaria e a disseminacao de repr esentagtes

Do laim imago-ginis, vém os vocdoulos imagem, imaginecdo e imaginaio.
Etimologicamente, a pdavra tem dgnificado relativo a representacdo. Em sentido mais
edtrito, diz respeito as representacdes de algo concreto, tactil ou abstrato, a partir de
experiéncias ou percepcles. Nessa direcéo, o imagin&rio, entdo, seria a producdo da
imaginacéo, a partir de umaimagem.

Para Durand (1997: 14), imaginario é o “conjunto das imagens e das relacfes de imagens
gue congtitui 0 capital pensado do homo sapiens’, a ampla e essencid findlidade na qua
se acomodam todas as expressdes do pensamento humano. Propondo uma compreensdo

smbdlica da imaginacdo, que impetra o carder seméantico das imagens, Durand contesta

8 A identidade cultural abordadana presente pesquisa, abrange um processo de construgdo fluida e continuada, o que
Stuart Hall (2004), intitulacomo uma“uma celebracdo mével”, umavez que o individuo acomoda, dentro de si,
identidades diferentes e até mesmo contraditérias, que estdo sendo continuamente deslocadas.
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Lacan, no momento em que 0 MesSmo percebe 0 imaginaio como um aspecto essencia
da congtrucdo da subjetividade. Para Lacan, entretanto, o simbdlico seria coletivo e
cultura, enquanto o imaginario, pessod e aparente.

Uma das formas de entendermos a redidade brasleira e a condtituicdo do imaginario
sobre 0 pais, é a partir dos mitos fundadores da nacdo. Chaui (2000), atribui a ‘nacéo
como semidforo’, a narrativa smbdlica de fatos, com a deicdo de objetos relevantes,
comprometida com o imaginario naciond de uma determinada locdidade. Sdo dementos
providos de dgnificacdo ou de vador smbdlico, tdo essenciais e dgnificativos que
acabam por transferir parte do seu padréo de sgnificado para tudo o que venha a
acontecer, em seguida, nesta sociedade.

N&o obgtante, ocorre, na atualidade, uma ressignificacdo do semidforo tradiciond. Antes,
de edava ligdo a smbolizacdo do invisivd esgpacid ou tempord — intimamente
relacionado a0 sagrado e as ingténcias de poder. Hoje, entretanto, sua aquisicéo gira em
torno da riqueza e do prestigio. O semidforo ganha uma caracteristica de mercado e vai
delinear o patrimdnio artitico e historico-geogréfico da nacéo.

No caso do Brasl, por exemplo, a sua descoberta ou achamento constitui uma invencéo
histérica e congruida culturdmente. Os primeiros dementos para a construcdo de um
mito fundador se deram no periodo da conquista e da colonizacdo das Américas e do
Brasil, ainda no século XVI. E construcdo que se designa como mito fundador.
(CHAUI, 2000: 27 e 28).

Para Orlandi (2003), o discurso de fundacdo ou fundador é responsavel pela formacdo do
pais e pela congrucdo da identidade naciond. Ele é capaz de se estabilizar como
referéncia na condrucdo da memoria naciond. Tratase de um discurso de muitos
sentidos que, muitas vezes, eta atrdlado a historia oficid do pais.

Os Estados-Nacdo europeus firmaramse em torno dos ideais burgueses, contrarios ao
poder absolutista estatal. Anderson (1989) va chamar de Comunidades Imaginadas ao
processo discursivo arbitrério de construcdo desses estados nacionals, comprometidos
com linguas necionais e limites tarritorias.

Chaui (2000) afirma que a nogdo de nagdo forma-se por volta de 1830, “(...) entendida
como Estado-nacdo, definida pela independéncia ou soberania politica e pela unidade
territorid e legd” (idem: 2000: 14). E, no caso do Brasl, ocorre com a Independéncia
politica em relacéo a Portugd, em 1822.

Desde o séeulo XIX, quando foi estabelecido um novo tipo de organizacdo socid, com o

advento da Revolucdo Indudtrid, fezse necessario distinguir o conceito de Nagcdo e
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Estado, para compreender 0 papel dessas duas ingéncias no desenvolvimento da
sociedade.

Tendo em vida que o conceito de Estado, enquanto méguina politico-adminidretiva,
tinha sua origem remota, 0 de Nacdo, segundo Ortiz (1996), passava a ser considerado
um espaco centrd, que articulava uma “unidade mental e culturd”. Neste sentido, para o
autor, “o que va importar é a exigéncia de ided comum e ndo a repressdo administrativa
do poder” (idem: 43). Com is0, 0 principio da cidadania que surgiu nas revolugdes
politicas, trouxe consigo a possibilidade de desenvolvimento bem como a criacdo de uma
identidade naciond estimulada pelo Estado.

Muito antes da Revolucdo Industrial, ainda no século XVI, Anderson (1989) contempla
0 surgimento do naciondismo gpds o enfraquecimento de dois Sstemas culturas
relevantes — a comunidade religiosa e o reino dinagtico. Esses sfo considerados e
definidos pelo autor como um naciondismo ardado a sSstemas culturais, precedentes a
idéiade nacionalismo do Estado liberd burgués.

Para este autor, ndo foram somente estes dois sstemas culturais fortes os responsaveis
pelo surgimento de uma consciéncia naciond. Mais tarde, €le revda que “por tras da
decadéncia das comunidades, linguas e linhagens sagradas, tinha lugar uma mudanca
fundamental nos modos de gpreender 0 mundo, que, mais do que qualquer outra Coisa,
tornou possivel ‘pensar’ anacdo” (ANDERSON, 1989: 31).

A imposicdo da consciéncia naciond deurse a partir da utilizacdo das linguas vulgares,
gue subgtituiram o latim, até entéo a lingua mais utilizada nas publicacbes da época. Trés
fatores externos acabaram contribuindo para 0 surgimento dessa consciéncia, e, dentre
ees destacase 0 impacto da Reforma, que impulsonou o cepitdismo editorid e a
Contra-Reforma, quando as teses publicadas por Martinho Lutero foram amplamente
divulgadas e disseminadas em diversos idiomas. Para reiterar sobre o poder da imprensa,

Anderson va afirmar que:

Antes da era da imprensa, Roma ganhava facilmente todas as guerras contra a
heresia na Europa ocidental, porque sempre teve linhas internas de comunicagéo
melhores que seus desafiantes. Quando, porém, em 1517, Martinho Lutero
afixou suas teses na porta da capela em Wittenberg, elas foram impressas em
traducéo para o aleméo e, “no espaco de quinze dias [haviam sido] conhecidas
em todos os cantos do pais’ (ANDERSON, 1989: 48).

Ainda faando sobre naciondismo, Moura (2005: 82), a0 andisar este mesmo texto de

Anderson, define, sob sua Gtica, 0 que seria de fato a nagdo, considerando-a como um
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sstema coerente e articulado de relatos cuidadosamente, guardados, sem que estes sgam
estorvados por lembrangas, inconvenientes embaragosos, 0 que @mprometeria a eficicia
do texto. Assm, os dementos presentes dentro da nacd necesstam manter-se em
harmonia, trabahando sempre para reforcar seus vaores, ndo permitindo que nenhum
elemento externo possair de encontro aos objetivos, pelos elementos el aborados.

Entende-se, nesse processo, que a identidade naciond € formada por trocas sociais,
condruidas e recondruidas nesse dindmico complexo de inter-relagdes, partindo de
novas leituras das tradicbes que permeam a manutencdo de membros dentro de um
grupo ou uma ruptura com a edrutura vigente. E no seio dos limites territoriais do
Estado que trocas e interagdes acontecem, tendo em vista os interesses dos grupos
majoritérios. Conforme explica Bhabha (1998),

Estamos diante da nacdo dividida no interior dela propria, articulando a
heterogeneidade de sua populagdo. A nacdo barrada, aienada de sua eterna
autogeracdo, torna-se um espago liminar de significacdo, que é marcado
internamente pelos discursos de minorias, pelas histérias heterogéneas de povos
em disputa, por autoridades antagonicas e por locais tensos de diferenca cultural
(BHABHA, opcit: 209).

Tas mecanignos foran cgpazes de mobilizar a populacdo, via naciondismo. Em
esforco grandioso de daboracdo ideologica do “cardter naciond” ou “identidade
neciond”, cujas caracteristicas, por vezes, sdo antagonicas.

O carder limitado da nacdo se conditui pelo fato de da possuir fronteiras finitas e
compatriotas que nunca se conhecerdo, habitam a “comunidade imagin&id que encerra
0 ideal de comunhdo e de pertencimento. JA a soberania, conceito nascido a luz do
[luminismo e dos ideais da Revolugdo Francesa — liberte, igualite e fraternite — encarna
um Estado laico, regido por leis e pela razéo do Homem. A nacdo imaginada como
comunidede se da pdo fato de haver uma desconsideracdo smbdlica em rdacdo as
desguddades sociais e diferencas culturais que compdem as nagbes de uma manera
gad em derimento de um “companherismo profundo e horizonta” (ANDERSON,
1989: 16).

A idéa de nacdo, por outro lado, emerge, segundo Bhabha, através de narrativas e de
discursos, como uma entidade ambigua. O nacionadlismo €, por natureza, ambivaente.
Trataese de um dominio, no qua interesses privados assumem sentidos plblicos. O

discurso da identidade naciond é forgosamente, condtituido tanto por essa ambiglidade
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entre interesses privados e cenas publicas, quanto pela producdo de outro sgnificativo,
condi¢do essencid paraa producéo de sentido dos discursos.

Bhabha (1998) diferencia o discurso performatico, o qua teria como caracteristica mais
marcada o0 desenvolvimento de um esquema de oposicdo ao Estado-nacdo, do discurso
pedagogico, que, a principio, regula a incorporacdo de um discurso ingruciona —
discurso da mord e da transmissio de valores. A ambivaéncia da mimica permite uma
forma de subversio, nas paavras de Bhabha (2001: 163): “se os efeitos discriminatorios
permitem as autoridades vigia-los, sua diferenca que prolifera escapa aquele olho,
escapa aguelavigilancia'. (1998:163).

Entdo, as rdagies exigentes entre imaginario e percepcdo do red, edtféo intimamente
ligadas aos processos  cognitivos humanos onde os meios de  comunicacdo
desempenham um papel importante na disssminacdo de imaginaios, antes apenas
presentes em textos escritos.

E sabido que os meios de comunicagio, independentemente da apresentagio estética dos
mesmos, interferem, de forma dgnificativa, na condrugdo do imaginaio. O ré&dio, sem
imagens, € capaz de abrir caminhos para uma ‘percepcdo’ redigtica e induzir a0 sonho;
0 cinema, por sua vez, abraca 0 espectador absorvendo-o em sua ansedade; enquanto a
televisdo reforca expectativas, faz parte do cotidiano das familias e interfe em todo o
contexto socio-politico naciond.

Em linhas gerais, esses sBo exemplos de como os meios de comunicagdo utilizam-se das
imagens para apregoar idéias, emanar sentidos, sugerir lugares, oferecer e vender
sonhos. Dessa forma, 0 turismo se insere como atividade fundamenta da dinamica
socio-econdmica e culturd no mundo contemporaneo, onde as tomadas de decisdo dos
roteiros e servigos perpassam por um eficiente sistema de comunicacéo.

Esses meios — 0s mass media - tém uma rdacdo intima com o sujeito, intervindo em
escolhas, decisdes, reestruturando as relagdes socials, 0S gostos e desgos. Didogam
estrategicamente com cada um, como se esse fosse Unico, embora sgja so parte do todo.

As trandformacBes dos processos comunicativos, ao longo da higtéria, demonstram uma
grande modificacd no modo como os individuos e grupos entendem a redidade que os
cerca e como, a0 mesmo tempo, sBo modificados por €la Hoje, na chamada “Idade
Midia® (RUBIM, 2004), a vida encontra-se repleta de textos ancorados em imagens.
Trata- se de uma sociedade estruturada e ambientada pela midia.

A midia hoje desempenha um papd importante na veiculaco de discursos sobre uma

determinada locdlidade e, a0 mesmo tempo, tem Sdo utilizada como promotora de
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degtinos turigticos. A conferir com Nilsen (2002:101), as pessoas dependem, em maior
ou menor grau, de comunicacdo de massa, no que diz respeito a grande parte das
informages e entretenimento.

O Estado e a midia como inter pretador es do Brasil

Ao longo da higtdria do Brasl, foram vérias as interpretacbes que nortearam idéias
sobre a formacdo da identidade naciond. Reis (2000) faz um levantamento de
importantes interpretagdes sobre o Brasil. Passa por autores que elogiam a colonizagéo
portuguesa como Vernhagen e Freyre, até chegar nagueles que propdem um movimento
de emancipacdo através de superacdo das raizes ibéricas, como Capistrano de Abreu,
Sérgio Buarque de Holanda, Werneck Sodré, Caio Prado Junior, Florestan Fernandes e
outros.

Vde dientar que Gilberto Freyre trabalhou entre os beneficios da medticagem e da
cultura popular como conteidos particulares da naciondidade. Pinho (1998) credita a
obra de Freyre a chave explicativa que marcou, perdstentemente, a auto-imagem dos
brasleiros e foi abracada como ideologia pelo regime autorit&io da época Signo maior
da naciondidade, a mesticagem aterou a orientacéo gerd dh representacéo smbodlica da
naciondidade.

Nesse contexto, durante 0 Estado Novo (1937-1945), consolidase nos aparelhos
ideoldgicos do Estado — e fora deles — uma concepgdo naciondigta de cultura brasilera
no ensno, na rede de hibliotecas, nas interpretagbes de idedlogos. Havia um empenho
em ‘fabrica’ uma Nacdo, um povo, um “carder naciond brasileiro”, como dizia Dante
Moreira Leite Para Mota (1985) a nogdo de cultura brasleira surgiu, assm,
historicamente, no discurso ideologico de segmentos atamente elitizados da populacéo,
para dissolver as contradicdes reais da sociedade.

Os Edudos Culturais, na figura de Hal (2004), dissecam a importancia das narrativas
nacionais na condituicdo das identidades coletivas, como a braslidade. Para de, a
narretiva nacional pode ser contada de varias maneiras e em diferentes versdes, como os
mitos, a literatura naciona, a midia e a cultura popular. S80 capazes de materidizar em
tropos liter&rios as representagbes que permitem aos sujeitos individuais a identificacéo
com a higtdria naciond e enfatizam fortemente a continuidade e a aempordidade da
identidade naciond, vista como Unica em sua trgetéria desde as origens mais distantes.
Essa ocorre também através da invencdo de tradigbes, materidizadas em rituas
gparatosos e formaisas, como paradas e desfiles militares, que evocam uma vinculagdo

avaores nacionas tidos como profundos e imemorias.
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Além dos fatores apontados anteriormente, a invocacdo de mitos fundantes conditui
outra das edtratégias discursivas de construcdo da legitimidade-verossimilhanca da idéia
de nacdo. Por fim, ha a montagem da naciondidade sobre a idedizacdo de um "povo’,
que se coloca pela supressdo da plurdidade redizada pela suplementariedade do
nacionalismo culturd, entendido como aparato de poder.

Edtariam a nessas congdrugBes discursivas miméticas, a génese de varios esteredtipos,
COomo mitos, piadas e &fins, reforcadas, posteriormente, pelos media.

No Brasl, eda posshilidade de influéncia da midia no fortaecimento de um ideario
naciond, fol amplamente explorada a partir do desenvolvimento de um moderno
ssema de comunicacdo sob forte influncia do Egtado, que sempre influiu sobre o
contetido veiculado.

Cagtells (1999), por exemplo, caracteriza a TV como atividade indudtrid e comercid e
importante vendedora de bens e idéas, particularmente aravés de publicidade e
telgornais, também usados como disseminadores edtratégicos da Doutrina das trés
formas e origens de construgcéo de identidades, sob o poder legitimador do Estado.
Segundo o autor, a identidade legitimadora é introduzida por ingituigdes dominantes
que visam expandir seu poder junto a todos o0s atores socias, raciondizando e

expandindo sua dominagéo. Diz ainda que:

A identidade legitimadora da origem a uma sociedade civil, ou sga, um
conjunto de organizacOes e ingtituigdes, bem como uma série de atores sociais
edtruturados e organizados, que, embora as vezes de modo conflitante,
reproduzem a identidade que racionaliza as fontes de dominagdo estrutural.
(CASTELLS, 1999: 24, grifo do autor)
Além desses, outros fatores também gudaram a <olidificar a base de uma cultura, no
qual a TV iria se estabelecer sob influéncia cultural de paises como Inglaterra e Estados
Unidos. Sérgio Mattos diz que “paises desenvolvidos como os Estados Unidos serviam
de modelo para os subdesenvolvidos’ (MATTOS, 2001: 51).
Juntamente com a Unesco, hos anos 60, os Estados Unidos ja se utilizavam dos veiculos
de comunicacdo para difundir seus ideais, aravés dos super-herdis que reforcavam o
sonho da liberdade americana. Assm, paises se tornaram primordiais para formar
o pilar que sustentou a chegada e a regulamentacdo da TV braslera
Fica claro, a partir desse ponto de vista, que “a diferenca entre as identidades nacionais
resdem, portanto, nas diferentes formas pelas quas das sfo imaginadas’ (SILVA,
2000, p.24).
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A redfirmacéo da lingua e de outros simbolos especificos de cada pais, como a bandeira
e 0 hino nacionais também podem ser mencionados como elementos de uma estratégia
politica dentro de um plano de integracéo nacional (BRITTOS, 2005: 8).

Nesta perspectiva, ficou clara a idéia de que o Brasil passava por uma formulagdo de
identidade, que seria, com a guda dos meios de comunicacdo, disseminada rapidamente
a toda nacdo. O dstema de telecomunicacdo possibilitou a integragdo do mercado e da
consciéncia naciona (ORTIZ, opcit), despertando, através desse discurso de unido
naciond, para a massficagdo e o consumo. No que tange ao produto turistico Bahia,
néo foi diferente.

O mito da baianidade e sua apropriacéo pelo turismo

A idéia que s tem da Bahia compde-se a partir do que foi chamado de macro discurso,
gue vem sendo congruido desde a origem do Brasl e ressemantizado a luz dos
interesses Situados, tanto ideoldgicos quanto econdmicos. HA uma producdo discursiva
oriunda de um discurso anterior mais dorangente e integrador que, nos Ultimos anos,
alguns autores como Ris&rio (1993), Moura (2001) e Pinto (1998), entre outros, tém
chamado de baianidade.

Nesse sertido, 0 mito baianidade tem sido discutido no &mbito académico e fora dele,
aravés de produgdes smbdlicas ligadas & misica, a literatura, ao cinema, entre outros,
sob diferentes prismas, no afa de explicar a “dma baiana’ através da selecéo de alguns
dementos estereotipicos. O socidlogo Milton Moura (2001), por exemplo, desenvolve
Sua conceituacdo a partir de nucleos temdticos, aos quais €e va nomear de texto
identitario.

N&o é objetivo desse trabaho fazer um levantamento genedGgico do termo  baianidade,
mas dm discorrer sobre dgumas de suas particularidades, uma vez que este s insere
nas apropriagdes discursivas no ambito midiético da Bahia como destino turistico.

Um dos nomes que desenvolveram reflexdes sobre os discursos da baianidade foi
Risdrio (1988, 1993) que, mesmo ndo tendo andises baizadas pdo viés cientifico-
académico, gudou a destacar a chamada “adma baiana’. Os discursos acerca da
baianidade estariam ligados a um entendimento sobre a “construgdo do ser baiano
como um fato historico, cultural, naturd e urbano” (OLIVEIRA, 2005: 32).

Nesse sentido, a Bahia seia uma amdgama de signos compartilhados ligados ao
isolamento cultural proporcionado pela forma com que o EStado, segundo Teixera

(1996), foi pensado. Esse isolamento inicia-se a partir do momento em que a producdo
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acucareira na regido entra em declinio, forcando com que deixasse de ser centra do
ponto de vista mercantil e se fechasse em s mesmo.

Trata-se de um lapso tempora de 200 anos, que, para Teixera (1996) e Pinto (1998),
compreende-se num recorte entre a perda de posto adminigtrativo do Brasl, em 1763, e
0s anos 50 do seculo XX, quando tiveram inicio importantes mudangas no conjunto de
edementos que foram fundamentas paa que as produgbes smbdlicas edtivessem
dntonizadas com 0 que se entende por baianidade. A implantacdo da Petrobrés no
Recdncavo baiano e a implantacdo da Universdade Federd da Bahia estariam na
génese desse processo.

Nesse contexto, de acordo com Almeida (2000), a exibicdo da telenovela Gabriela,
Cravo e Canela, em 1976, pela Rede Globo de Televisdo, foi um marco da publicizagéo
da idéa de Bahia. A publicidade naciona obtida pelo Estado contribuu para que o
governo locad optasse por acentuar 0 turismo como edtratégia deiberada de politica
publica, submetendo a esta prioridade quai squer intervengdes de ordem culturd.

Depois da novela Gabriela, sobretudo a partir de 1979, 0 governo empreendeu uma
campanha macica de divulgacéo da Bahia como destino turistico para o resto do pais.
Assm, o Edado interveo diretamente, principdmente utilizando a tdevisso paa
divulgar a imagem da Bahia em pdlos emissores. “(...) quando um governo estadud
elege o0 turismo como avo edtratégico a ser perseguido, ele escolhe os eementos da
tradicdo culturd que Ihe convém, de acordo com seus objetivos de diferenciar 0 seu
produto no mercado de lazer” {dem, 2000: 08), ou sgja, “certos significados do passado
e do presente sd0 escolhidos para ser enfatizados, enquanto outros séo esguecidos de
proposito” (WILLIAMS, 1980:39).

Nessa perspectiva, 0 discurso da baianidade foi forjado por interesses politico-
econdmicos, ligados a uma condrucdo identitaria da modernidade  (tradiciond),
traduzida no cotidiano cultural e negociada na exposcéo dos mass media, numa
edtratégia de mercantilizacdo de certa dteridade. Para Pinto (1998), essa nocdo de
baianidade, portanto, se congtitui por representagdes caricaturals de uma suposta cultura
singular, esponténes, criativa, musica e vendavel como um produto turigtico que atende
a um segmento especifico de mercado. Voltando a Milton Moura, seria “nossa mascara
tipicae publica’ (1999: 102).

No rol das representactes ligadas a no¢do de baianidade, existemn espacos e producdes
culturais ndo contemplados, entretanto, sGo evidenciados na categorizagdo imagética da

Bahia, somente: a cidade de Salvador e 0 Reconcavo. Pode-se dizer que o ser baiano,
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personagem protagonista da baianidade, amplamente divulgado e comercidizado pelos
meios de comunicacdo na divulgacdo turigtica do Estado, tem sua plurdidade culturd
reduzida aos edratagemas mercadologicos ligados a0  plangamento  turigtico,
principamente, aquele ligado as agbes de marketing e publicidade.

Outros tedricos, por sua vez, acreditam que 0 ser baiano, independente de ter sido
inspirado em Savador, no Recdbncavo ou em todo o Esado, assume um papel
fundamental e caracteristico na concepgdo da imagem baiana e do imaginaio brasilero.
A baianidade, assm, edaria inscrita num amplo didogo de discursos identitarios.
Numa “trama pscossocid de uma nova cultura, organicamente nascida, sobretudo, das
experiéncias da gente lusa, da gente banto e da gente iorubana’ (RISERIO, 1988: 157).

No plano naciona, a baianidade seria uma unidade smbdlica oqlente cgpaz de
exercer um forte papel didintivo. Portanto, tratase de uma condrucdo smbdlica
contemporanea semelhante a0 que acontecera no processo de colonizagdo do Brasl,
com a legitimacdo do mito fundador, aravés do direito naturd, aribuido por Deus aos
colonizadores.

A idéa de Bahia s olidificou, entretanto, de forma midiatizada e com a “patente’
autord aribuida a0 carlismo®, através de seu préprio poderio econémico, politico e
comunicaciond. Vde resdtar que, entre as empresss ligadas a familia de Antonio
Carlos Magalhées, ha gréfica, condrutora, cana e retransmissoras de TV, emissoras de
rédio, portal de Internet, jornal impresso, entre outros.

E comum owvir-se enunciados como “Terra da Felicidade’, “Aquele Axé que SO se vé
na Bahid', “Boa Terd’, “Maor Festa de Rua do Mundo”, “Terra da Preguica’, entre
outros. Percebe-se um esforco de dérgaos oficiais de turismo — neste caso, a Bahiatursa —
com 0 uso de edtratégias de marketing em nivel mundid para vender uma idéia de Bahia
a patir da uniformizacd das produgbes culturais smbolicas em detrimento da
diversdade e plurdidade das mesmas. A preguica baiana, por exemplo, € um pefil
congtruido historicamente e reforcado pela midia, que reproduz os interesses da dite.
Dexde o sfculo XVI, a €ite loca depreciava 0s negros escravos, descritos como
desorganizados e suUjos, depois como anafabetos e sem conhecimento, e, finamente,
como preguicosos. O mesmo aconteceu com negros, indios e migrantes nordestinos, nas
regides Sul e Sudeste, quando, a partir da década de 1950, intensficou-se a imigragéo.
A partir dai, aimagem do preguicoso espahou-se.

® Termo comumente utilizado pelos meios de comunicacéo e pela sociedade civil relacionado ao poder
econdmico e politico, por decénios, na Bahia, do senador Antdnio Carlos Magal haes.
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Hoje, na chamada pos-modernidade, com a economia globdizada e todo aparato da
midia, ha uma tendéncia a vaorizagd do exdtico, do naturd, do espontédneo, em
contrgposicdo a0 mundo aceerado dos negocios. Entdo, discursos como 0 mito da
preguica, da baianidade, que remetem a um outro momento de sua origem sao ativados
e submetidos a l6gica do consumo, sendo, utilizados pelo marketing turistico em torno
do produto Bahia.

Conclusdes

Diante de tudo quanto exposto, pode-se dizer que, no decorrer da histéria, a imagem
evidenciourse como importante elemento de difusio de representages smbdlicas no
ambito cultura, onde a midia, sobretudo a televiso, circunscreve-se como 0 mas
importante fomentador de imaginérios.

Ficou evidenciado, a patir do olhar posto nesse trabadho, que mesmo com a
segmentacdo de mercado, a visio genérica difundida pelos melos de comunicagdo do
pais, sga em propagandas turigicas, sga no cinema, na musca, teenovelas, entre
outros, € de um paraiso tropical, onde o povo é cordial, degre, sensuaizado e exdtico.

Dentre essas caracteridticas, 0 destino Bahia, ora andisado, se destaca no que tange a
condrucdo discursvo-imagética em torno de adguns eementos edterectipicos em
consonancia com a nogdo de baianidade. Vale destacar, que o estudo em questéo, néo
pretendeu andisar €lou avdiar 0 dedtino do ponto de vida edatigtico nem suas
edratégias de marketing a fundo, gpenas andisou a consondncia desse discurso em
funcéo de um arcabouco tedrico que discute questéo.

A redidade contemporanea vem evidenciando a emergéncia de um debate importante
em torno das questBes identitarias dos povos €ou grupos socias minoritérios, que
passaram a reclamar novos direitos, sobretudo, direito a diferenca énica e culturd.
Trata-se da dteridade, natureza ou condicdo do que é outro, do que é digtinto e téo
propagado nas discussdes em torno da atividade turistica.

No caso especifico desse trabaho, a reflexdo demonstra que 0 que se vende da Bahia
smbolicamente, S0 caracteristicas reducionistas do destino e de aspectos culturais. A
Bahia é evidenciada como uma comunidade imaginada (ANDERSON, 1989), onde
todos compartilham de certo entrecruzamento de narativas e um modus vivendi. Ha
uma invocagd de mitos fundantes condtituintes de edtratégias discursvas de construcéo
da legitimidade- veross milhanca da idéia de nacéo.

Asim, a imagem do baiano eda cada vez mas epetacularizada e se potencidiza na

aividade turistica. Aquilo que hoje é conhecido e estudado como baianidade, ou sga, 0
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sncretismo, 0 migdicigmo, a raca, a magia, a ginga e a degria do povo baano fazem
pate do condructo ideoldgico de um sSsema culturd amplamente difundido e
assmilado. Suas imagens devem edimular o turismo, a economia e inclusve aguns
elementos da cultura baiana. Ou sgja, aquilo que é vendave e de interesse do publico.

Em resumo, a imagem congruida e vendida da Bahia gpenas destaca aspectos que, ha
muito tempo, vém sendo explorados para aender uma expectativa dos
telespectadores/consumidores de bens smbdlicos da contemporaneidade, no qua o
espetaculo visud se encontraem evidéncia

Percebeurse, através desta pesquisa, que 0 turismo se configura como um consumo de
imagindrios e de encontro ou Ndo com esta realidade construida.
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