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Resumo

Os portais na publicidade turistica sdo fundamentais no turismo enquanto processo de
mercantilizacdo da natureza e da cultura.As imagens exaltam uma pluralidade de
significados.Altamente simbdlicos, os destinos sdo representados enquanto lugares os,
carregados de elementos, contribuindo para o desejo de viajar.A grande maioria das
ferramentas publicitarias turisticas apresenta fusdes de elementos icdnicos, sendo as
paisagens construidas semioticamente de maneira apropriada e consumidas sem que
abandonemos o conforto de nossas casas.Enfoca-se,aqui 0S mecanismos de imagens,
signos e simbolos que evidenciam o consumo das publicidades turisticas através dos
portais: Secretaria de Turismo do Estado do Amazonas—Amazonastur-e Companhia
Paraense de Turismo. Os mesmos terdo como base nos pressupostos tedricos da
Semiolinguistica do Discurso de Charaudeau e os cddigos de Ronai.
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1- Introducéo

O tempo livre, o0 o6cio e a felicidade se tornam mercadorias alimentadoras da
sociedade de consumo. E neste ciclo que o turismo na medida em que impregna em
nossas mentes e corpos ‘necessidades’ de viajar a lugares desconhecidos, exdticos para

experimentar sensacoes Unicas e diferenciadas.
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A publicidade passa a ser uma aliada para persuadir e seduzir os potenciais
viajantes a consumirem os produtos e servigos turisticos. Fotografias, imagens visuais e
audiovisuais, portais entre outros sdo esteticamente construidos transmitem mensagens
de aventuras, romanticas, ecoldgicas, religiosas, sol e mar, entre outras.

Sugestionados e seduzidos os viajantes partem em busca de “éden” nos mais
variados segmentos do turismo. Indaga-se: como se constroem esses signos e simbolos
para turistas? Sob quais condic¢6es os valores signo e simbolo se transmutam em sonhos,
fantasias e simulacros? Quais 0s cAdigos intervenientes neste processo? O artigo se
propde a tecer reflexdes da construgdo simbdlica e signica das ferramentas publicitarias
no consumo do turismo como forma simbolica e mercadoria a partir da Analise
Semiolinguistica do Discurso de Charaudeau e os codigos de Ronai. Para tanto, se
apoiara em dois portais: da Secretaria de Turismo do Estado do Amazonas —
Amazonastur- www.manaus.am.gov/br/culturaeturismo e da Companhia Paraense de

Turismo — Paratur- www.paraturismo.pa/gov.br .

2- Sociedade de consumo e o turismo

Para Lyotard (2008) a sociedade do consumo se condiciona aos valores
estéticos, os valores internos ficam em segundo plano nas decisGes de consumo. Desse
modo, se sobrepde o fato da sociedade reagir ao consumo exercido pelo individuo e
nesta perspectiva, prevalece o seu papel historico através do consumo, por mais que isto
seja acessorio as suas necessidades de vida e que em nada contribua no seu crescimento
pessoal.

Perspectiva reforcada por Baudrillard (2007) ao enfatizar que a sociedade de
consumo se preza socialmente na sua forca de compra, nas suas ansiedades de consumir
“status” dos produtos em oferta, sejam quais forem as condi¢des impostas pelo mercado
e moda. Considera, ainda, 0 consumo como o lugar onde os conflitos entre as classes,
originados pela participacdo desigual na estrutura produtiva, ganham continuidade
através da desigualdade na distribuicéo e apropriacdo dos bens.

Assim, consumir é participar de um cenario de disputas pela producdo da
sociedade e pelos modos de usa-lo. Sob certas condicdes, pode se tornar uma transacao
politizada, ao incorporar a consciéncia das relacdes de classe envolvidas nas relacdes de

producdo e ao promover acdes coletivas na esfera publica. Amplia-se esse conflito
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como uma nova imposicdo de consumo que as organizagfes transpdem aos
consumidores conforme as circulagdes dos conceitos na sociedade (LYOTARD, 2008).

Baumman (2001) cita que os bens, em todas as culturas, funcionam como
manifestacdo concreta dos valores e da posicao social de seus usuarios. Na atividade de
consumo se desenvolvem as identidades sociais e 0 sentimento de pertenga a um grupo
e as redes sociais, envolvendo, também coesdo social, producdo e reproducdo de
valores. N&o é uma atividade neutra, individual e despolitizada, mas sim uma circulagéo
de conceitos e atitudes em cada espectro da sociedade como explica Bourdieu (2005),
no qual considera a circulacdo dos valores como uma troca econdmica simbolizada pelo
consumo das pessoas, ou seja, aquilo consumido é sua representacdo no posicionamento
social.

Estas trocas simbolicas se constituem em uma conexdo entre valores éticos,
escolhas politicas, visdes sobre a natureza e comportamentos relacionados ao consumo.
Ha uma compulsdo e um vicio, estimulados pelas forcas do mercado, da moda e da
propaganda. Baseando-se em Baumann (2001), se pode inferir: hoje um consumidor
estd sempre avido de novas sensagdes, mas enfastiado com elas mal as obtém — uma
pessoa/consumidor em movimento - .

Jameson (2002) considera a sociedade pds moderna como condicionadora ao
consumo da imagem tendo como aspecto a reflexdo das necessidades, nos dias atualis,
sob as condicbes de caréncias e desejos materiais e simbdlicos incessantemente.
Canclini (2008) amplia o pensamento ao incluir 0 consumo como categoria para se
entender a identidade dos sujeitos na contemporaneidade. O processo nos permite
complementar suas reflexdes sobre o consumo e a cidadania com a idéia de receptor-
consumidor. Assim, a acdo de compra geradora do consumo é considerada fundamental

para a eficacia da mensagem publicitaria.

2.1 Publicidade: consumo de signos e simbolos

A publicidade é uma natureza de conceitos para vender sonhos, desejos e novas
atitudes (MADIA, 2007). Entendida como um esforco discursivo e persuasivo de
esséncia mercadoldgica, busca inserir na sua narrativa individuos representantes de
grupos minoritarios, alvos de esteredtipos sociais negativos em “outros/novos”

contextos de sentido.
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Nesse discurso tais individuos aparecem como protagonistas e/ou destaques da
producédo, além de serem apresentados e transitarem de modo “natural” em posi¢des e
contextos sociais de prestigio, ou seja, mais favoraveis. Ambientes e posicoes
considerados anteriormente apenas para determinados perfis hegemdnicos.

H& um forte paradigma na literatura de publicidade de que as ferramentas
publicitéarias “coisificam”, convertendo em imagens fixas, em objetos de museus, num
processo semelhante as representacdes simbélicas, isto é, ao fixar e delimitar
significacbes possiveis de signos. Tracando-se um paralelo entre a publicidade e o
turismo, o0s destinos turisticos se utilizam de todas as estratégias ao seu dispor tendo
como objetivo principal a atracdo de visitantes. Grande parte dos recursos disponiveis
de um lugar séo sujeitos a uma cuidadosa preparacdo, prontos a se converterem em
objetos de consumo (Santana Talavera, 1997).

Azevedo Luindia (2007; 2009) consubstancia Santana Talavera ao inferir que o
fendmeno turistico € uma atividade dindmica em constantes modificacdes, baseada
essencialmente num sistema econdmico de oferta / procura. Dai, novos segmentos
turisticos: — rural, de aventura, cultural, cientifico e, mais recentemente, indigena
através da paixdo pela natureza ou pelo exdtico de outras culturas, entre outras
modalidades -. Sob o olhar de Santana Talavera (1997), o turismo se adaptou as novas
exigéncias de procura do mercado, tornando-se os locais e as atividades, que ai
decorrem, em meros produtos para consumo.

Estabelecendo-se uma ponte entre turismo, publicidade e identidade, se
argumenta que a publicidade compreende uma série de posicionamentos estratégicos de
mercado e a aplicabilidade midiatica deve ser a mais impactante possivel. (ZOZZOLlI,
2005).

O discurso publicitario na contextualidade turistica se compreende através de
Charaudeau (1996), como uma articulacdo multidimensional de uma realidade
compreendida socialmente; uma expansdo de sentidos e ritualidades da sociedade por
mecanismos de linguagem. Sob sua Otica, a persuasdo € um elemento discursivo
fundamental, estruturante e conectador dos argumentos da narrativa de uma propaganda,
visando modificar a percepcdo cognitiva do individuo (crencas) em relacdo as suas
opinides, atitudes e comportamentos ou convencé-lo a aceitar, adquirir e consumir uma
determinada idéia, produto ou servico apresentado por um evento comunicativo.

Ao procurar persuadir e seduzir os consumidores, conforme Kadota (2006), a

publicidade tende estabelecer relacBes associativas, impregnando valores através de
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representacdes ou fotos com a escolha de cores e angulos que refletem a
intencionalidade dos registros fotogréaficos. Ao utilizar a conotacdo, a publicidade
transmite ao receptor: satisfacdo e procedéncia garantida.

Rocha (1995, p. 9) enfatiza mencionada relagdo ao analisar a posi¢cdo dos
publicitarios quando se ocupam da criacdo e da divulgacdo dessa “fantasia de imagens,
palavras, sons, movimentos e cores que fascina o cotidiano”. Constroi-se uma...
“Sociedade do Sonho”, como afirma Rocha citado por Azevedo Luindia, (2009, p. 19).
Corrabora-se com as idéias a partir de Baudrillard (1991), ao declarar a publicidade
como discurso do consumo de significados e idéias.

Embora a linguagem seja criativa, isso ndo isenta de sua real funcdo: persuadir.
O anancio, como mensagem publicitaria informativa e persuasiva, ndo € apenas
demonstracdo de imaginacdo criadora de idéias, mas também arte e técnica aplicadas.
(MARTINS, 1997). Na linguagem publicitaria revela-se com freqiiéncia a fungao
poetica da linguagem.

Conforme Azevedo Luindia e Mafra (2009), um dos recursos mais utilizados
para chamar a atencdo do receptor e depois persuadi-lo pela mensagem publicitéria é a
musicalidade, o ritmo e a harmonia que a combinacdo adequada de palavra suscitada.
No contexto da linguagem publicitaria, o texto linglistico apresenta uma estrutura nao-
convencional. Segundo Gongalves (2006, p. 185), “a liberdade que caracteriza a
expressividade na atividade publicitaria permite que os padrdes sejam rompidos e que
diferentes estilos de montar a mensagem sejam incorporados a sua linguagem”.

Para se compor as imagens e 0s cenarios de persuasao e seducdo se utilizam as
cores para exercer segundo Farina; Perez; Bastos (2006), uma acdo triplice:
impressionar, expressar e construir. Sua aplicacdo constroi sentidos para varias areas da
cognicao humana.

Elucida, Santos (2003), o tom depende do ambiente, de sua intensidade da
variacdo de luz de um objeto. Hoje, as cores sdo matizadas e associadas a determinadas
idéias. A textura, elemento percebido pela variacdo na superficie do material e
empregado, se reconhece por meio tanto da visdo como pelo tato. J& a escala representa
sua medida em relacdo a outro elemento. Por sua vez, a dimensao é resultado da ilusdo
causada pela perspectiva. O movimento esta implicito em uma imagem.

No contexto, para Azevedo Luindia (2006) a publicidade como sistema
simbdlico, se dedica a divulgar e promover a venda de outros sistemas, e atraves de suas

campanhas e dos produtos que anuncia, opera a construcdo social das identidades, a
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partir das representacdes veiculadas. Em grande parte, quando a promessa de uma
viagem inesquecivel apresentada pelos materiais promocionais ndo se concretiza, o
desfrute se torna um desastre, tendo como consequiéncia o afastamento dos turistas dos

destinos.

2.2 Analise de discurso

Segundo Charaudeau (2006) a analise do discurso permite a compreensdo do
rico e complexo fendmeno - a comunicagdo -. Para efetuar a analise, o autor determina
categorias de lingua e as ordena em quatro modos de organizacdo: 0 enunciativo, 0
descritivo, 0 normativo e o argumentativo. No modo enunciativo, o foco esta voltado
para 0s protagonistas, seres da fala, internos a linguagem. Ja no modo descritivo conta-
se com trés componentes: nomear (dar existéncia a um ser), localizar-situar (determinar
o lugar) e qualificar (denominar).

A linguagem publicitaria recorre a0 modo argumentativo. Neste sentido,
Charaudeau destaca que 0s textos publicitarios raramente sdo explicitos em sua
configuracdo argumentativa, ou seja, mais sugere do que afirma. Para que haja uma
argumentacao é necessario que haja uma proposta (informacao), um sujeito que acredite
nessa proposta (persuasdo) e um sujeito que compartilne dessa verdade (seducéo).
Argumentar é, portanto, uma atividade discursiva que, do ponto de vista do sujeito
argumentador, participa da busca de racionalidade e da busca da influéncia que tende ao
ideal de persuasao.

Conforme o supra citado autor a linguagem publicitaria apresenta um modo de
organizacdo argumentativo e tem como funcdo: informar, persuadir e seduzir. Na
publicidade, informar € dizer ao publico o que o produto/servico oferece, persuadir é
despertar a aceitacdo do consumidor e seduzir é levar pablico a compra, adesdo do
produto ou servico.

No contexto, Martins (1997), argumenta ser o discurso é qualquer manifestacao
realizada através de sistema de signos, como tal poderdo ser considerados tambem
discursos, as formas de expressdo como: fotonovelas, ilustracdes, jingles, spots,
outdoor, filmes. E como todo discurso esta impregnado de ideologia, a andlise
linglistica permite analisar a relacdo entre a informacdo declarada e os efeitos

provocados pelo texto.
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Como ressalta Gongalves (2006, p.16), “ndo se trata apenas de buscar o
significado das palavras, mas o efeito de sentido que tais expressdes sugerem no
contexto social em que atuam”. A intencdo comunicativa de qualquer anincio parte da
idéia de existir algo em comum entre o anunciado e o leitor, uma relac&o de troca, do
objeto pretendido pelo o capital solicitado.

A relacdo entre os sujeitos do ato da linguagem € construida a partir de um
“contrato de comunica¢do”. Segundo Charaudeau (2006, p. 56) “a no¢do de contrato
pressupde que os individuos pertencentes a um mesmo corpo de préaticas sociais estejam
suscetiveis de chegar a um acordo sobre as representac@es linguageiras dessas praticas
socias”.

Ao procurar persuadir e seduzir os consumidores, conforme Kadota (2006), a
publicidade tende estabelecer relagcGes associativas, impregnando valores através de
representacdes ou fotos com a escolha de cores e angulos que refletem a
intencionalidade dos registros fotograficos. Ao utilizar a conotacdo, a publicidade
transmite ao receptor: satisfacdo e procedéncia garantida.

Aldrighi (1989), concede como condigfes de comunicabilidade das pegas de
publicidade em “dois angulos em que uma mensagem publicitaria pode ser avaliada:
como “mensagem”, isto ¢, como informacdo que precisa chegar ao seu destino e ser
recebida, e como “publicitaria”, ou seja, como meio que visa provocar efeitos
persuasivos”.

No primeiro angulo se deve assegura e facilitar as condi¢cbes como o
publico devera receber a mensagem de forma que chame sua atencéo, disto, compreende
como atributo estrutural. No segundo angulo o enunciador precisar persuadir seu
publico, bem como ser fiel ao conceito de comunicacdo que foi previamente definido
como sua “promessa basica”, “argumentos e razdes de apoio”, “tracos de imagem” entre
outros elementos.

O funcionamento do sistema da publicidade é revelado pela concepcao de
Corradi e Curry (1998, p. 241)sobre essa pratica, como “atividade mediante a qual bens
de consumo de servicos que estdo a venda se ddo a conhecer, tentando convencer o
publico davantagem de adquiri-los”. A esses diferentes tipos de necessidades,materiais
ou abstratas sdo atendidos pelo produto/servico anunciado através de apelos préprios

para cada situacdo.
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3- Material e métodos

3.1- Categorias de Analise

As pecas publicitérias serdo submetidas aos pressupostos teoricos da Analise
Semiolinguistica do Discurso, tendo como base as idéias de Charaudeau (2008; 1996),
sumarizadas nos quadros abaixo. Nas pecas, ainda, serdo, utilizadas as categorias da
informacdo(Quadrol), persuasdo (Quadro2) e seducao(Quadro 3) através do exame das

cores, imagens, metaforas e representacdes.

Quadro 1- Categorias de Informacéo

Proposta uma ou mais assercdes que gerem polémica
Teses Informacéo vs sugestdo
Argumentos Faz o outro saber

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)

Quadro 2- Categorias de persuasdo

Mensagem Verbal Mensagem Visual
Andlise Semiolinguistica do Discurso Exame das cores: Psicologia das cores
Slogans Simbolos

Imagens

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)

Quadro 3- Categorias de seducéo

Funcdo Poética da linguagem Uso de metéaforas

A palavra além do significado

Racionalidade vs Emogao

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)
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Ao mesmo tempo se aplica 0 modelo de Ronai (1976) citado por citado por
Azevedo Luindia (2006) dentro da perspectiva de que o turismo se “vende” pelo
consumo dos sete codigos argumentado pelo autor. Os mesmos se ampliam tendo como

referéncias centrais imagens do turismo tais como : pitoresco, exético e fuga da rotina.

Ronai descreve os cddigos a saber:

a) Codigo psicologico: se buscam figuras ou representacfesque evoquem
emogdes ou revivam experiéncias;

b) Cdodigo estético: jogo de cores, distancia, textura que se apresentam o

entorno como uma obra de arte antrépica ou fisica;

c) Caodigo inconsciente: atribuindo ao destino desejado adjetivos que orientam o
receptor em forma de mensagem subliminar;

d) Cddigo mitico: o irracional, a fantasia, ao paraiso perdido x arcaismo X
progresso;

e) Codigo estratégico: posicdo privilegiada atendendo aos valores que se quer
destacar;

f) Codigo geografico/humano: exposicéo epica de caracteristicas fisicas

com cspecial importancia aos contrastes;

g) Caodigo infraestrutural: a comunicagdo com o destino, mas com énfase

nos vetores proprios da comodidade para as ferias.

3.2 Analise do portal http://www.manaus.am.gov.br/culturaeturismo

Seguindo o0 modelo delineado segue os enfoques por categoriasde informacéo
(Quadro 4) , de persuasdo (Quadro 5) e seducdo (Quadro 6)para o portal do estado do

Amazonas:
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Quadro 4 — Dados da categoria de Informacéo

categoria de Informacéo

Portal = http://www.manaus.am.gov.br/culturaeturismo

Proposta Manaus € o portdo de entrada para a maior floresta tropical do
planeta

Teses Unir modernidade e a selva

Argumentos O ecoturismo assume um papel de destaque, sinalizando

caminhos para a auto sustentabilidade da regido

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)

Quadro 5 — Dados da Categoria de persuasdo

Categoria de persuasio

Portal = http://www.manaus.am.gov.br/culturaeturismo

Mensagem Verbal Mensagem Visual

Andlise Cor verde simbolizando a floresta tropical
Semiolinguistica

do Discurso

Slogans Engana-se que Manaus é uma cidade comum

Imagens do rio Negro e do Encontro do rios Amazonas e Rio
Negro

Imagens:atrativos naturais e culturais
Foto aérea: edificios e o rio Negro: natureza/modernidade

Fonte — Corradi e AzevedoLuindia (2010)

10
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Quadro 6- Dados da Categorias de seducao

Categorias de seducéo
Portal = http://www.manaus.am.gov.br/culturaeturismo
Funcdo Poética da linguagem

A palavra além do significado Extraordinario estoque de recursos naturais
Magia da natureza

Racionalidade vs Emogéo Reserva de agua doce; banco genético; grandes jazidas de
minérios;gas e petréleo

Fonte — Corradi e AzevedoLuindia (2010)

No portal acima, hd uma énfase para os atrativos naturais e suas descrigdes se
apoiam em sensacgdes sensoriais através das fotografias do rio Negro e o encontro das
aguas. Utiliza métaforas que sugerem grandiosidade da floresta e a sua importancia
cenario mundial num paralelo atraves do uso do codigo estratégico quando evidencia a
posicao privilegiada do Amazonas para os valores em destaque em relacdo ao resto do
mundo: atendendo aos valores que se quer destacar: reserva de agua doce; banco
genético; grandes jazidas de minérios; gas e petroleo.

Apela para as lembrancas das qualidades fisicas e sensoriais dos ecossistemas,
dentro da perspectiva do codigo psicologico (representacbes de se viver uma
experiéncia Unica na Amazonia através de seus recursos naturais) e e do codigo estético
( (a cor verde da floresta). Usa o coédigo mitico quando diz que “unido entre a
modernidade e luxdria da floresta”. As informacbes se apoiam explicitamente em
metaforas a exemplo de “portdo de entrada da Amazonia”™.

O convencimento através das imagens da regido nos remete ao codigo
geogréafico/humano: exposicdo épica de caracteristicas fisicas dos ambientes
amazoénicos e ainda, apresentando constrastes em relacdo aos estados que compde a
Amazonia. A seducdo se da através do codigo inconsciente ao atribuir ao Amazonas as

29 <6

idéias através das adjetivacdes: “extraordinario estoque ...” “a importancia da regido é
incalculavel”; o termo comum simboliza o progresso mesmo se estando na maior

floresta tropical do mundo, orientando o receptor em forma de mensagem subliminar.

11
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3.3- Anélise do portal http://www.paraturismo.pa.gov.br

Para o portal do estado do Para sdo os seguintes dados de acordo com o modelo
delineado para as categorias de informacdo ( Quadro 7) , de persuasdo (Quadro 8) e
seducdo (Quadro 9)

Quadro 7 - Dados Categorias de informacéo

Categorias de informacéo

portal http://www.paraturismo.pa.gov.br

Proposta Obra prima da Amazonia, onde 0 mar e o rio se encontram, a arte
encontra a natureza sob o sol tropical

Teses Produtos e servigos encontro da natureza e cultura

Argumentos Natureza e Cultura

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)

Quadro 8 Dados da Categorias de persuasao

Categorias de persuasdo

Portal - http://www.paraturismo.pa.gov.br

Mensagem Verbal Mensagem Visual

Andlise N&o hé predominio de uma cor — verde floresta
Semiolinguistica

do Discurso

Slogans Belém — a cidade verde (mangueiras)

Cirio, a Festa da Fé

Amazonia e suas lendas

A arte das maos

Ritmos envolventes

Predominio imagens dos slogans/cultura

Imagens: foco atrativos culturais
Herangas culturais
Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)
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Quadro 9 — Dados das Categorias de seducao

Categorias de seducéo
portal http://www.paraturismo.pa.gov.br
Funcdo Poética da linguagem

A palavra além do significado O verde abraga a capital paraense
Trajes coloridos, sons fortes e muita
expressividade
Unido de varias crencas
Imaginério da cultura paraense
Heranca indigena

Racionalidade vs Emogao Obra prima da Amazonia
Unido rio e mar

Fonte — Corradi e Azevedo Luindia (2010)

O tratamento dado ao contetido do portal da Paratur tende para uma proposta
explicita a heranca cultural da regido, onde se destaca o consumo da arte das méos
(artesanto com heranca indigena), os ritmos envolventes (carimbd e outros) e a uniao
das crengas (Cirio de Nazaré). A biodiversidade, a singularidade e o exdtico estdo
implicitos, como sub categorias da area cultural. O portal sequer ‘usa a palavra
turismo”, contudo todos seus atrativos se destinam aos visitantes se relacionando com
0s codigos estético e psicoldgico.

Os textos e os slogans se remetem ao desfrute dos atrativos culturais, em
detrimento dos naturais. As descricdes dos atrativos se apdiam em metaforas “obra
prima; cidade verde”, “a arte das méaos”, “o verde abraga a capital paraense”, “tineis de
mangueiras”. Aqui ha uma sugestdo do codigo geografico/humano. Ha uso de
adjetivacdo e metaforas em todo o texto e o que mais chama atencao esta na proposta

explicitia do portal: “obra prima da Amazonia”se referindo ao codigo estratégico.

Os textos apresentam focos na informacédo e a persusdo € mostrada através dos
icones principais do Para: o cirio de Nazaré, as mangueiras (0 uso da cor verde para
simboliza-las) e os ritmos envolventes. O uso de adjetivacdo corresponde a necessidade
de orientar os turistas para o codigo inconsciente através de mensagens subliminares e
ao mesmo tempo para o cddigo mitico.

4- Consideracoes

Ambos portais apresentam caracteristicas de informagdes com uma alta
tendéncia para mensagens subjetivas sobre 0s recursos naturais e culturais, contudo o do
Amazonas enfatiza mais seus ecossistemas e ambientes naturais se referindo aos icones
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e representacdes do rio Negro e da maior floresta tropical do mundo. No do Para o
enfoque se destina a descrever as diversas manifestacoes culturais do estado, a partir da
mescla da maior festa religiosa da pais (Cirio) e as arvores de mangueiras como tuneis
verdes, simbolos iconicos de Belém. Percebe-se uma intencao clara da naturalizacdo da
natureza com a capital verde e obra prima da Amazonia.

Embora neste artigo ndo seja o fio central de analise, se observou alguns
critérios de usabilidade, navegabilidade e interatividade nos portais na concecdo de
Nielsen (2002): o portal do Amazonas apresenta mais caracteristicas de navegabilidade
e de interatividade, com as secOes e sub-se¢des estruturadas e de facil acesso. Por sua
vez, no do Para se nota mais ambiguidade de informagdes o que torna o portal confuso e
poluido em termos de navegabilidade e de interatividade.

Em termos comparativos, ambos portais primam pela associacdo ao unir as
idéias e os fatos, as lembrancas e aos sentimentos (de lugares exoticos) existentes na
mente de homens/mulheres desejosos de estabelecer uma vivéncia intercultural: no
Amazonas se destaca 0 maior rio do mundo e a modernidade de uma cidade
cosmopolita, tudo isto rodeado da ‘exuberante’ floresta verde. No Pard, a manifestacdes
culturais bem como os tuneis de mangueiras abracam a cidade de Belém, onde o rio e 0
mar se encontram.

Ambos portais utilizam todos os recursos da publicidade onde o efémero e o
simulacro da realidade passam a ser auténticas experiéncias interculturais e ambientais.
O cotidiano se representam e se reinventam para atenderem a uma sociedade cada vez
mais dirigida ao consumo de idéias, objetos e vivéncias. As imagens, fotograficas e as
metaforas dos textos bem como sua adjetivacdo se interligam ao exotismo dos dois
estados, através de uma naturalizagédo das culturas.

Essa re-apropriacdo da natureza e da cultura pela publicidade vem justamente
persuadir e seduzir os consumidores para novas experiéncias ainda que éfemeras e
descontruidas de tempo e espaco.
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