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RESUMO

Nosso trabalho tem por objetivo pesquisar quais sao as representagdes sobre
Brasilia presentes em dois tipos diferentes de enderegcos online: o site oficial de
turismo da cidade, o Vem Viver Brasilia, considerado oficial por estar sob a
responsabilidade da Secretaria de Turismo do Distrito Federal, e o blog de viagens
N6s no Mundo, que destina algumas de suas postagens para falar da capital. Dessa
forma, poderemos compreender a formagdo da imagem turistica de Brasilia em
ambas as narrativas, e se ha diferengas entre o conjunto de representag¢des culturais
exibidas como oficiais da cidade e as representacdes culturais apresentadas pelo
turista blogueiro, baseando-nos, para esta analise, nas identidades brasileira e

brasiliense, e em estratégias discursivas.

Palavras-chave: identidade, representacao, imagem turistica, blog de viagens, site

de turismo.



ABSTRACT

Our study aims to research which are the existing cultural representations of Brasilia
in two different online addresses: the city’s official tourism website, named Vem Viver
Brasilia, which is under the control of the Department of Tourism of Distrito Federal,
and a blog named Nés no Mundo, that has some of its posts written about the
capital. Thereby, we will be able to comprehend the process of the touristic image
formation in both narratives, and if there are differences between the set of cultural
representations shown as characteristical of the capital’s identity on the website and
the set of cultural representations presented by the tourist blogger. Our analysis will

be based on Brasil and Brasilia’s Identity, and on discursive strategies.

Keywords: identity, representation, touristic image, travel blog, tourism website.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — A populaga@o brasilienSe............cooi oo 52
Figura 2 — Site Vem Viver Brasilia.............ccooiiiiiiiiiiiiieeies e 70
Figura 3 — Marca Brasilia...........cccoooiiiiiiiiieeeeeee e 71
Figura 4 — BIOg NOS NO MUNAO.......uuiiiiiiei e 78
Figura 5 — Tabela-resumo de caracteristicas (VVB)..........ccooviriiiieiicciciiiee e 96
Figura 6 — Tabela-resumo de pess0as (VVB)........ooviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 98
Figura 7 — Tabela-resumo de lugares e eventos (VVB).......ccccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiii, 100
Figura 8 — Tabela-resumo (NNM).........ooomimmiiiiiiiee e 102

LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 — Estado de residéncia do turista de lazer ...........ccccooiiiiiiiiiii e, 58
Grafico 2 — Estado de residéncia do turista de negdcios............couvvvveiciiiiieeiieeeeen, 60
Grafico 3 — Principais caracteristicas (VVB).......oouuvuiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 97
Grafico 4 —Principais personalidades (VVB)........ccoooiiiiiiiiieiiicicciicee e, 99
Grafico 5 — Principais lugares e eventos (VVB)........oooovviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeii 101
Grafico 6 — Principais personalidades (NNM)............oooormiiiiiiiiiiiee e 103
Grafico 7 — Principais lugares e eventos (NNM)...........oooviiiiiiiiiiiiiiee e 103

Grafico 8 — Principais caracteristicas (NNM)...........uuuiiiiiiiiiiiieeeee 104



SUMARIO

LT oo 11 T o= o 2SR 13
Capitulo 1 — Referéncias conceituais.................cccooooiiiiiiiiiiiiiiii e, 19
1.1 Identidade e representagao na pos-modernidade..............cccceeeeeeveeiiiieeeeeeeeinnnnnnn. 19
1.2 IMagem de JUGQAIES.........ccooiiiiieeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e eeeenesnnnnes 21
1.3 Identidade nacional X Identidade regional...............cooiiiiiiiiiiiiii 22
1.4 As estratégias discursivas de Uma Nagao .............cooevvviiiiiiiiiiiiiee e 30
Capitulo 2 —Turismo e internet..................ccoooii i 32
2.1 Turismo como bem A€ CONSUMO. .......uuiiiiiiiiiiiiiiie et e e e e 32
2.2 O 0lhar do tUFMSTA. ... s 34
2.3 Momento do mercado turistico brasileiro...............eeeeeiiiiiiii 36
2.4 A internet, 0S blogs € O tUFISMO........uuiiiiiiiiie e 40
Capitulo 3 — Brasilia: do mito aos dias atuais.................ccccccoeeiiiiiiiiiiiiiee, 45
3.1 Brasilia, um SONh0 @ntigO.........uuuuuiiiiiee e 45
3.2 Resumindo as representacdes da época de JK............oeeeiiiiiiiiiiiiieiieiiiieeeeeeee, 48
3.3 Brasilia NOJE.....ccoeeeieieieee e aa e e 49
3.4 O turismMO €M Brasili@..........ccueeiiiiiiiie e 55

3.4.1 0 turiSta de azZer..........uviiiiiiii e 58

3.4.2 O turista de NEGOCIOS. ......uuuuuuiiiiieee et e e e e e e e e e e e 60
Capitulo 4 — O caminho metodoldgicCo..............ccoooiiiiiiiiiiiiccccee e, 63
Capitulo 5 — Analise do Vem Viver Brasilia e do N6s no Mundo......................... 68

5.1 Perfil do site oficial de tUNSIMO. .. .c..iee e 68



5.2 Perfil do blog de VIagem..........uuuuiiiiiiiie e 77

5.2.1 Brasilia, a capital do cerrado............ccoooiiiiiiiiiiiiiiicc e 80

5.2.2 Cerim0nia da troca de bandeira em Brasilia...........cccccoooiiiiiiiiiiiiiiinnen. 81

5.2.3 Surfistas do Lago Parano@d .........cccccoeiiieiiiiiiiieeeeee e 81

5.2.4 Brasilia desmistificada.............cccuviiiiiiiiiii 82

5.2.5 Roteiro etilico-gastrondmico em Brasilia.............ccccooovviiiiiiiiiiieeeeee, 83

5.2.6 Detalhes e curiosidades da bela Catedral de Brasilia ..............c.c.......... 84

5.2.7 Lugares para curtir o clima quase praiano de Brasilia.............ccccccen..... 85

5.2.8 Torre de TV Digital: a nova atragao turistica de Brasilia ....................... 86

5.2.9 Palacio da Alvorada: visitando a residéncia da presidente do Brasil.....87
5.2.10 Um passeio pelo Congresso Nacional..............coeevvviiiiiciiiiiiieeeeeeeeeee, 88

5.2.11 Palacio do Planalto: conhecendo o gabinete da Presidente Dilma......89
5.2.12 Desfile de 7 de Setembro: os detalhes de quem foi (e gostou!)........... 90
5.2.13 O Jardim suspenso do Palacio do Itamaraty em Brasilia..................... 91
5.2.14 Museu do Catetinho em Brasilia.............cccoeiiiiiiiiie 92
5.2.15 Céu de Brasilia, traco do arquiteto...........cccccoeeevieiiiiiiiiiiiiceeeeee, 93
5.2.16 A troca da guarda em Brasilia..............ccoovviiriiiiiiiiicc e, 94
Capitulo 6 — A anadlise das categorias ...............ccccooeeeiiiiiiiiiiiiiie e, 95
6.1 Categorizacdo em tipos de roteir0S.......cccoeeeiiiiiii i e 96
6.2 INFEIENCIAS. ... .. 105
6.2.1Vem Viver Brasilia..........coiiiiiiiiiiiecc e 106
6.2.1.1 A Brasilia Arquitetonica ..........ccccooovvuiiiiiiiiiiiccee e 106

6.2.1.2 ABrasilia CiViCa........coueeeeeee e 108



6.2.1.3 A Brasilia GastronOmicCa...........ouveeo e 109

6.2.1.4 A Brasilia JuridiCa..........cccooiiiiiiiiiiiii e 110

6.2.1.5 Principais representacdes do VVB...........ccooveviiiiiiiiiiiiiieeee, 110

6.2.2 NOS NO MUNO......cceiiiiiiiiiiiii et 111
6.2.2.1 A Brasilia Arquitetonica ..........cccoooovviiiiiiiiiiiceee e 112

6.2.2.2 A Brasilia de Esporte e Lazer...........ccccoooveviieeieiiiiiiieeeeeeeenn, 113

6.2.2.3 A Brasilia CiViCa.........ccuuviiiiiiiiiiie e 114

6.2.2.4 Principais representacdées do NNM .............cooviiiiiiiiiiiieen.n. 114

6.2.3 Analise comparativa .............ooeuuiiiiiiiiiiice e 116

6.3 As estratégias diSCUISIVAS. .........ceiiiiiiiii et 117
6.3.1 Analise discursiva do Vem Viver Brasilia...............cccccccccuuciiieeicinnnnnne. 118

6.3.2 Analise discursiva do NOS no Mundo..............ccccccceeveiciiiiiiiiiiiiee 121

6.4 As “Brasilias” ONlNE ..........oooiiiiiii e 123

CONCIUSAOD. ... oo e e e 126



13

Introducgao

O turismo sempre constituiu um campo de pesquisa bastante rico, no entanto,
até hoje, permanece sendo um tema menos explorado pelas Ciéncias Sociais
quando comparado a outras areas de estudo. Segundo Margarita Barretto (2001),
“‘geografia, histéria, economia, matematica aplicada, estatistica, planejamento
territorial e urbano, marketing, administracao de empresas constituem a argamassa
que compde o edificio que sera comercializado ao turista” (p.9). Ainda de acordo
com a autora, por essas razbes mercadologicas e comerciais, as outras ciéncias
despertaram antes para o potencial do turismo como objeto de analise e avangaram

€ o0 exploraram mais com propostas de agao.

Apesar de toda a questdo econbmica e estratégica presente em atividades
turisticas — como observa John Urry (1990) quando fala sobre a importancia que se
da ao reconhecimento das atragdes disponiveis, ao desenvolvimento de um plano
de agéo e a organizagao de um marketing condizente com o nicho de mercado que
se possa encontrar — é interessante pensar de maneira mais culturalista nos dois

lados: o do turista® e o do local visitado.

O Brasil possui grande apelo turistico e, durante sua histéria de insergao
neste mercado, apresentou diferentes representacgdes culturais para caracterizar sua
identidade nacional e exibir imagens dele mesmo a seus habitantes e ao publico
internacional. Obviamente, nem todas as pessoas possuem a mesma definicdo em
suas cabegas do que seja a brasilidade, e nao necessariamente todas as
representacbes mostram fidedigmamente a realidade social do pais, mas muitas

apresentam semelhancas e, assim, o discurso é compartilhado (SILVA, 2011).

Inserido nesse contexto esta o caso das cidades e a construgdo de suas
identidades locais. Estas estdo, de alguma forma, inseridas no discurso da
identidade nacional e compartilham de muitas definicbes presentes nela, porém, nao
sao reduzidas apenas as representacgoes culturais especificas do discurso da nacao.

Esta tensdo entre o nacional e o local € de uma riqueza enorme e ja gerou muitos

' Lembrando que durante a pesquisa trabalharemos com um tipo de turista ideal. N&o

desconsideramos a existéncia de outros tipos, porém, para fins deste trabalho utilizaremos apenas
uma determinada imagem de turista.
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estudos dentro das ciéncias sociais. Para Orlandi, a cidade € um “espaco material
concreto funcionando como sitio de significagdo que requer gestos de interpretagao
particulares. Um espaco simbolico trabalhado na/pela histéria, um espaco de

sujeitos e de significantes” (2001, p.12).

A pergunta que propusemos para esta pesquisa foi: como as representacoes
sobre Brasilia sdo apresentadas narrativamente em blogs? e seus roteiros de viagem
e como as representagdes tidas como oficiais da cidade sao apresentadas
narrativamente em seu site® oficial de turismo? Com isso, nosso objetivo era utilizar
o exemplo de Brasilia para compreender como se dava essa relagao entre os
discursos “oficial” e o “nao-oficial” e se existiriam diferencas entre eles, levando em
consideragao que os dois tem ambicdes distintas dentro da internet. O site oficial
pretende posicionar certa imagem da cidade para chamar a atencao e “vendé-la” a
potenciais visitantes, enquanto o blog de viagens procura exibir experiéncias
pessoais de seus autores para compartilhar historias e vivéncias com outros
internautas, assunto que iremos tratar mais adiante. Ou seja, a hipétese que se
levanta aqui é a de que existem diferengcas entre a sele¢do do conjunto de
representacdes exibidas como identitarias de uma cidade presentes na narrativa de
seus 6rgaos oficiais de turismo e as representagdes culturais acerca deste local
observadas por parte de turistas e moradores, baseadas tanto em um imaginario

prévio quanto na experiéncia territorial em si.

Compreendemos que ha uma infinidade de meios para alcancgar respostas
para o questionamento que fizemos, porém, em nosso caso, optamos por observar
no site Vem Viver Brasilia e no blog N6s no Mundo, que serdao melhor explicados

adiante, as narrativas, seu conteudo e as representacdes que as envolvem®. Devido

2 Segundo a autora Raquel da Cunha Recuero, blogs sdo paginas na internet baseadas em
mecanismos de facil atualizagdo de websites em HTML (Hypertext Markup Language, linguagem na
qual baseia-se grande parte da programagdo de websites) e nos principios de microconteido e
atualizagao quase diaria.

3 Uma pagina ou agrupamento de paginas relacionadas entre si e acessivies na internet por meio de
determinado enderego com diferentes propdsitos (institucional, de informagdes, de aplicagdes, de
armazenagem de informagdes, comunitario e portais)

4 Consideramos os textos do site e do blog como narrativas sobre a cidade, onde se constroem
representagbes acerca da identidade. No entanto, nao utilizamos aqui a narratologia ou outros
aportes tedricos diretamente relacionados a analise da narrativa.
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as diferencas estruturais entre os dois enderecos online, observamos que um
componente que estava presente em ambos e que poderia auxiliar em nossa
analise, seriam os roteiros®. Essa categoria, portanto, passou a servir de base de
comparagao para nossos estudos e a guiar nossa anadlise de conteudo e de

estratégias discursivas.

A escolha de Brasilia como objeto de estudo se deu, principalmente, pelo
interesse em conhecer mais sobre a capital, pelo mercado de turismo local em
crescimento e pela proximidade da autora com a cidade. Consideramos que a
historia da cidade é relativamente recente quando comparada as demais capitais,
que geragdes brasilienses de nascimento estdo comecgando a surgir e que seu
processo de construcido de representacdes e formacao de identidades proprias esta
passando por um momento ainda inicial de estudos, o que torna a capital uma opcao

interessante de pesquisa.

Durante o desenvolvimento do trabalho, discorreremos sobre as identidades
nacional e regional focando em Brasilia e em sua relagdo com os discursos
nacionais. Nao tomamos esse topico como um de nossos objetivos iniciais quando
da elaboragcdo de nossa hipotese, porém, foi algo que se mostrou necessario ao

longo do desenvolvimento da pesquisa, e que sera melhor explicado no capitulo 6.

Escolhemos a internet como ambiente para estudar o site de turismo oficial e
o blog de viagem, pois ela modifica a nogao espago-tempo e, consequentemente, as
formas de acesso e compartilhamento de informagdes e construcdo de conteudo
sobre turismo. Além disso, a mudanca que o meio tem provocado no mercado
turistico é notavel. Diferentemente do que ocorria antes, quando agéncias faziam o
papel essencial de mediadoras no processo de viagem, agora a confianga de varios
turistas esta sendo depositada em sites dos locais que desejam ir e em opinides de
pessoas que fazem textos sobre os lugares visitados e os expdem na rede. Segundo
Montoro e Tomikawa em seu artigo sobre publicidade e imagem de destino, “as

fronteiras geograficas e de comunicagao ndo mais existem, tampouco o tempo tem

®> Consideramos como roteiros os passeios e rotas turisticas sugeridos para turistas.
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importancia. O que se observa do cenario do turismo atual é a existéncia de uma
rica e complexa industria que se relaciona com todos os setores da economia e da
cultura e que devera continuar atendendo aos interesses da humanidade nos

préximos milénios” (2009, p.3).

Dados da empresa comScore® mostram que, 16.5 milhdes de internautas
brasileiros acessaram sites de turismo como auxilio no planejamento de suas
viagens em julho de 2011. Os blogs estdo dentro desta categoria e néo apenas tem

crescido em numero de acessos, como também em organizagao. Em maio de 2012,

foi criada a Associagcado Brasileira de Blogs de Viagem (ABBV) como iniciativa dos
nove principais blogs do pais sobre o tema’. De acordo com dados da prépria
associagao, juntos eles somam 2,6 milhdes de pageviews e 1,1 milhdo de visitas
unicas. Na mesma época, maio de 2012, surgiu oficialmente a Rede Brasileira de
Blogueiros de Viagem (RBBV)?, uma comunidade aberta ao publico na qual
blogueiros e entusiastas de assuntos relacionados a viagens e turismo podiam trocar

idéias.

A relacdo entre comunicagdo e cidade é de vital importancia para este
trabalho. Sabemos que ha um numero enorme de maneiras pelas quais se pode
analisar as conexdes entre estas duas partes, mas escolhemos focar na influéncia

dos meios de comunicacgao, em especial, a internet, na construcéo e disseminacao

¢ Empresa lider no ramo de medicdo e planejamento de midia online. Dedicada a inovacéo digital
desde 1999, a empresa monitora interagdes online em 172 paises. Sua forma de atuagao de baseia
no Big Data, ou seja, no armazenamento de dados em grande volume, velocidade e variedade. Para
saber mais, acessar <http://www.comscore.com/About_comScore>.

7 Os nove principais blogs de viagem para brasileiros, sdo: Conexdo Paris
<http://www.conexaoparis.com.br>, Abrindo o Bico <http://www.abrindoobico.com>, A Janela Laranja
<http://www.ajanelalaranja.com>, Jeguiando <http://jequiando.com>, Uma Malla Pelo Mundo
<http://www.luciamalla.com/blog>, Viaje na Viagem <http://www.viajenaviagem.com>, Matraqueando
<http://www.matraqgueando.com.br>, Viajando com Pipolhos
<http://viajandocompimpolhos.wordpress.com> e Sunday Cooks <http://sundaycooks.com>.

® A Rede Brasileira de Blogueiros de Viagem (RBBV) foi criada em Novembro de 2011, e era uma
comunidade com o intuito simples de juntar os 140 blogueiros interessados em falar sobre assuntos
relacionados a turismo e viagens. Logo ela se desenvolveu e se tornou uma comunidade aberta e um
diretério de blogueiros e posts. Para saber mais, acessar: <http://www.rbbv.com.br/>
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de representacbes culturais de uma cidade. Além de ser uma ferramenta de
obtencao de informagdes e imagens sobre outros lugares por turistas, ao mesmo
tempo, a internet ajuda a construir e reconstruir de forma bastante agil, em uma

constante reformulagao, as proprias representacdes do local.

O turismo envolve devaneios e expectativa de novas e diferentes
experiéncias que nao sao autbnomas, mas, sim, construidas e mantidas também por
outras praticas nao-turisticas, como o cinema, a televisao, a literatura, as revistas, os
discos e os videos. Além disso, estar em outro lugar e vivenciar essa experiéncia,
seria diferenciar o ordinario do extraordinario (URRY, 1990). Com isso, queremos
dizer que os sentimentos e as impressdes ao se viajar ndo sao unificadas e
universais, e que o ato turistico muitas vezes envolve a mudanca de local, o
cruzamento de fronteiras e experiéncias fora daquilo que é habitual aquele individuo
(URRY, 1990).

O site que selecionamos para analise foi o Vem Viver Brasilia (VVB)’, que é
administrado pela Secretaria de Turismo do Distrito Federal (Setur) e que nos
fornece dados para observar as representagoes classificadas como “oficiais”'’. Apos
realizarmos buscas na rede por blogs que contemplassem postagens turisticas
relacionadas a capital, o Nés no Mundo (NNM)'' se mostrou o mais completo em
numero de posts e em conteudo. Sua autora, a blogueira Anna Barbara Fernandes,
€ brasiliense e, como explicaremos melhor no capitulo 5, participa de grupos
turisticos na cidade e posiciona-se como alguém que trata Brasilia sempre pelo olhar

do turista para obter informagdes e escrever suas postagens.

Para realizar os objetivos que nos propusemos, os conceitos considerados
chaves para o desenvolvimento foram: identidade, representacao, imagem. muitas
outras questdes e conceitos se relacionam ao tema, porém estas trés categorias

englobam os assuntos que iremos tratar de maneira abrangente e, além de nos gui-

? O site Vem Viver Brasilia sera identificado pela sigla VVB ao longo do trabalho. Para saber mais,
acessar: <http://vemviverbrasilia.com.br/>.

10 |_embrando que estamos classificando como oficiais as representacdes que forem identificadas nas
narrativas do 6rgao de turismo de Brasilia, a Secretaria de Turismo do Distrito Federal (Setur).

1O blog Nés no Mundo sera identificado pela sigla NNM ao longo do trabalho. Para saber mais,
acessar: <http://www.nosnomundo.com.br/>.
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arem na observacao inicial do ambiente, sdo essenciais para a montagem da base
tedrica. Considerando-se que ha varios pontos de vista acerca dos assuntos que
serdo discutidos durante a pesquisa, basearemo-nos em Stuart Hall sobre
representacdo e identidade, em Roque Laraia sobre cultura, em John Urry,
Margaritta Barretto e Lurdes Dorta e Juan Droguett sobre turismo e o olhar do
turista, em Renato Ortiz sobre identidade nacional, em Lucrécia D’Alessio Ferrara
sobre urbanismo, em Massimo Canevacci sobre comunicacao e espago urbano, em
Pierre Lévy e Raquel Recuero sobre internet, cibercultura e ciberespago, em Paula
Sibilia sobre a questdo da intimidade na internet, e em Laurence Bardin sobre

analise de conteudo’>.

Com este trabalho pretende-se olhar o turismo nas cidades sob uma o6tica

culturalista e comunicacional e ndo apenas levar em consideragao seu lado econé-

mico, ja abordado em tantos outros estudos. Moesch (2002 apud TOMIKAWA,
2009:141) relaciona turismo, comunicacao e cultura, sublinhando que antes de ser
um fendmeno econdmico, o turismo € uma experiéncia social que envolve pessoas
que se deslocam no tempo e no espagco em busca de prazer e diversao que
atendam ndo apenas a suas necessidades fisicas imediatas, mas também a seus
imaginarios. Somado a isso, ha o interesse da pesquisadora em compreender
melhor questdes de cunho cultural que acredita serem essenciais para pesquisas
dentro do campo publicitario. Muitos estudos mostram a importancia da publicidade
na construgcdo da estrutura de consumo atual, mas o interessante aqui & tentar
enxergar além disso, olhar para a comunicagado, em especial os sites e blogs de
turismo, como peca fundamental na formulagcao e reformulacao de identidades e seu

papel no relacionamento com o urbano, e o que se interpreta e se constroi sobre ele.

2 Em muitos aspectos, estes autores discordam na forma como abordam a questao da construgdo de
identidade e representagbes. No entanto, traremos aqui suas contribuicbes, na medida em que
tornam mais rico o entendimento sobre o tema desta pesquisa.
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Capitulo 1 — Referéncias conceituais

Para embasar a analise que queremos fazer, relacionada a representagoes
culturais da cidade de Brasilia e os discursos das narrativas que as contém,
precisamos, inicialmente, esclarecer alguns conceitos. Os tdpicos deste primeiro
capitulo buscarao relacionar, basicamente, trés conceitos: identidade, representacao
e imagem, conforme explicitado na pag. 17. Lembramos que, se observarmos nossa
nossa pergunta-problema (Como as representagcbes sobre Brasilia sao
apresentadas narrativamente em blogs de turismo e seus roteiros de viagem e como
as representacdes tidas como oficiais da cidade sdo apresentadas narrativamente
em seu site oficial de turismo?) e nossa hipétese (Ha difererencas entre a selegao
do conjunto de representagdes construidas como identitarias de uma cidade,
presentes na narrativa de 6rgaos oficiais de turismo, e as representagdes culturais
acerca desse local formuladas por parte de turistas, baseadas tanto em um
imaginario prévio quanto na experiéncia territorial em si), podemos perceber que os
resultados que buscamos realmente necessitavam de um conhecimento mais
aprofundado nestes quesitos. Foi preciso buscar as caracteristicas que compunham

o ambiente estudado e as variaveis que influenciavam a analise.

1.1 Identidade e representagao na poés-modernidade

A globalizagdo pode ser enxergada como um processo que vem modificando os
conceitos de territorialidade e de tempo. Esta questao espacgo-temporal, implica que
os varios locais do mundo acabam se tornando uma grande comunidade global com
a diminuicdo das distancias e a aceleracdo dos processos de comunicacao.
Diferentemente do que muitos imaginam, ela ndo é um fenbmeno recente e que
surgiu sem dar sinais de sua chegada, apesar de ter mostrado seu crescimento em
ritmos distintos ao longo dos anos. Na modernidade, que representou uma ruptura
com o passado, a autonomia dos estados-nacéao ja era questionavel e a tendéncia a

globalizagao existia, principalmente com a asceng¢éao do capitalismo (HALL, 2006).

No que diz respeito a representacgdes e identidades culturais, Hall (2006) escreve
que existem varias formas de se entender os efeitos ocasionados pela globalizagao

sobre elas. Por um lado, alguns tedricos culturais acreditam que ha uma forte
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tendéncia a indiferenciacdo e que as identidades nacionais estariam sendo
altamente prejudicadas e homogeneizadas, surgindo as “identidades partilhadas”, a
partir de uma “infiltracao cultural”:
Quanto mais a vida se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares
e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos
sistemas de comunicagao globalmente interligados, mais as identidades se

tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e
tradicbes especificos e parecem “flutuar livremente” (HALL, 2006: 75)

Por outro lado, ha aqueles que entendem que a partir do conhecimento da
existéncia de outros paises e de outras formas de cultura, as pessoas estido
desenvolvendo uma forma de “fascinacédo pela diferenca”, um novo interesse pelo
local e, consequentemente, uma nova articulagéo entre o global e o local. Mesmo
com este outro ponto de vista, é relevante observar que ha diferentes graus de
acesso a informacao e de poder entre os paises do chamado mundo ocidental e os
demais paises. O “grau de globalizagdo” seria desigual e os efeitos do fendmeno
globalizante ocorreriam segundo uma geometria de poder que favorece os paises
ocidentais (idem). Para efeitos desta pesquisa, partiremos do entendimento de que
ha uma nova articulagdo entre o global e o local, demonstrada pelo interesse do
olhar do turista pela diferencga, afinal, sem esta articulagdo ndao haveria a tensao

entre dois lugares, algo que sera melhor explorado no tépico 2.2.

A pés-modernidade trouxe uma grande mudanga na concepg¢ao dos sujeitos e
em suas formas de entender as identidades, uma descentracido deste no mundo
cultural e social e em si mesmo (Mercer apud Hall, 2006). Enquanto na modernidade
havia a crengca em um sujeito como uma entidade unica, singular, que nao podia ser
dividida, o que se acredita neste outro momento, é que o sujeito pdés-moderno nao
possue apenas uma identidade, mas, sim, varias, frangmentadas dentro dele,
argumento que Hall (2006) sustenta citando, por exemplo, a descoberta do
inconsciente por Freud e a falta de autoria do que dizemos pelo linguista Saussurre.
Canevacci (2009), por exemplo, considera a existéncia do multividuo com seus
varios “eus”, uma identidade mais fluida e pluralizada (CANEVACCI, 2009).

Podemos, portanto, entender que as identidades da era pés-moderna nao sao
mais estaticas como se imaginava que deveriam ser em outras épocas. Grande
parte dessa mudanga ocorreu com a globalizagdo e a consequente alteragdo nos

conceitos de espago e tempo, que sdo as bases onde a “montagem” de
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representacdes se estabelece, fluindo e se modificando de acordo com contextos e

épocas.
1.2 Imagem de lugares

Assim como as identidades, as imagens de um lugar ndo sao fixas e unicas, elas
dependem da percepg¢ao que uma pessoa tem sobre o ambiente, isto €, sdo “um
conjunto de atributos formado por crengas, idéias, impressdes que as pessoas tém
desse local” (KOTLER, 2006:182). Pode ocorrer de duas pessoas ou um grupo
terem a mesma imagem de algum aspecto de um lugar, como, por exemplo, seu
clima quente, porém, ndo necessariamente sua atitude em relacdo a ele sera a

mesma. Alguns podem ter isso como positivo e outros nem tanto (idem).

O turismo pode ser entendido como um bem de consumo, criando imagens boas
ou ruins e comunicando-se com seu publico-alvo, o que iremos explicar melhor no
capitulo 2. Sua imagem seria o resultado do que o individuo conclui sobre as
mensagens que recebe sobre aquela cidade, regido ou pais. Segundo Perrotta
(2009), ela também funciona tanto como representacéo e divulgagdo de lugares
desconhecidos, quanto como memoria para as experiéncias vivenciadas em uma
viagem. Ou seja, a imagem teria um estagio anterior a visita, que € o que nos
referimos quando falamos do turismo como bem de consumo, e um estagio
posterior, quando as impressdes da experiéncia territorial influenciam nas idéias e
impressdes que o sujeito forma, o que nos é bastante valido quando falamos dos

blogs de viagem.

Para Gastal (2005 apud Viera, 2007), as representacdes seriam idéias e
motivagcdes que ja se apresentam consolidadas ao turista e, por isso, a imagem

pode confundir-se com o que representa:

A publicidade e em especial a do produto turistico tem as imagens como fortes
aliadas no processo de conquista dos consumidores. As imagens invadem a vida
diaria. Elas séo escolhidas deliberadamente de forma a conduzir o olhar do turista e
transmitir determinado sentimento. A imagem por si sé é capaz de expressar e incitar
uma gama variada de sentimentos. Pode também levar o consumidor a conhecer
determinado produto ou somar-se as imagens ja pré-existentes no imaginario deste
consumidor, advindas de conhecimentos buscados em livros, quadros, leituras de
jornal, informagbes de outros viajantes ou outras propagandas, por exemplo.
(GASTAL, 2005:23 apud Viera, 2007:24)

Neste tépico buscamos informar de forma simplificada, como o conceito de

imagem se relaciona ao turismo. Nao era nossa intengédo nos alongarmos muito,
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afinal, acreditamos que a imagem de lugares sera bem apresentada no decorrer do

trabalho quando relacionada as representacgdes e identidades analisadas.
1.3 Identidade nacional X Identidade regional

Pode-se dizer que a identidade nacional contém diversas representagdes das
identidades regionais dentro de si. A questdo da nagédo € uma invengao moderna e
veio apos a Revolugao Industrial. Para sua existéncia, foi necessario uma jungao de
partes que identificassem o todo, ou seja, de elementos da cultura nacional e da
consciéncia coletiva para que pudesse surgir (ORTIZ, 1991). Obviamente, a riqueza
das identidades regionais ndo € totalmente contemplada dentro da identidade
nacional, que apenas subordina o que foi retirado de cada uma sob o teto politico do
Estado-nacao (HALL, 2006).

Para Hall (2006), “em vez de pensar as culturas nacionais como unificadas,
deveriamos pensa-las como constituindo um dispositivo discursivo que representa a
diferenca como unidade ou identidade. Elas sao atravessadas por profundas
divisbes e diferencas internas, sendo ‘unificadas’ apenas através do exercicio de
diferentes formas de poder cultural” (p.62). Ou seja, mesmo se constituindo como

hibrida cultural, a nagao articula a unidade mental e cultural de seus sujeitos.

Segundo Ortiz (1994), ha um nivel de liberagado dos individuos das tradigdes
regionais geograficamente enraizadas para que exista a cultura nacional.
Realmente, existe uma ligagdo grande entre o local geografico onde se encontra a
pessoa e as representacbes que ela possui em sua mente para constituir sua
identidade pessoal e grupal. No Brasil, o Rio Grande do Sul € um dos principais
exemplos de identidade regional compartihada de forma representativa. O
gauchismo e o Movimento Tradicionalista Gaucho sao objetos de diversos estudos e
ha, inclusive, um movimento de “orgulho” e pertencimento com os Centros de
Tradigbes Gauchas (MACIEL, 2005).

Como muitos autores tém demonstrado, ndo existe uma identidade brasileira fixa
e imutavel, afinal, identidades nacionais sao fluidas e nds nao as temos desde que
nascemos — elas sao formadas e transformadas no interior da representacéo (HALL,
2006). Ortiz (2003) afirma nao existir uma identidade autenticamente brasileira, mas,

sim, uma pluralidade delas, correspondentes a varios grupos sociais, ao Estado e,
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também, aos interesses desses grupos sociais em relagao ao Estado. Portanto, com
este topico, ndo se pretende definir uma brasilidade unica, pois acreditamos que
esta seja uma tarefa vaga e até impossivel. Para fins desta pesquisa, porém, vamos
articular como as imagens do Brasil e do brasileiro sdo vistas atualmente,
compreender quais sdo as representagdes culturais utilizadas para definir a
identidade brasileira dentro do conceito de nagao e em relacdo ao turismo, vis-a-vis

as representacdes de Brasilia.

E preciso lembrar que, no caso da montagem da identidade nacional, o Estado
presta um papel de suma importancia. As identidades sdo formadas em diferentes
momentos e sofrem interpretacdes e reinterpretacbes em diversos tempos e
espacos. O processo de construgdo de uma nagdao demanda um certo grau de
unificagdo para formar essa comunidade imaginada:

O Estado seria o espago no interior do qual se realizaria a integragdo das partes da
nagao. Creio que este € um aspecto que contribui para o siléncio ao qual haviamos
nos referido sobre a discussdo da cultura popular de massa entre nés. Como a
industria cultural é incipiente, toda discussdo sobre a integragdo nacional se
concentra no Estado, que em principio deteria o poder e a vontade politica para a
transformacgao da sociedade brasileira. Os intelectuais, ao se voltarem para o Estado,
seja para fortalecé-lo como fizeram durante Vargas, seja para critica-lo, como os

isebianos, o reconhecem como o espacgo privilegiado por onde passa a questao
cultural (ORTIZ, 1988:51).

Partindo desta nocgao, basearemo-nos nas identidades apresentadas como
oficiais para conseguirmos ter uma idéia geral de como as representagdes culturais
nacionais sao utilizadas para construir uma determinada imagem. Mais
precisamente, utilizaremos a imagem turistica do Brasil montada pela Embratur ao
longo dos anos para observar de forma mais concreta a famosa brasilidade™. Para
realizar tal tarefa, utilizaremos os textos de Kajihara (2008), Silva (2007), Silva

(2011) e o Plano Aquarela e suas partes.

O Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), ndo € mero local para marketing e
vendas do Brasil, mas constitui também um formador de imagens da nacgéo. Criada

em 1966, era descrita da seguinte maneira:

13 A discussdo sobre a identidade brasileira permite uma série de abordagens muito mais profundas
do que as que aqui serdo apresentadas. Trazemos a discussao apenas como contexto para melhor
compreender o estudo sobre as representagdes de Brasilia.
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A Embratur buscando sua fungao inicial de porta voz do governo brasileiro elabora e
divulga um marketing oficialista, mostrando a idéia de um Brasil multiracial, pacifico,
democratico e ordeiro para o mundo. Apela para uma propaganda de exploragao do
erotismo e beleza da mulher brasileira, bem como, trabalha o lado do exético e da
diversidade cultural demonstrando uma convivéncia social cuja existéncia € muito
mais produto de romances e novelas do que da realidade histérica do pais. O
objetivo era tornar a Embratur instrumento capaz de veicular a propaganda politica
oficial de apoio a ditadura militar para o mundo, divulgando a imagem da nova
democracia brasileira em oposigao a denuncias contra as agbes do governo militar
(SANTOS FILHO, 2006:2, apud SILVA, 2007:52)

Nos inicio dos anos 1970, o pais foi divulgado sob a forma de trés esteredtipos:
Rio de Janeiro, carnaval e a mulher brasileira (KAJIHARA, 2008). O Pao-de-agucar,
o Cristo Redentor, as belas praias cariocas, as mulheres de biquini e as mulatas em
trajes de carnaval eram as imagens preferidas. Ja a partir de 1975, Foz do Iguacu,
Brasilia, Pernambuco e Salvador comegam a ganhar um pouco mais de espago nas
divulgacgdes, apesar de ainda receberem menos destaque que o Rio. A imagem de
povo alegre e hospitaleiro fazia parte da realidade imposta pelo governo militar e
complementava o Brasil da Embratur, que também apresentava fotos de suas
mulheres deslumbrantes e sensuais incluidas no carnaval, uma festa sem limites. No
final da década, o Nordeste surgiu como outro podlo, tendo destaque suas

manifestacdes afro-culturais e suas praias.

O grande destaque da década de 1980 foi o futebol. Em 1987, a Embratur
consagrou Pelé como o garoto-propaganda do turismo do Brasil no exterior como
forma de reforgar a imagem do pais com o esporte. Ainda assim, o foco nao deixou
de ser dado a mulher brasileira e a sua sexualidade e o Rio de Janeiro continuou
representando o Brasil. Todavia, nessa época, outras cidades e regides brasilieiras
despontaram como lugares de interesse turistico, como, por exemplo: Sdo Paulo, a
regidao do Pantanal, Salvador, Recife, etc (KAJIHARA, 2008). A abordagem dava
destaque ao litoral nordestino e aos bens culturais de cada local, afinal, nessa
décda, o pais passou a ter seis bens culturais inscritos no Patriménio Cultural da
UNESCO.

4 Criada na época da ditadura militar no pais, a Embratur era muito questionada. A complexa relagao
que se deu entre a ditadura e a Embratur, ndo devemos esquecer, fazia com que a instituigdo
acabasse funcionando como uma forma de mascarar o que estava realmente ocorrendo no Brasil.
Ainda hoje, de certa forma, a imagem mostrada ndo corresponde a totalidade das representacdes
brasileiras, no entanto, o que estava em jogo na época da ditadura eram questbes relacionadas
diretamente a forma de condugéao do pais pelo regime no poder.
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No inicio da década de 1990, a Embratur se mudou para Brasilia e foi criado o
Ministério da Industria, Comércio e Turismo. A estratégia de divulgagdo do pais
comecgou a se modificar, e dessa vez ele foi mostrado como um lugar diversificado,
com riquezas naturais e culturais enormes (SILVA, 2007). O turismo ecoldgico se
tornou o carro-chefe do Brasil, tanto que em 1994, o presidente da Embratur, Flavio
José de Almeida Coelho criou a Politica Nacional do Ecoturismo para “estimular a
producao sustentada da atividade turistica em areas com fortes tracos de identidade
cultural nativa” (EMBRATUR, 2006, p.84). No fim da década, os patrimdnios
culturais ganharam félego dentro da divulgacdo do pais. Ocorre, entdo, uma
preocupacao em mostrar ndo apenas os patriménios, mas também seus contextos
histéricos. A nova abordagem se transformou, ainda, em campanha para os

brasileiros, convocando a populagao a valoriza-los.

O interesse no final dos anos 1990 continuou também sendo o ecoturismo e foi
criado o projeto “Pélos de Desenvolvimento do Ecoturismo no Brasil”. O ano de 2002
foi nomeado o Ano Internacional do Ecoturismo, e o Brasil investiu forte na imagem
de seus potenciais na area. Ja na virada para 2003, a politica de turismo dividiu o
pais em 5 produtos: Brasil Aventura, Brasil Alegria, Brasil Gastronomia, Brasil
Patrimonio Histdrico e Brasil Amor a Natureza. Os proprios nomes dados a eles ja
mostram a segmentagao do setor turistico dado e como o pais foi representado para
os turistas (KAJIHARA, 2008).

A partir de 2003, ocorre a criacdo do Ministério do Turismo e a Embratur passa a
ser responsavel exclusivamente pela comunicacao e constru¢ao da Marca Brasil no
exterior. Os materiais produzidos dai em diante procuram divulgar a diversidade
cultural e natural, e promover novos mercados turisticos como o turismo de

aventura, o turismo de pesca esportiva, entre outros.

A partir dessa mudancga estrutural, foi criado o Plano Aquarela em 2005, em
parceria com a consultoria internacional Chias Marketing?>. Com base em pesquisas
realizadas para compreender o turista potencial e a imagem do Brasil no exterior,

detectou-se que o pais poderia ser estruturado em cinco grandes segmentos: Sol e

> Empresa espanhola de consultoria em marketing. Para saber mais, acessar:

<http://www.chiasmarketing.com/po/default.php>
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Praia, Ecoturismo, Cultura, Esporte e Negocios e Eventos (PLANO AQUARELA
2007-2010). A predominancia do Turismo de Sol e Praia e do crescimento do
Ecoturismo foram dados observados durante a analise dos resultados e nao
surpreenderam os avaliadores. Em relagcdo a Marca Brasil, esta foi criada para dar
uma identidade visual para o turismo brasileiro no exterior. Sua descricdo é
marcante e fala muito sobre o que a Embratur promove com o Plano Aquarela:
Segundo a filosofia da marca, o Brasil ndo é associado apenas a uma ou duas cores
e caracteristicas, € ainda multicolorido, multifacetado. O verde esta ligado as
florestas, amarelo ao sol e a luminosidade, vermelho e laranja as festas populares,

azul ao céu e a agua, e branco as manifestagdes religiosas. Seus outros elementos
sdo a alegria, sinuosidade, luminosidade e modernidade (SANTOS, 2007:66)

Podemos notar que a forma como a imagem do Brasil no turismo é representada
se modificou durante os anos, mas algumas caracteristicas permaneceram sempre
presentes, como, por exemplo o povo alegre e a riqueza natural. Além disso, o Plano
Aquarela procura divulgar o Brasil como um pais de riqueza cultural e natural, um
local ao qual devemos sempre regressar, pois nunca deixa de surpreender, um lugar
grande e intenso, com enorme potencial de crescimento, com um povo altamente
diversificado e, ao mesmo tempo, constituinte de uma nagcdo moderna e unificada

em suas diferencas (Plano Aquarela 2020, 2009).

Vimos, portanto, que para a formagao da brasilidade, muitos aspectos regionais
sdo utilizados dentro do discurso da nacgao. Interessa a nds, agora, compreender
também as identidades regionais e sua relacdo com as identidades nacionais
predominantes. As cidades possuem caracteristicas peculiares que as permitem ser
incluidas na descricdo que caracteriza as identidades regionais. Isso ocorre pois
elas sao formadas por construcdes histéricas e representacdes que se modificam
dependendo dos interesses de seus atores, podendo incorporar partes do discurso

nacional, local ou macroregional:

O paradigma da regionalizagao brasileira seria um conjunto de tipos,
comidas, atividades, artes, vestimentas e gestos que formariam um
mosaico chamado Brasil, mosaico que, tal como ocorre na “fabula
das trés ragas”, seria complementar, relacional e hierarquico. O
mineiro do interior seria complementado com o sertanejo ou
bandeirante do sertdo, o branco sofisticado e civilizado do litoral; o
baiano discursivo e inconsequente, teria como par hierarquico o
mineiro calado e sabido, pronto para passar a perna nos incautos.
Ou, num outro quadro, teriamos o mineiro otario sendo ludibriado
pelo carioca que lhe vende o estadio do Maracana, o sul progressista
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e branco, mas uniforme e um tanto azedo, sendo suprido de cor, de
diversidade, de vida e criatividade artistica pelo norte pardo, moreno
e negro. Ou, num outro campo, o leste litoraneo, cosmopolita e

povoado, seria complementado por um “sertdao” deserto e povoado
de gente forte, dura, cheia de fibra brasileira (DAMATTA, 2003:19
apud SCHULER, BORDINI, SCHLEE, et al, 2004:29)

No caso de nosso estudo, tomaremos como “regidao” a cidade de Brasilia,
que, curiosamente, na época de sua criagao, realmente tinha sua imagem
comparada negativamente as cidades do leste litordneo, cosmopolita e povoado.
Existe uma grande confusdo em relagdo a que parte do territério exatamente se
considera Brasilia, inclusive pelos moradores da cidade, o que iremos discutir de
forma mais aprofundada no capitulo 3. Para fins desta pesquisa, consideraremos
como Brasilia apenas determinadas regides administrativas'®, pois formam os
lugares onde se desenvolve a parte mais significativa do mercado de turismo na
cidade e é onde se localizam seus principais marcos turisticos. Além disso,
acreditamos que, caso féssemos contemplar todas as regides do Distrito Federal,
correriamos o risco de apresentar uma analise rasa em relacao a todos os atrativos

que poderiam ser explorados.

Para seguir com esse ponto de vista, faz-se necessario, portanto, que tenhamos
uma compreensao mais ampla do que € a cidade. A percepcado que temos dela é
parcial, fragmentaria e se mistura com considera¢gdes de outra natureza (LYNCH,
2006). Portanto, este € um ponto de discussao essencial para a pesquisa. Além
disso, trataremos também sobre a relagdo que existe entre a cidade e o turismo,
afinal, no estudo em questido, o que nos interessa é compreender Brasilia por meio
de representacdes presentes na internet sob o ponto de vista de dois produtores de
conteudo diferentes, que enxergam a cidade a sua maneira. No fim, os trés termos

se cruzam para explicar o que queremos dizer.

Consideramos, entre muitos, dois caminhos possiveis para se entender as

cidades: o da visao urbanistica e arquitetonica, e o da visdo comunicacional. Os dois

¢ As regides administrativas utilizadas na analise sdo basicamente a RA | Plano Piloto e a RA XVI
Lago Sul, assim classificadas pela Secretaria de Habitagdo, Regularizagdo e Desenvolvimento
Urbano (SEDHAB). Para saber mais, acessar: <http://www.sedhab.df.gov.br/dossie-regioes-
administrativas.html>.
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sao complementares e auxiliam no entendimento, entretanto, o primeiro se liga
bastante a questdes semiodticas, o que nédo € o foco do trabalho. Levaremos em
consideracao pontos de vista de autores que seguem esta linha tedrica, visto que a
arquitetura e o urbanismo influenciam na relacdo das pessoas com as cidades,
porém, lembramos que nossa prioridade € a relagdo entre a comunicacdo e a

construcao de representacdes e identidades.

O individuo pés-moderno é chamado por Canevacci (2009) de multividuo, “uma
multiplicidade de eus no corpo subjetivo”, que “acaba por desenvolver outro tipo de
identidade, fluida e pluralizada” (p.9). Este pensamento se assemelha ao que diz
Hall (2006) quando menciona a fragmentagdo da identidade do homem pés-
moderno. O consumismo e 0s meios de comunicagado prestam um papel de grande
importancia neste cenario, criando e divulgando uma idéia de “supermercado
cultural’, no qual “viagens internacionais”, “‘imagens da midia” e “sistemas de

comunicagao globalmente interligados” fazem as identidades flutuarem livremente
(p.75).

Esta caracteristica marcante do sujeito, obviamente, ndo tem consequéncias
apenas em sua forma de enxergar as identidades nacionais, como discute Hall, mas
pode ser interpretada também como uma mudanga na maneira como ele pensa,
sente e age na comunicagao urbana, local. A cidade ¢é “lida e interpretada utilizando-
se pontos de vista diferentes, vozes ‘autbnomas’, com as suas regras, 0S Seus
estilos, as suas improvisag¢des” (CANEVACCI, 1993:18).

A cidade é um espaco fisico e social ao mesmo tempo. A relacdo entre as
pessoas € ela se tornou bastante intima e Canevacci (2009) arrisca dizer que uma
se junta a outra para formar o body-corpse, como se um fosse parte do outro, ou
seja, € um dialogo entre o organico e o inorganico, se misturando e se incorporando
mutuamente. O olhar que o sujeito deposita na cidade, recai sobre seus lugares.
Estes sdao compostos por pontos indiciais de referéncia para quem observa o
ambiente urbano, indicados por uma “complexa correspondéncia entre os valores
culturais sintetizados formalmente e o sentido que Ihe podera atribuir o grupo social
para o qual foi destinado” (FERRARA, 2002). O olhar sobre a cidade observa
diversidades, diferengas e identidades na soma de seus lugares e na relagcédo entre

eles, tendo cada um deles uma poténcia comunicacional prépria e mutavel.
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Em sua dissertacdo de mestrado, Suse Meissner (2012) menciona os trés niveis
de interpretacdo do espago de Henri Lefebvre (2011), uUteis para se pensar a cidade
e sua relacdo com os sujeitos. Segundo ele, temos o Perceived Space (Espago
Percebido)’’, o Conceived Space (Espago Concebido)’% e o Lived Space (Espago
Vivido)"’, O Espaco Percebido se dedica as praticas espaciais e se baseia em sentir:
ver, ouvir e tocar. Ja o Espaco Concebido é a representacdo do espaco na forma em
que os profissionais o interpretam cientificamente, uma questdo mais fisica. Ao
contrario deste ultimo, o Espaco Vivido é baseado nos espacgos de representacao,
ou seja, em espagos subjetivos que enfatizam fatores individuais de interpretagao

dos lugares.

Para nés, os trés niveis interessam, afinal, todos eles influenciam no olhar do
turista. Nada é vivenciado puramente em si mesmo, mas sao considerados seus
arredores, as sequéncias de elementos que eles conduzem e as lembrancas de
experiéncias passadas (LYNCH, 2006). O lugar é experiéncia e as cidades soO
existem em todo seu significado, pois o espago € uma criagdo humana. Sao as
pessoas que dao sentidos individuais e coletivos a ele. Além disso, o urbanismo
assume o papel de representagao na cidade para guiar o olhar das pessoas por
meio de forte intencionalidade icbnica e simbdlica em seus processos construtivos
(FERRARA, 2002).

As identidades -culturais tanto locais quanto nacionais sofrem grande
influéncia do ambiente urbano. Por serem socialmente construidas e estarem
intimamente ligadas ao ambiente em que se encontram, elas realizam e sentem as
modificacdes da cidade, de seus sentidos e sao influenciadas pelas relacdes
urbanas. Portanto, as identidades pés-modernas, fluidas e multiplas, se adaptam ao
ambiente das cidades, onde tudo é denso, fragmentario e exige a integragdo dentro
da mistura (SODRE, 2006).

Nao é intencao desta analise se estender na discussdo sobre identidades
regionais e nacionais. O que nos interessa aqui € apenas mostrar que ha uma

diferenca no que se toma como representativo de toda uma nacéo e o que realmen-

"7tradugao livre da autora.
"#traducao livre da autora.
"?traducao livre da autora.
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te cada parte que a forma significa para sua populagao regional e local. O que se
tem como imagem do Brasil e as representacbes que sao utilizadas tanto para
construir um imaginario interno quanto para exibir para o publico externo estao
diretamente relacionadas as regionais e locais, ou seja, estas e as representagdes

nacionais sao interdependentes.

1.4 As estratégias discursivas de uma nagao

As nacgbes sao comunidades simbdlicas e imaginadas que buscam gerar um
sentimento de lealdade e unificar seus membros sob uma sé identidade, por mais
diferentes que eles possam ser (HALL, 2006). Essas identidades, entdo, sao
pautadas em culturas nacionais, discursos que as englobam e funcionam como um
foco de identificagdo e um sistema de representagao (idem). Esses discursos narram
as nacbes e justificam as diferengas entre elas, afinal, cada uma utiliza sua

estratégia de unificacdo sob o mesmo teto politico do Estado-nagéo a sua maneira.

Neste tépico, nos basearemos exclusivamente nas idéias de Hall (idem) sobre os
discursos da nacdo, pois estamos pautando nosso trabalho de acordo com suas
teorias sobre identidade e representagdo, como explicamos na introducdo. O autor

estabelece cinco estratégias discursivas principais:

(1) A narrativa da nacgao: fornece historias, imagens, panoramas, cenarios,
eventos historicos, simbolos e rituais nacionais que representam as
experiéncias partilhadas por todos os membros de uma nagao e conectam o
individuo a um destino nacional do qual faz parte;

(2) A énfase nas origens, na continuidade, na tradicdo e na intemporalidade:
parte do principio de que a identidade nacional € algo primordial e conserva
o carater nacional imutavel, eterno;

(3) A invencado da tradigdo: algumas tradigbes ditas antigas podem ser, na
verdade, recentes. Praticas de natureza ritual e simbdlica muitas vezes
adquirem status de tradicionais por meio da repeticdo, fazendo normas e
valores tornarem-se continuos de um passado;

(4) O mito fundacional: trabalha com o tempo mitico, num passado tao distante

que é possivel transformar a desordem em comunidade e os desastres em
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triunfos. Surgem, entdo, nag¢des fundadas sobre mitos baseados em
histérias alternativas e contranarrativas;
(5) O povo original: o povo folk, que persiste e exercita o poder desde a

fundacgao da nacao.

Uma sé nagao pode se utilizar de mais de um discurso para juntar suas
representacbes e gerar identidades nacionais. O importante neste topico é
compreender como estas estratégias se baseiam em formas de discursos nacionais
e que estes sdo altamente pautados em discursos locais e regionais também, como
discutimos no tépico anterior, pois sdo maneiras de unificar os povos em suas
diferencas existentes dentro da nagao, o que sera importante em nossas analises
posteriores. Ou seja, no caso de nossa pesquisa, trazemos estas estratégias a fim
de que nos ajudem a compreender as representagdes em relagdo a Brasilia, isto €,
como pano de fundo para elas. Assim, sera possivel identificar o que ha de nacional
nas representacdes locais e vice-versa. Nao pretendemos, portanto, aplicar as
nogcbes de estratégias discursivas exatamente como propde Hall (2006), mas

articula-las e adapta-las aos nossos objetivos.
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Capitulo 2 — Turismo e internet

O ponto unificador de toda nossa pesquisa € o turismo. Baseando-nos em
questdes de representagao, identidade e imagem que discutimos no capitulo 1, o
que estamos buscando é, sob este ponto de vista culturalista, compreender uma

parte da atividade turistica: a do site oficial de turismo e a do blog de viagem.

A internet tem provocado uma grande mudancga na relagao entre os individuos e
seus comportamentos. O mercado turistico, claro, ndo fica de fora disso e no
capitulo 2 nosssa intengao é falar um pouco mais sobre o turismo, seu mercado e o
proprio turista, além de compreender melhor as relagbes dessa atividade com a

internet.
2.1 Turismo como bem de consumo

O turismo possui diferentes vertentes de interpretagdo. Dentro de nossa analise,
0 colocaremos como um servigo, ou seja, um bem de consumo que tera por fim

gerar determinada experiéncia social ou sociolégica (URRY, 2001).

Para que haja o turismo, € necessario que exista a diferengca, uma tensao a
distdncia entre dois pontos distintos. A curiosidade pelo diferente, pelo outro,
promove a exploracdo do ambiente por meio do sensorial, carregando também a
subjetividade do observador, que possui sua carga de valores. Este comportamento
€ 0 que leva o turista a se interessar por determinado local, interesse este que é
baseado em expectativas anteriores, construidas por meio de atividades né&o-

turisticas, de valores, crengas e imagens absorvidos ao longo da vida (URRY, 2001).

Os meios de comunicagdo como o cinema, a televisdo, a fotografia, a internet,
entre outros, sao disseminadores de informacado bastante comuns. A midia mostra
imagens de lugares por meio de simbolos representativos dos ideais humanos e a
subjetividade destes se mistura com a objetividade do consumo (DORTA,
DROGUETT, 2004). Os veiculos de comunicagdo, portanto, acabam sendo canais
de distribuicdo muito importantes e participam de forma ativa do papel de construcéo
de imagens turisticas e, consequentemente, da exibicdo e disseminagdo de

determinadas representagdes culturais selecionadas.
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A imagem de um lugar, do ponto de vista do marketing, € o conjunto de
atribuicdes formado por crencgas, idéias e impressdes que as pessoas tem de um
local. Importante frisar que o conceito de imagem esta bastante ligado a percepgao
pessoal do individuo, o que é diferente de esteredtipo, uma crenca difundida e
arraigada, normalmente bastante simplista (KOTLER, 2006). Cada local se
caracteriza como um produto e sao escolhidos publicos-alvo, estratégias de
divulgacao e canais e veiculos de comunicagao para que essa informagao chegue a

quem se deseja.

Os profissionais de marketing sabem que devem trabalhar com o imaginario e
que este €& baseado no real, apesar de ndo ser uma copia dele, mas, sim, um
sistema de idéias e imagens coletivas utilizadas para dar sentido ao mundo
(PESAVENTO apud SILVA, 2011). Eles devem, portanto, estar sempre atentos a
mudancas derivadas de cambios simbdlicos e de poder, pois 0 imaginario faz parte

da construcao de identidades.

E cada vez mais presente a forga econdmica do turismo. Suas ramificagdes para
diversos setores, como, por exemplo, os de hotelaria e de servigos de transporte, a
geragcao de empregos que ele proporciona, entre outros muitos motivos, fazem do
mercado turistico um dos mais importantes na economia de grande parte dos
paises. A receita movimentada pelo turismo no ano de 2011 totalizou 3,7% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e gerou cerca de 2,8 milhdes de empregos no
pais?’. Entretanto, mesmo reconhecendo esta faceta do turismo, como ja
mencionamos anteriormente, ndo € de nosso interesse nos aprofundarmos na

questao econdmica.

A viagem se tornou um instrumento de manutenc¢ao social. Para Dorta e Droguett
(2004), viajar € uma busca existencial do ser humano e a viagem turistica e a
mobilidade fazem parte dos direitos de cidadania de qualquer pessoa. Interessante
que ao longo da histdria, a utilidade da viagem foi se modificando. O inicio da

atividade turistica intencional foi na Grécia, onde as pessoas se desolocavam para

20 Dados fornecidos pelo IBGE e exibidos pelo Jornal Brasilturis. Disponivel em:
<http://www.brasilturis.com.br/noticias.php?id=6728&noticia=abav-defende-forca-socioeconomica-do-
turismo-no-mu>. Acesso em: 30/01/13.
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assistir os Jogos Olimpicos. Depois, 0s romanos comegaram a viajar por prazer e,
apos esse momento, muitas outras fases com diferentes objetivos foram ocorrendo.
Hoje, os efeitos do discurso de obrigacdo da pratica turistica casam bem com as
intencdes daqueles que participam de forma direta e indireta deste mercado. Ele
repercute diretamente na vida econdmica, social, politica e cultural de um lugar
(DORTA e DROGUETT, 2004), e nos mostra suas duas faces: uma preocupada com
0 bem-estar do sujeito e outra com a intengcdo de reforgar o carater de bem de

consumo do turismo.
2.2 O olhar do turista

Engana-se quem pensa que o olhar do turista é “puro” em relagéo aos lugares
que ele nunca esteve fisicamente presente. O olhar que vivencia é estruturado por
imagens pré-existentes, ou seja, mesmo que uma pessoa nunca tenha ido a Brasilia,
provavelmente ja viu uma foto do Congresso Nacional, portanto, quando for a cidade
e vir o prédio do Congresso, 0 que sera apreciado sera também é a representagao
ideal da vista em questdo e ndo somente a realidade direta. Cada vez mais este

olhar é direcionado e se relaciona a desejos socialmente organizados.

O turista atual é uma espécie de peregrino contemporaneo que busca a
diferenga existente no que nao faz parte de seu cotidiano (URRY, 2001). No
exemplo acima, do Congresso Nacional, nota-se também outra caracteristica do
olhar. Além de ser organizado socialmente e baseado em imagens ja visualizadas,
ele busca determinados signos, comportamentos e objetos unicos que diferenciem
aquele local dos demais (URRY, 2001). Os meios de comunicagao acabam sendo
uteis nessa busca, pois possibilitam que o turista conhega outras culturas sem
necessitar se locomover. Os devaneios e expectativas, sentimentos altamente
relacionados com o turismo, vém carregados de um processo de emulacéo social do
qual a midia ndo apenas faz parte, mas participa ativamente, construindo e
reforcando o olhar (URRY, 2001). E impossivel dissociar o olhar do turista dos
interesses da industria do turismo traduzidos pelos meios de comunicagdo. Para
Dorta e Droguett (2004), os deslocamentos ocorrem pela busca do local ideal, uma
utopia que é transformada em objeto de consumo apds ser codificada pela midia por
meio de simbolos que representam as imagens dos lugares. O extraordinario

buscado pelo turista é exposto e direciona e intensifica o olhar.
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Como mencionado anteriormente, a globalizagdo e a pds-modernidade
representaram um marco para o mundo de forma geral e, focando em nossa
prioridade, para as identidades culturais presentes nele. As fronteiras entre as
diferentes culturas dominuiram e as identidades se fragmentaram. Os turistas pos-
modernos ndo aceitam mais serem tratados como parte de uma mesma massa e
exigem experiéncias inusitadas. A maior disponibilidade de signos e imagens na
midia, principalmente na internet, e a rapidez com a qual essas informagdes surgem,
fazem o olhar universalizado do turista passar a considerar todos os tipos de

lugares, alvos de observacao e de prazer.

E bom lembrar, no entanto, que mesmo com a reducdo das fronteiras, sua
existéncia e a diferengca entre os lugares ndo podem deixar de ocorrer, afinal, o
turismo é a industria da comparagao (WAINBERG, 2003). O olhar turistico se
desenvolve buscando sua prépria esséncia em outro lugar e fazendo observagoes e
analises comparativas ao seu local de origem, de onde vém as referéncias sobre o
local visitado. Muitas vezes, a cultura observada é encenada e o espaco
encapsulado. O turista muitas vezes quer ver as cenas “tipicas” de cada local, por
isso as cenas encenadas e a autenticidade de certas caracteristicas identitarias se
torna duvidosa:

Os “espagos turisticos” organizam-se, portanto, em torno daquilo que
McCannell denomina uma “autenticidade encenada” (1973). O
desenvolvimento de uma atragéo turistica construida resulta do modo
como reagem aqueles que estao sujeitos ao olhar do turista, ndo sé
para se protegerem de invasées em sua vida nos bastidores, como
para tirarem vantagem das oportunidades que isso apresenta para
um investimento lucrativo. Entdo, em contraste com Boorstin,
McCannell argumenta que os “pseudo-acontecimentos” resultam das

relagdes sociais do turismo, e ndo de uma procura individualista do
inauténtico (URRY, 2001:24).

O olhar do turista, portanto, ndo €& unico. Ao buscar na diferengca sua
esséncia, e utilizar isso para enxergar o “outro”, ele varia segundo sua sociedade,
grupo social e periodo histérico (URRY, 2001). O que queremos dizer € que o
turismo e o olhar que se langa em viagens, variam em diferentes momentos e que
sdo passiveis de ocorrer e, determinados lugares, durante periodos especificos
(idem).
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2.3 Momento do mercado turistico brasileiro

Quem ¢é o turista do Brasil? Quais sao os setores envolvidos no turismo e
como eles se articulam no pais? Quais sao os numeros dos turismo brasileiro? Estas
questdes ecoam nas mentes de todos aqueles interessados pela area, seja por
curiosidade, necessidade de pesquisa, ou por participarem diretamente de seu
desenvolvimento. Os responsaveis pelo setor no pais estao otimistas e esperam que
NOs anos que se seguem a participagao turistica na economia seja ainda maior. Isso
se deve, principalmente, aos eventos mundiais que ocorrerdo em solo brasileiro,
tendo destaque a Copa das Confederacdes em 2013, a Copa do Mundo de Futebol
em 2014 e as Olimpiadas em 2016, vide o site*® que o MTur elaborou
exclusivamente para o turismo e seus numeros atuais e os que podem ser
potencializados antes e depois de 2014. Além deste forte motivo para acreditar no
crescimento do turismo brasileiro, ha varios outros que afetam diretamente diversos
setores que compdem o mercado turistico. Os principais deles, sdo o aquecimento
da economia do pais, o investimento na imagem do Brasil no exterior e o
crescimento das vendas pela internet, segundo pesquisa de agosto de 2010 da

Macroplan?2.

Ainda de acordo com a pesquisa, o fortalecimento e consequente aquecimento da
economia brasileira que vem ocorrendo nos ultimos anos, o controle da inflagao, a
ampliacdo do crédito, o aumento do salario minimo, entre outros fatores, nos leva a
um dos fendmenos mais marcantes para o turismo: o aumento de renda da
populacédo e o crescimento da participacdo das classes mais baixas nas atividades
turisticas. A mudanca na forma como a populagdo de baixa renda (considerados
aqueles que ganham até quatro salarios minimos) passou a enxergar o turismo, nao
mais como um luxo, mas, sim, como um objeto de consumo viavel, modificou
significativamente a ordem dos numeros do turismo. Um estudo da Fundagao
Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE) para o Ministério do Turismo, comparou
0s numeros da quantidade de viajantes dentro do Brasil entre 2007 e 2011 e

constatou um crescimento 18,5%, impulsionado, em grande parte, pelo consumo da

21 Site disponivel em: <http://www.copa2014.turismo.gov.br/copa/home.html>. Acesso em: 18/01/13.

22 A Macroplan Prospectiva Estratégia & Gestdo é uma grande empresa de consultoria brasileira em
cenarios prospectivos, admnistragédo estratégica e gestdo orientada para resultados.
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populagao de baixa renda, que subiu em 21% sua participagao no mercado.

Na edicdo de 2012 da (PACET)?, os resultados consolidados de 2011
mostraram uma avaliagdo bastante rica de setores classificados como mais
representativos economicamente dentro do turismo. Em comparagao com 2010, o
desempenho econémico foi positivo para 94% deste mercado, composto por
agéncias de viagem, locadoras de automéveis, meios de hospedagem, operadoras
de turismo, organizadoras de eventos, promotores de feiras, transporte aéreo,

transporte rodoviario e turismo receptivo.

Mais detalhadamente, o que se pdde ver com a pesquisa, foram as relacboes
interligadas de diversos fatores que ocorreram durante o ano, influenciando na

melhora ou na piora do desempenho de cada setor:

* Agéncias de viagens: maior demanda (em especial da corporativa),
provocando significativa elevagdo da taxa de ocupagdo dos hotéis (e
consequente escassez da oferta) e possibilitando uma elevagao dos pregos
da diaria média; aquecimento da economia, imagem positiva do Brasil no
exterior e investimentos estrangeiros no Pais, estimulando a abertura de
novos empreendimentos; estratégias de marketing adotadas por algumas
empresas, com atuagao junto a midia, e o propésito de se atingir um alto grau
de satisfacao de clientes (processo de fidelizagao);

* Operadoras de turismo: fortalecimento da economia brasileira, relativa
estabilidade do cambio e aumento da renda da populagéo (que estimularam a
venda de pacotes de viagens, especialmente no 1° semestre de 2011);
ampliacdo da rede de distribuicdo, aumento das vendas de pacotes
internacionais e maior oferta de produtos, com foco em novas segmentacgdes
€ na comercializacdo de novos destinos; e realizacdo de acdes especificas de

marketing;

23 Pesquisa Anual de Conjuntura Econdmica do Turismo de 2012. Realizada pela Fundagao Getulio
Vargas em parceria com o Ministério do Turismo. Disponivel em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntura_economica/downl
oads_conjuntura/PACET 2012-04-27 versxo_ WEB.pdf>. Acesso em: 18/01/13.
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* Organizadoras de eventos: imagem favoravel do Brasil no exterior e
maior visibilidade do Pais em razdo dos megaeventos; maior numero
de empresas investindo em eventos, como forma de promocao e de
treinamento de funcionarios; e aumento do total de participantes
inscritos nos eventos, facilitando a comercializacdo dos mesmos, como
no caso da venda de estandes e na obtencao de patrocinios;

* Promotores de feiras: ocorréncia de feiras de grande expressao no ano
de 2011 e dos investimentos de longo prazo realizados anteriormente,
inclusive com a incorporagao de novas empresas;

* Transporte aéreo: expansao do volume de operagdes, em decorréncia
da ampliacdo da oferta de assentos, do maior numero de voos e de
destinos atendidos, tanto nacionais (revelando tendéncia de
interiorizacdo das rotas) quanto internacionais; expansao da oferta,
acirramento da concorréncia (que ocasionou redugado das tarifas
praticadas) e melhor distribuicdo da renda, estimulando o aumento da
demanda; estratégias de marketing de reposicionamento da marca
adotadas por algumas companhias; e melhor aproveitamento das
aeronaves, proporcionando maior taxa de ocupacao;

* Transporte rodoviario: investimentos realizados em agdes de marketing
para reforco da marca e fidelizagao de clientes, por meio da melhoria
dos canais de comunicacdo com cliente; elevacdo das tarifas;
expansdo dos negécios no ramo de fretamento e ampliagdo da
contragdo de servigos de receptivo de curta viagem, como transporte
para o aeroporto, e passeios de algumas horas;

* Turismo receptivo: imagem positiva do Brasil no exterior (com
destaque para melhoria da percepcao do Brasil como um destino mais
estavel e seguro pelo turista estrangeiro), valorizagao do dolar ocorrida
a partir de meados de 2011; retomada das viagens internacionais pelos
turistas dos principais mercados emissores € o0 crescimento das

vendas pela internet.

Em relacdo ao numero de postos de trabalho em cada um dos setores citados

acima, as agéncias de viagem apresentaram o maior crescimento (21,8%) e o
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turismo receptivo foi o pior resultado do quadro (-2,5%), sendo este o Unico com

variagao negativa.

A imagem do Brasil no exterior vem sendo construida pela Embratur ha quase
50 anos. Daremos destaque, no entanto, ao Plano Aquarela 2020, langado em 2009,
pois acreditamos que esta seja uma das mais importantes diretrizes para o
desenvolvimento da imagem turistica brasileira atualmente. Apesar de n&o ser de
responsabilidade da Embratur promover os eventos internacionais que ocorrerdo no
pais, a intencao € que um planejamento solido possa aproveitar estas oportunidades
para projetar o Brasil no mercado turistico internacional e transformar o pais em um
dos principais destinos turisticos do mundo até 2020 (PLANO AQUARELA 2020,
2009).

Esse Brasil “intenso, onde encontramos e sentimos”, que €& “excelente e
competente”, modelo de sustentabilidade, o qual possui “identidade proépria, onde o
povo define e marca esta diferenga”, € o novo Brasil da Embratur. Segundo Silva
(2011), “ele € um desdobramento do Brasil Sensacional proposto em 2005, continua
a evocar antigos esteredtipos, mas produz novos sentidos: intensidade, identidade
prépria, sustentabilidade”. Hoje, o pais € o destino lider na América do Sul e um dos
dez mais importantes do mundo na realizagdo de eventos internacionais, se
posicionou no imaginario de latinidade e tem se distanciado da idéia de pais exdtico
(PLANO AQUARELA 2020, 2009:37-38).

O ultimo fator chave, a venda pela internet, relaciona-se de forma ainda mais
direta com nosso tema, afinal, sites e blogs de turismo também contribuem para o
mercado e podem influenciar na decisdo de compra de um internauta, pois a internet
‘@ peca fundamental para a sustentacdo de qualquer projeto turistico, pois as
possibilidades de comunicacdo dessa rede ‘sociall alcancam um numero
estremamente elevado de turistas, ndo significando, no entanto, marketing de
massa” (TOMIKAWA, 2009).

A existéncia da internet € um fator modificador das relacbes entre clientes e
empresas e outro que vem dando uma cara nova para o mercado turistico brasileiro.
A informacao neste campo € valorizada, passa do meio material para o meio digital,
e, se considerarmos que ela € o negécio real por tras de viagens (VASSOS, 1998,

apud HOPPEN, VICENTIN, 2001), entendemos o crescente numero de empresas
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que ingressam na gestao de informagdes online e de relacionamento com o cliente
por este meio. Apenas no ano de 2012, a Braspag®* afirmou que o turismo na
internet movimentou cerca de R$ 13 bilhdes no Brasil, sendo o total movimentado

proximo de R$ 239 bilhdes, um crescimento aproximado de 20% em relagdo a 2011.

Procuramos neste topico, dar uma visdo geral da situagdo do mercado
turistico brasileiro. Obviamente, ha uma quantidade maior de questbes a serem
tratadas sobre este tema, assuntos que se estendem muito além dos discutidos
aqui. Apesar disso, acreditamos ter levantado o basico necessario para a
compreensao do momento do turismo brasileiro atual. No préximo tépico voltaremos
nossa atengao para a internet, visto que essa € uma analise que necessita de um

pouco mais de base para fins deste trabalho.
2.4 A Internet, os blogs e o turismo

O ciberespaco € um espago novo, ndo presencial, porém real. Pode ser
definido como “o espago de comunicagdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memodrias dos computadores”, uma “pratica de comunicacao
interativa, reciproca, comunitaria e intercomunitaria”, compondo um “mundo virtual
vivo, heterogéneo e intotalizavel no qual cada ser humano pode participar e
contribuir’ (LEVY, 1999) 25,

A estrela deste espaco é a internet, que teve seus primérdios nos anos 1960,
surgindo primeiramente com objetivos militares, uma alternativa de comunicagao em
caso de falha dos meios de comunicagao convencionais da época. Depois, se tornou
uma forma de meios académicos trocarem informacdes, em primeira instancia,
dentro dos Estados Unidos, e depois entre instituicbes ao redor do mundo. Mesmo
vendo as vantagens trazidas com esta tecnologia, poucos imaginavam que ela se
tornaria uma das mais poderosas ferramentas de reconfiguracdo de espagos,
relacdes e estruturas de poder (RECUERO, 2000).

24 Companbhia lider em processamento de pagamentos para e-commerce e call center na América
Latina. Disponivel em: <http://www.revistafator.com.br/ver_noticia.php?not=214858>. Acesso em:
18/01/13.

2% Obviamente, desde que se tenha acesso a ele. No Brasil, cerca de 77,7 milhdes tiveram acesso a
internet entre 2009 e 2011, mais de quatro em cada dez brasileiros. Dados obtidos em:
<http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2012-09-21/numero-de-brasileiros-com-acesso-internet-
cresce-147-em-dois-anos>. Acesso em: 04/01/13.
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A internet gera uma mudanca na relagdo espago-temporal dos individuos. Da
mesma forma que encurta distancias, a rede permite que diversas atividades sejam
realizadas em um mesmo intervalo de tempo. O processo de desterritorializagao,
gera manifestagdes concretas em diferentes momentos e locais determindados, sem
contudo deixar esta entidade virtual presa a um lugar ou tempo em particular (LEVY,
1999). Assim, enquanto assiste a um show de seu artista alemao preferido, alguém
no Brasil pode estar lendo um e-mail enviado por um colega estadunidense. A
introducao da internet modificou as estruturas sociais, suas bases nao se encontram
mais no territorio fisico, mas nas possibilidades de conexdo (PAULA, NOJIMA,
2008).

A universalizagdao dos padrbes da comunicagao e da colaboragao no digital
pode nos levar, mais uma vez, ao questionamento da padronizagcdo. De forma
diferente, mas bastante relacionada a questdo das identidades nacionais em tempos
de globalizacdo, a padronizacdo torna iguais os processos dentro da rede em
qualquer lugar do mundo. Todavia, como dissemos anteriormente, a pos-
modernidade promoveu a o esfacelamento da totalizagdo. Nao podemos esquecer
que:

Uma nova ecologia das midias vai se organizando ao redor das
bordas do ciberespago. Posso agora enunciar seu paradoxo central:
quanto mais universal (extenso, interconectado, interativo), menos
totalizavel. Cada conexdo suplementar acrescenta ainda mais
heterogeneidade, novas fontes de informacéao, novas linhas de fuga,
a tal ponto que o sentido global encontra-se cada vez menos
perceptivel, cada vez mais dificil de circunscrever, de fechar, de
dominar. Esse universal da acesso a um gozo do mundial, a
inteligéncia coletiva enquanto ato da espécie. Faz com que
participemos mais intensamente da humanidade viva, mas sem que

isso seja contraditério, ao contrario, com a multiplicagdo das
singularidades e a ascensao da desordem (LEVY, 1999:120)

Umas das caracteristicas mais relevantes das relagdes na rede, é a
interatividade, cada pessoa € ao mesmo tempo emissora e receptora de informagao.
H4& algumas discordancias em relagado ao conceito de interatividade da forma como
intencionamos dizer aqui. Alguns autores, como Lévy (1999), levantam a questéo de
que qualquer meio de comunicagdo gera interatividade, pois ha decodificagao,
interpretacdo e mobilizagcdo do sistema nervoso do destinatario da mensagem
recebida, e, consequentemente, uma participagcao sempre diferente da de outros que

possam receber o mesmo dado. Entretanto, o autor fornece uma segunda opgao
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que casa com o0 nosso ponto de vista. Ele também leva em consideracdo que a
interatividade verdadeira ocorre quando ha uma possibilidade de reapropriagao e
recombinagdo do conteudo de uma mensagem, algo que a internet permite ao

facilitar o contato direto e rapido entre produtores e “receptores-produtores”.

Ha, portanto, a possibilidade de producéo de conteudo de muitos para muitos.

De certa forma, apesar das ainda existentes e representativas limitacbes de acesso

por parte de grande parte da populagédo e da dominagao de certas classes dentro do

terreno online, a internet permite uma maior democratizagcdo na producédo de

conteudo. Tipicas da cibercultura, as comunidades virtuais visam enriquecer a

inteligéncia coletiva na producédo de conteudo. Nao é mais apenas uma questao de
interatividade, mas de participacao:

A expressao cultura participativa contrasta com nogdes mais antigas

sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagao.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como

ocupantes de papéis separados, podemos agora considera-los como

participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras,
que nenhum de nds entende por completo (JENKINS, 2009:28).

Os blogs sdao um exemplo bastante claro disto. Eles s&do sistemas de
publicacdo na web baseados nos principios de microconteudo e atualizacao
frequente (RECUERO, 2003). Suas duas principais ferramentas, sdo o trackback e a
parte de comentarios. Isso porque a primeira permite ao blogueiro um melhor
controle sobre quem também esta comentando sobre 0 mesmo assunto baseado em
seu link, e a segunda fornece a possibilidade de interagdo entre quem escreve e
quem |é que, no caso, também pode escrever e acrescentar conteudo a discussao.
Essa espécie de comunidade virtual segue as regras instituidas, na qual é
imprescindivel a troca de conhecimentos, a reciprocidade. A recompensa neste
caso, que pode ser apenas simbdlica ou nao, ja que um blog pode se tornar uma
forma de geragcdo de renda, é a reputacdo de competéncia em relagédo a
determinados assuntos (LEVY, 1999).

As relagdes online, apesar de nao incluirem a presencga fisica, ndao sao
percebidas como frias por seus participantes, que sentem conhecer a personalidade
de cada uma das outras pessoas presentes de acordo com suas opinides
manifestadas e seus textos com fortes marcos de oralidade (LEVY,1999). E

importante frisar que uma relacdo nao substitui a outra, elas sdao, na verdade,
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complementares. No caso do turismo, por exemplo, escrever sobre determinada
cidade e discutir com outros internautas sobre seus monumentos e atividades
turisticas nao substitui a viagem, seu deslocamento e a experiéncia propriamente

dita de se deparar com o “outro” em um territério distinto do seu proprio.

Muitas comunidades virtuais possuem um certo ar confessional, uma
necessidade do testemunho, e representam uma nova forma de expressar uma
opinido publicamente. O “eu” que fala e se mostra na web costuma ser triplice: é ao
mesmo tempo autor, narrador e personagem (SIBILIA, 2008). Se tomamos os blogs
de viagem para analise, notamos que as narrativas presentes neles nao apenas
representam uma historia, mas apresentam aquilo que se viveu. Por meio de relatos

e cruzamento de narrativas, se tece e realiza a vida deste “eu” (idem).

Falar sobre viagens € algo altamente subjetivo. Por mais que, muitas vezes,
sejam relatados apenas os locais turisticos mais interessantes por meio de um
roteiro, a pessoa que o montou o fez de acordo com suas impressdes dos lugares
visitados. Mesmo que o olhar do turista seja treinado para mirar o que mais interessa
aos que organizam o mercado turistico do local, ele o faz de forma pessoal e se
baseia em referéncias nao-turisticas que o sujeito possui, afinal, mesmo estando na

mesma localidade, as pessoas vivem em mundos diferentes (URRY, 2001).

O poder de influéncia destas comunidades tem sido destaque de pesquisas
sobre o setor de turismo na internet. Segundo a ComScore?®, empresa
estadunidense, lider de mensuracdo de dados no mundo virtual, 16.5 milhdes de
usuarios brasileiros consultaram sites relacionados ao turismo em julho de 2012,
sendo S&o Paulo o estado lider de buscas. Assim como os blogs, os sites entram
nessa contagem e mostram o poder de influéncia crescente da rede nas decisdes de

compra relacionadas ao turismo.

Uma descoberta ndo tado atual e que também diz respeito a influéncia, é a

forca da recomendacgao. Muito se fala sobre 0 boca-a-boca e a recomendacao de

26 pesquisa da empresa estadunidense, lider de mensuragdo de dados no mundo virtual sobre
pesquisas sobre sites de turismo. Disponivel em:
<http://www.comscore.com/por/Insights/Press_Releases/2012/8/Record_Number_of Brazilians_Turn
to_the Web for_Planning_and_Booking_Travel >. Acesso em: 15/01/13.
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amigos e conhecidos. No caso de um blogueiro, pode ser que ele ndo seja um
amigo e nem mesmo um conhecido do sujeito, porém, a reputacdo de competéncia
dele na comunidade turistica pode levar a um aumento no nivel de confianca em
relagao as informacdes que passa. Tendo a internet como meio de socializagao, os
turistas podem interagir e tomar decisbes de consumo que influenciem ndo apenas
as suas viagens, mas todo um mercado turistico que vai desde o blogueiro, também
turista em algum momento, aos governos e secretarias de turismo das cidades,

regides e paises.

Nossos objetos de estudo, portanto, entram nessa mistura da internet. O Nés
no Mundo como um blog de viagens que busca informar e discutir com outros
blogueiros e internautas assuntos turisticos, e se insere nessas comunidades online.
E o Vem Viver Brasilia, o site com a narrativa oficial da cidade e que mostra aos
turistas as atracdes de destaque e tem o intuito de vender a ele uma determinada
imagem da cidade de forma mais proxima e dinamica. Por isso, nossa escolha por
utilizar a internet como ambiente de pesquisa nao foi por acaso. Sua relagcdo com o
turismo realmente modifica os velhos moldes de se conseguir informagdes sobre
novos destinos e, como dissemos, suas bases se encontram nas possibilidades de
conexao (PAULA, NOJIMA, 2008).

No proximo capitulo, veremos algumas caracteristicas de Brasilia para
contextualizar os dados adquiridos até aqui com a cidade que escolhemos analisar.
Assim, poderemos compreender ndo s6 os motivos pelos quais optamos pela
internet, como fizemos neste tépico, mas, também, a razao pela qual a capital nos

apresentou um terreno rico de estudos.
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Capitulo 3 — Brasilia: do mito aos dias atuais?’

Apos compreender os conceitos que influenciam nossa analise, devemos
contextualizar o lugar que iremos ter como referéncia. Brasilia € uma cidade com
muita histéria apesar de sua pouca idade. A forma como se deu a construgdo e o
processo de formacdo de representagdes culturais e identidades dentro da cidade
sdo focos de interesse deste capitulo. Ele nos servird de base e nos ajudara a
compreender melhor as narrativas selecionadas que serao apresentadas no capitulo
4.

3.1 Brasilia: um sonho antigo

A histéria de Brasilia e, consequentemente, a de suas representacdes, esta
intimamente ligada a polémica da interiorizagdo da capital. Mover todo um sistema
administrativo e burocratico para o interior de um pais imenso e com dominancia
clara do litoral em termos demograficos, certamente ndo € uma decisédo simples de
se tormar. Mesmo antes de existir fisicamente, na época que era apenas uma idéia
de capital ideal, a cidade ja iniciava seu processo de construgcéo de identidade na

cabeca dos brasileiros.

Um dos documentos mais significativos que mencionam o desejo da mudancga da
capital para o interior do pais remonta a época da Inconfidéncia Mineira. E claro que
no documento mineiro, a sugestao era que a capital se localizasse em Minas Gerais,
em Sao Joao Del Rey, porém, essa néo era uma inovagao dos inconfidentes. Desde
a época da colonizagdo ja circulava a idéia da interiorizagcdo da capital sem
mencionar uma localizagdo exata para ela. A sugestao mais antiga que se conhece
€ do Marqués de Pombal, membro da corte portuguesa, em 1753, que tinha como
base de seus argumentos, questdes de seguranca?®. Muitas outras manifestacoes
de juntam a estas para defender ou para ir de encontro aos “ideais mudancistas”,
que eram, de fato, arriscados. Os principais argumentos contra a mudanca se

baseavam em questionamentos sobre a corrupgdo que poderia gerar uma obra

27Na analise feita no capitulo 3 sera dado destaque a visao tida como oficial. Sabemos que ha outros
trabalhos que tratam a constru¢cado de Brasilia sob pontos de vista mais criticos, porém, para fins
deste trabalho, consideraremos a histéria contada e classificada como oficial.

28 Informacgdes obtidas a partir  da Biblioteca do IBGE. Disponivel em:
<http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/dtbs/brasilia/brasilia.pdf>. Acesso em: 16/01/13.
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dessa magnitude, o custo e a influéncia disso na inflagéo, e até a impossibilidade
técnica de realizar tal feito (OLIVEIRA, 2006). Apesar de toda a polémica que
envolvia Brasilia, em 1891, a existéncia da futura capital foi oficialmente instituida na
Constituicao da Republica dos Estados Unidos do Brasil:
Art 3° - Fica pertencendo a Unido, no planalto central da Republica, uma zona de
14.400 quildmetros quadrados, que sera oportunamente demarcada para nela
estabelecer-se a futura Capital federal.

Paragrafo unico - Efetuada a mudanga da Capital, o atual Distrito Federal passara a
constituir um Estado.

Mesmo presente na Constituigdo do pais, este artigo de lei nunca havia sido
cumprido. Foi na presidéncia de Juscelino Kubitschek, que a nova Capital Federal se
tornou, entdo, um objetivo real. Nas palavras do préprio presidente, tudo teve inicio
no dia 4 de abril de 1975, na cidade goiana de Jatai. Na época, ainda em campanha
presidencial, JK decidiu visitar locais diferentes dos ja conhecidos pontos
estratégicos situados na faixa litoranea, realizando comicios no interior do Brasil.
Uma de suas promessas de campanha era cumprir rigorosamente a Constituigao e
foi em um momento de didlogo com os eleitores que Antbénio Carvalho Soares, um
dos moradores de Jatai, o questionou sobre a construcdo da nova Capital Federal
no Planalto Central. “Respondi, contudo, como me cabia fazé-lo na ocasiao: ‘Acabo
de promoter que cumprirei, na integra, a Constituicdo e ndo vejo razao por que esse
dispositivo seja ignorado. Se for eleito, costruirei a nova Capital e farei a mudancga
da sede do Governo.” (KUBITSCHEK, 2000). O Plano de Metas estabelecido para
combater os mais importantes problemas brasileiros, assim classificados por seu
governo, contava com 30 itens. Brasilia surgiu como o item 31 e logo se tornou a

“‘meta-sintese” para o presidente recém-eleito, possuindo uma fungao integralista.

Para que o sonho se tornasse realidade, foi criada a Companhia de Urbanizacao
da Nova Capital (Novacap), em 19 de setembro de 1956, pela Lei n°® 2.874. A
companhia seria responsavel pelos servicos de localizacdo, urbanizagdo e
construgcado de Brasilia. No primeiro numero da revista Brasilia, que fora idealizada
para cumprir a exigéncia prevista em lei, de que a Novacap entregasse
mensalmente uma prestacdo de contas ao Congresso, seu primeiro texto foi a
mensagem de ano novo de JK:

N&o sou o inventor de Brasilia, mas no meu espirito se arraigou a convicgéo de que
chegou a hora, obedecendo ao que manda a nossa lei magna, de praticarmos um ato
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renovador, um ato politico, criador, um ato que, impulsionado pelo crescimento
nacional a que acabo de me referir, vira promover a fundagédo de uma nova era para
nossa patria. A fundacao de Brasilia € um ato politico cujo alcance nao pode ser
ignorado por ninguém. E a marcha para o interior em sua plenitude. E a completa
consumagao da posse da terra. Vamos erguer no coragdo do nosso pais um
poderoso centro de irradiagéo de vida e de progresso (OLIVEIRA, 2006:95-96).

Um fato interessante que surge nas documentagdes da capital € a utilizagdo do
sonho de Dom Bosco como maneira de legitimar de forma social, histérica e
religiosa a construgdo da cidade. Jodo Belchior Bosco foi um sacerdote italiano,
famoso por suas profecias e canonizado pelo papa Pio XI em 1934. Monteiro Lobato
foi o primeiro a traduzir uma das profecias de Dom Bosco no Diario de Sao Paulo,
em 1935. Suas intengdes, porém, nada tinham que ver com Brasilia. Na verdade, o
que Lobato queria era buscar bases para falar sobre a existéncia de petréleo no
Planalto Central, mais exatamente no pantanal mato-grossense. Na tradugao de
Monteiro, o sacerdote diz:

“Eu enxergava nas visceras das montanhas e nas profundas da planicie. Tinha, sob
os olhos, as riquezas incomparaveis dessas regides, as quais, um dia, serao
descobertas. Eu via humerosos minérios de metais preciosos, jazidas inesgotaveis
de carvao de pedra, de depdsitos de petréleo tdo abundantes, como jamais se
acharam noutros lugares. Mas néao era tudo. Entre os graus 15 e 20, existia um seio
de terra bastante largo e longo, que partia de um ponto onde se formava um lago. E
entdo uma voz me disse, repetidamente: ‘Quando vierem escavar os minerais ocultos

no meio destes montes, surgira aqui a Terra da Promissao, fluente de leite e mel.
Sera uma riqueza inconcebivel” (LOBATO apud TEIXEIRA, 2011:50).

Em nenhum momento se fala sobre uma cidade na profecia, porém,
coincidentemente, o terreno no qual seria construida Brasilia, se encontrava entre os
graus 15 e 20, apesar de se acreditar que este local descrito correspondia ao
Eldorado. Grande parte do uso das palavras de Dom Bosco como ponto de partida
veio de iniciativa da elite politica de Goias, tendo como personagens principais o
governador de Goias da época, José Ludovico de Almeida, e os politicos Germano
Roriz e Segismundo de Araujo Melo, que temiam que o presidente decidisse por

construir a capital em Minas Gerais.

Pode-se notar que Brasilia era um sonho brasileiro antigo, mesmo que né&o
partilhado por uma parcela da populacdo. A construgdo representou uma tarefa
ardua que nem sempre teve o0 apoio de congressistas e do povo do pais. Como
vimos, esta batalha se estendeu também aqueles que queriam a existéncia de
Brasilia, principalmente para decidir sua localizagdo geografica. No fim, a nova

capital federal foi sendo construida como um sonho que se tornava realidade, pelo
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menos pelos olhos de Juscelino Kubitschek, que acreditava no poder que ela teria

de transformar o Brasil da época.
3.2 Resumindo as representagoes da época de JK

Juscelino Kubitschek escreveu o livro entitulado Por que construi Brasilia no ano
de 1975, para falar um pouco sobre a capital e sobre o processo de construgao sob
seu ponto de vista. Ele diz, no inicio do livro, que a obra foi feita para agradecer a
Oscar Niemeyer, a Lucio Costa, a Israel Pinheiro, aos membros das duas casas do
Congresso, aos candangos, maioria vinda do nordeste, ao povo, a amigos, a demais

colaboradores e, inclusive, aos opositores pela vigilancia constante das obras.

Desde o inicio do processo, quando comegaram as idéias do surgimento de uma
nova Capital Federal, muito antes de JK tomar a iniciativa de construi-la de fato, a
cidade ja se apresentava como um sonho. O ideal de JK era construir uma cidade
que se voltasse para o futuro, que fosse moderna, que representasse “a alvorada de
um novo dia para o Brasil” (KUBITSCHEK, 2000). O slogan da campanha de
Juscelino, “50 anos em 5” transparecia sua ideologia nacional-desenvolvimentista e
o ritmo acelerado que imaginava para o progresso do pais. Ele acreditava que isto
sO poderia acontecer com uma maior industrializacdo, estabilidade politica e uma

ocupacao verdadeira do territério nacional.

Os desdobramentos da idéia de ocupacgao do territorio foram enormes. Além de
representar uma marcha para interior, uma maior distribuicdo demografica e de
atividades dentro do pais ajudaria a combater a inflagdo e o subdesenvolvimento
brasileiro, este que se mostraria um dos vildes para que a imagem moderna da
cidade fosse vista por um lado positivo por alguns, pois contrastava

economicamente e socialmente com muitas outras:

Coube a Brasilia uma tarefa bem mais profunda e de muito maior alcance: a de
puxar, para o Oeste, a massa populacional do litoral, de forma a povoar o Brasil
igualmente e, através desse empuxo migratoério interno, realizar, quando muito no
periodo de duas décadas, a verdadeira migragao nacional (KUBITSCHEK, 2000:
468).

Nas palavras do gedlogo Milton Santos, que acompanhou a construgao e fez
uma analise da cidade quatro anos depois de sua inauguracgéao, Brasilia nasceu com

um destino ja tragado de ser “a cabega do Brasil” e o “cérebro das mais altas
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decisdes nacionais” (SANTOS, 1964). A idéia era que a Nova Capital reduziria as
desigualdades entre as regides e serviria basicamente para seu papel
administrativo. A construcédo das estradas que ligariam a cidade aos demais centros
de influéncia do pais, como Belo Horizonte, Sdo Paulo e Rio de Janeiro também
mostraria seu papel central como uma conexdo entre todos eles, formando uma

nagao una e integrada.

O intuito de JK era o de inaugurar uma nova era para o Brasil e construir uma
nova nacao, sendo Brasilia o pontapé inicial. A arquitetura e o urbanismo com toda
certeza prestaram um papel essencial na escritura desta histéria. O imaginario das
pessoas sobre a cidade seria influenciado pelas narrativas brasilienses e pelo poder
simbdlico de suas construgcdes. Diversas vezes em seu relato da construcdo de
Brasilia, Kubitschek se refere aos monumentos como “obras de arte” e diz que eles
“‘embelezariam e emprestariam um sentido revolucionario ao complexo urbano”
(KUBITSCHEK, 2000).

Apesar das criticas de a inauguragao nao ter sido realmente de uma cidade
nem de uma capital (OLIVEIRA, 2006), devido a suas obras ainda incompletas e a
insatisfacédo e descrengca de muitos com a mudanga, ndo se pode negar o poder
simbdlico que representou Brasilia para a nagdo. Se desejava vencer barreiras e
fazer o povo adquirir “fé em si mesmo e um otimismo contagiante” (Kubitschek,
2000:104). Mesmo estando apenas parcialmente construida a época de sua
inauguragao, aquela cidade com seus deslumbrantes jogos de luzes e sol violento,
langou para o povo um ideal de integragéao nacional, desenvolvimento e visao de
futuro. Um permanente espirito de competicido se instalou na cidade, se abriu “a
alvorada de um novo dia para o Brasil” (KUBITSCHEK, 2000:107) e agora a nagao

nao estaria somente construida, mas sua historia conhecida e aprendida.

3.3 Brasilia hoje

Como se pdde notar, a histdria de Brasilia, em seu inicio, relaciona-se
intimamente com a histéria do Brasil. Mesmo que o conceito de identidades
regionais e de cidades seja distinto do de identidades nacionais, o caso de Brasilia é

bastante especial, pois foi planejada e desde antes de sua inauguragao, foi simbolo
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de um discurso de constru¢ao de uma nova nagao. Hoje, Brasilia com suas regides
administrativas e centros de influéncia, € um lugar com aspecto de cidade grande,
diferentemente do que alguns imaginavam, quando diziam que sua construgao havia
sido feita para ocupar um papel administrativo no pais e que ela estaria condenada
a ser apenas uma cidade pequena com uma fungao especifica. Segundo dados do
Intituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de agosto de 20122°, Brasilia é a
quarta cidade mais populosa do Brasil, com um numero de aproximadamente
2.650.000 habitantes. E importante frisar que, mais uma vez, ndo fica claro o que é
considerado Brasilia, e a populacao a que se refere o IBGE é a do Distrito Federal e

nao apenas do Plano Piloto.

Realmente criada para ser o centro administrativo e burocratico do Brasil, a
cidade evoluiu em um processo de ocupacgao de suas areas bastante intenso. Essa
ocupacgao, no entanto, se deu de uma forma um tanto polémica. Grande parte dos
que vieram ajudar na construgcdo da Nova Capital, o fizeram compartilhando do
sonho e das idéias de JK. A esperanca de uma vida nova e de uma potencial
ascensao social atrairam moradores das mais diversas partes do pais e, segundo o
préprio Juscelino Kubitschek (2000), em especial do Nordeste do Brasil. Em seu livro
Brasilia 50 anos: Arte e Cultura (2011), Teixeira faz um apanhado geral de
impressdes de varias personalidades sobre a cidade e cita um trecho de Nunes
(2004) a respeito das migragdes:

Quase sempre a decisdo de migrar significa deixar para tras referéncias de
identitidade; mas, para parcela importante de migrantes a mudancga significou novos
desafios, novas exigéncias de vida e uma sempre maior possibilidade de ascensao
social, ao contrario do que ocorre com aquele que fica, e que, no geral, permanece
no mesmo patamar da estrutura social, dada a baixa mobilidade social no meio
interiorano do Brasil. De fato, a ascensdo pode nao ocorrer imediatamente, mas

ocorrera com os filhos ou descendentes (NUNES, 2004:90 apud TEIXEIRA,
2011:46).

O sonho de subir na vida ocorreu, sim, para muitos, porém, naquela época, com o
inicio da ocupacgao do territério brasiliense, muitos dos candangos que nao
conseguiram se instalar no Plano Piloto, tiveram seus acampamentos transferidos

para outros terrenos e foram sendo expulsos do centro da cidade. Funcionarios

2? Pesquisa disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id noticia=2204&id pagina=
1>. Acesso em: 15/01/13.
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publicos e uma leva de outros profissionais comecaram a vir para Brasilia nos anos
iniciais e, assim, se deu um processo de ocupacao do Plano Piloto pela classe

média e do Lago Sul por uma classe mais abastada (MORELLI, 2002).

H4& uma distingdo entre o termo candango e o termo brasiliense, que muitas
vezes vem carregada de preconceitos e discriminagbes. Comegaram a se chamar
brasilienses aqueles que nasciam na cidade e de candangos a populagdo mais
pobre que veio para a construcdo e que vivia nas periferias. E valido que nos
questionemos por alguns instantes sobre o porqué desta distingdo. De certa forma,
ao se intitularem brasilienses e fazerem questdo de ndao serem chamados de
candangos, aqueles que detinham essa “capacidade” de classificar, dividiram as
camadas da sociedade e a hierarquizaram, se colocando no poder. Esse processo
de formular uma identidade para cada grupo € baseada em um valor binario (SILVA,
2009) e os brasilienses normalizaram a sua identidade e a atribuiram as

caracteristicas positivas no meio da diferenca.

Atualmente, a capital continua atraindo muitos migrantes, mas eles ja ndo vem
com aquele sonho utépico da cidade nova e que precisa ser construida. Além disso,
agora estamos presenciando o inicio da formagao de uma populagéo brasiliense de
nascimento. A PNAD 2009%°, revelou que quase metade dos que vivem na capital ja
sao nela nascidos, uma mudanga importante no processo de construcao identitaria

da cidade.

39 pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios, volume 30, ano 2009, realizada pelo IBGE.
Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/pnad_brasil 2009
.pdf>. Acesso em: 05/01/13.
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Figura 1 — A populagao brasiliense

Formacao da populacao brasiliense
Lugar de origem |Populagao Porcentagem
Rondb6nia 3000 0.116234018
Acre 2000 0.077489345
Amazonas 3000 0.116234018
Roraima 2000 0.077489345
Para 20000 0.774893452
Amapa 1000 0.038744673
Tocantins 21000 0.813638125
Maranhao 136000 5.269275475
Piaui 143000 5.540488183
Ceara 107000 4.145679969
Rio Grande do Nortsg 29000 1.123595506
Paraiba 63000 2.440914374
Pernambuco 47000 1.820999613
Alagoas 7000 0.271212708
Sergipe 4000 0.15497869
Bahia 142000 5.50174351
Minas Gerais 219000 8.485083301
Espirito Santo 11000 0.426191399
Rio de Janeiro 73000 2.8283611
Sao Paulo 63000 2.440914374
Parana 15000 0.581170089
Santa Catarina 2000 0.077489345
Rio Grande do Sul 18000 0.697404107
Mato Grosso do Sul 5000 0.193723363
Mato Grosso 5000 0.193723363
Goias 179000 6.935296397
Distrito Federal 1252000 48.5083301
Estrangeiros 9000 0.348702053
Total 2581000 100

Fonte: APNAD/IBGE 2009

Santos (1964 ) considerou a cidade como “sem passado” e, apesar da construgao
por si ter gerado uma série de representacdes acerca da Nova Capital, como cidade,
Brasilia realmente estava surgindo do zero. Muitos pensam que, por isso, e por ser

constituida por uma imensa diversidade de culturas, Brasilia se tornou um lugar sem
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identidade. Teixeira (2011) formulou uma lista de opinides e afirmagdes feitas por

fontes académicas, midiaticas e pelo senso comum sobre a cidade (p.39-40):

(1)

Brasilia em trabalhos académicos: “Brasilia ndo tem gente”, “Em Brasilia
somos meio estrangeiros em nossa prépria terra”, “Brasilia € uma cidade
que nao aceita quem nao tem automoével”, “Brasilia ndao admite mistura”,
“Brasilia € o melhor exemplo do autoritarismo de esquerda”, “Ninguém é
de Brasilia”, “Brasilia ndo tem identidade”, “Brasilia € uma cidade bizarra”,
“Brasilia € o paradigma da amplitude”, “O brasiliense € um exilado”,
“Brasilia € um pandeménio”.

Brasilia produzida pela midia e por escritores em geral: “Brasilia € uma
ilha da fantasia”, “Brasilia € a terra da corrupcao onde vivem os politicos
corruptos”, “Brasilia € uma priséo ao ar livre”, “Brasilia € o lugar onde o
espaco mais parece com o tempo”, “Brasilia € assexuada”, “Brasilia é a
paisagem da insénia”, “Brasilia tem cheiro de pasta de dentes”, “Brasilia é
uma estrela estilhagada”, “Em Brasilia é sempre domingo”, “Brasilia é a
cidade mais fotogénica do mundo”.

Brasilia pelo senso comum: “Brasilia tem muito longe” (sic), “A arquitetura
de Brasilia € muito mondtona, todos os edificios parecem o mesmo”,
“Brasilia ndo tem calgadas, nem bares”, “Brasilia € um tédio: Brasilia ndo
tem praia”, “Brasilia ndo tem esquinas”, “O povo de Brasilia é frio e seco

com estranhos”.

A Brasilia de hoje é jovem ainda. A cidade que completara 53 anos em 2013,

comegou com uma imagem bem definida por seus criadores do que deveria

representar para o Brasil, mas hoje constitui uma verdadeira profusdo de

representacdes na cabecga do restante do pais, que sio distintas na visdo de quem

realmente conhece a cidade, incluindo a experiéncia territorial, e na visdo de quem

apenas a “conhece” se utilizando de meios de comunicacdo e demais referéncias

nao-turisticas. Existe uma verdadeira tsunami de esteredtipos utilizados para referir-

se a Brasilia, tendo destaque: a “ilha da fantasia”, a cidade sem identidade, o antro

do poder, o local de servidores publicos ociosos, o lugar com povo frio (CABRAL DE
ARRUDA, 2008).
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Todos eles se baseiam, de alguma maneira, em fatos que ocorrem na cidade,
como a desigualdade social entre algumas regides administrativas mais centrais e
as cidades satélites, considerando que muitos véem Brasilia apenas como as RAs
proximas ao Plano Piloto; a existéncia de muitos tragos culturais diversificados; o
fato de Brasilia ser a capital administrativa e centro politico do pais, concentrando
grande parte de atividades relacionadas a estas fungbes em seu territério; e os

grandes espagos projetados em seu desenho urbanistico.

Todavia, isso nao quer dizer que estas representagdes sejam as que definem
Brasilia e determinam sua identidade ou a falta dela. Sendo a identidade muitas
vezes formada pela diferenga, os brasilienses conseguem se definir pela negagéao
(PILATI, 2010), afinal, todos sabem quem nao sao. Mesmo sua cultura ndo sendo
gaucha, baiana, paulista, mato-grossense, ao mesmo tempo, € um pouco de todas
elas (idem) e é particular, original, sua. Esta mistura pde em evidéncia um lado
cosmopolita da cidade e, novamente, a luta silenciosa entre o brasiliense e o
candango se mostra. Como mencionamos anteriormente, o brasiliense é tido como a
elite da cidade, que deseja “apagar” esteredtipos e cacoetes regionalistas para
constituir uma cultura cosmopolita. O candango faz parte do estrato menos
favorecido de Brasilia, ndo teme os esteredtipos e aposta nos regionalismos para

acentuar a experiéncia cultural da capital (PILATI, 2010).

Consideramos que a identidade brasiliense existe e estd em processo inicial de
formagdo. Os que dizem o contrario, o fazem injustamente, comparando a capital
com centros mais antigos e desconsiderando que nenhuma identidade € fixa e que
todas estdo em constante processo de construcdo. Muitos estudos estdo sendo
desenvolvidos nas areas de literatura, musica, arquitetura, artes cénicas, artesanato,
cinema, esporte, fotografia, manifestagées populares, entre outros, para explorar as

varias representacdes da cidade sob pontos de vista distintos.

Para nosso trabalho, nos interessa saber que Brasilia, portanto, ndo é
caracterizada por uma auséncia de identidade, mas, sim, por uma variedade de
representacdes identitarias que se manifestam em varios campos sob uma forma
particular que todos ainda estdo tentando desvendar melhor. Paniago (2012)
defende que “é preciso, sobretudo, encontrar o tom de voz prépria que consiga dizer

0 que Brasilia é ou pode vir a ser” (p.21).
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3.4 O turismo em Brasilia

Apesar dos esfor¢cos do Governo do Distrito Federal em fomentar o turismo de
Brasilia, o setor ainda se encontra em seus estagios iniciais se considerarmos o
potencial turistico da cidade. Com atrativos variados, € possivel explorar multiplas
categorias turisticas em Brasilia, como, por exemplo, os turismos cultural, de lazer,
civico, de negécios, de eventos, religioso, gastrondmico, entre outros. E bastante
complexo encontrar estudos especificos que avaliem o mercado turistico brasiliense
e fornecam dados confidveis para que possamos fazer afirmacdes aqui.
Tentaremos, no entanto, trabalhar com algumas informagdes disponiveis para dar

uma visao geral do turismo brasiliense.

A onda de eventos internacionais de grande porte que ocorrerdo no pais nos
proximos anos influencia o turismo do Brasil como um todo, e faz com que cada
unidade federativa e o DF se planeje para aproveitar da melhor forma a divulgagéo e
o fluxo de pessoas que se movimentarao dentro do territério nacional. No caso de
Brasilia, a Copa das Confederacdes de 2013, na qual sediara a partida de abertura
do campeonato, a Copa do Mundo de 2014 e o Congresso Mundial de Tecnologia
da Informagdo em 2016, estdo funcionando como pontos-chave para guiar as
estratégias e impulsionar o turismo na capital, segundo a Secretaria de Turismo do

Distrito Federal®'.

A capital também foi incluida dentro do Plano de Desenvolvimento do Brasil
Central, que é uma iniciativa do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) e foi elaborado por especialistas do Brasil e da Espanha,
definindo Zonas de Agao Prioritarias (ZAPs), com Brasilia como carro-chefe da
divulgacao. As outras zonas, sao: Bonito, Chapada dos Guimaraes, Chapada dos

Veadeiros, Pantanal e Pirendpolis.

31 Dados fornecidos em entrevista do Secretario de Turismo do Distrito Federal, Luis Otavio Neves a
Revista Mercado e Eventos. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=7-AfzJ49CAI>.
Acesso em: 15/01/13.
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Além disso, na feira ABAV 20123, realizada no Rio de Janeiro, o Distrito Federal,
Goias e Mato Grosso também se juntaram para montar roteiros integrados de
turismo e potencializar sua divulgagao individual por meio da conjunta. Estas duas
acdes sao mais uma demonstragao da intencdo de desenvolvimento da regiao por
parte das autoridades e do desejo de Brasilia de se fixar como um destino brasileiro

essencial de visitagao turistica.

O GDF tem apresentado esforco via politicas publicas para fomentar o numero
de turistas vindos do exterior para Brasilia. O investimento do Governo do Distrito
Federal na fixacdo e na divulgacdo da imagem de Brasilia em outros paises vem
sendo principalmente em decorréncia dos eventos internacionais, e pode ser bem
notada em dois exemplos ocorridos no ano de 2012: as acdes da Subsecretaria de
Marketing e Eventos da Secretaria de Turismo do Distrito Federal (Sumev/Setur-DF)
na Colébmbia, e as acdes de famtour®® por Brasilia com operadores de turismo
italianos, espanhdis e portugueses, e jornalistas europeus, japoneses, colombianos,
entre outros. No primeiro caso, equipes foram enviadas para Cali, Medellin e Bogota
para participar de atividades com a presenca de diretores, gerentes de produto,
comerciais e operacionais de agéncias de viagem para capacita-los com
informacdes sobre Brasilia e seus atrativos, aproveitando a presenca crescente da
Avianca no pais, companhia de aviagao colombiana parceira do projeto. No segundo
caso, foram organizados famtours com operadores de Espanha, Portugal e Italia
para incentivar a inclusao de Brasilia em seus catalogos de pacotes. Somado a isso,
a Setur-DF também realizou diversos press trips, workshops e participou de feiras de

turismo em varios paises divulgando a capital.

Tudo indica que as iniciativas estdao dando certo, pois segundo dados fornecidos

pelo GDF, nos ultimos quatro anos, houve um crescimento de 70% no numero de tu-

32 A Feira de Turismo das Américas, promovida pela Associagao Brasileira de Agéncias de Viagem é
um evento anual, com a presenga de cerca de 50 paises, que visa facilitar o entrosamento entre
buyers e suppliers. E um dos maiores palcos de produtos, servigos e destinos voltados & industria de
viagens e turismo.

33 Definicdo do MTur: o Famtour, do ingles Familiarization Tours, € a “forma de promogao que tem
como objetivo familiarizar e encantar o distribuidor do produto turistico. E um projeto turistico que
consiste em convidar agentes de viagem para uma visita turistica, a fim de que conhegam o local e
saibam o que estao oferecendo ao cliente”.
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ristas estrangeiros em Brasilia. Para potencializar ainda mais as iniciativas
governamentais, a UNESCO?** também se comprometeu em evento ocorrido em
2012, a colaborar com a Secretaria de Turismo do DF para otimizar o titulo de
Patrimbénio Cultural da Humanidade que Brasilia possui e transforma-lo em um

atrativo para visitantes de todos os lugares.

Em relacdo aos empregos relacionados ao mercado turistico no DF, uma
pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisas Estatisticas Aplicadas (IPEA)*’ e pela
Companhia de Desenvolvimento do Distrito Federal em 2009, indica uma
predominancia de mao-de-obra masculina e uma remuneragdo média (R$1.032,00)
mais baixa que a média nacional (R$1.657,00). Ha, também, diferencas na média
salarial dos homens em relagdo a média salarial das mulheres, que € 17% menor.
Além disso, ha diferenciagcdo no quesito escolaridade, no qual uma pessoa sem nivel
de escolaridade superior recebe, em média, R$890,00, enquanto uma pessoa que

possui esse nivel ganha R$3.307,00.

E importante também avaliar o que os proéprios turistas pensam da atividade
turistica na cidade. Para isso, vamos nos basear em dados obtidos pela Pesquisa do
perfil e da satisfagdo do turista de lazer e de negécios em Brasilia, realizada no
periodo de 10 a 15 de Junho de 2008. O 6rgao responsavel por adquirir as
informagdes e analisar os resultados foi o Centro de Exceléncia em Turismo (CET),
da Universidade de Brasilia, em convénio com a Empresa Brasiliense de Turismo
(Brasiliatur) e em sintonia com o Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo
em Brasilia (Brasiliatur, 2008) e o Macro-programa Estudos e Informagdes Turisticas
do Plano Nacional do Turismo 2007/2010 (MTur, 2007).

O relatério em questao buscou compreender o turista da cidade por meio de
entrevistas com dois grupos distintos de visitantes. Classificaram-se as pessoas em

turistas de lazer e turistas de negdcios, considerando-se que estas sdo as duas

34 Acordo de Cooperagdo Técnica entre a Unesco no Brasil e a Secretaria de Turismo do Distrito
Federal. Disponivel em: <http://www.unesco.org/new/pt/brasilia/about-this-office/single-
view/news/tourism_in_brasilia_receives_the support of unesco_and_setur/>. Acesso em: 19/01/13.
3% Pesquisa disponivel em:
<http://intranet.df.sebrae.com.br/download/uacs_2011/Acervo_documental_sebrae_df/Relat%C3%B3r
io_Qualifica%C3%A7%C3%A30%20Tur%20DF%2010-2011.pdf>. Acesso em: 16/01/13.
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categorias mais abrangentes de categorizagdo. Foram validados 71.000 questionarios
de turismo de negdcios e 903 questionarios de turismo de lazer, feitos,
respectivamente, nos conjuntos Torre de televisdo, Catedral, Praca dos Trés
Poderes e Memorial JK, e Esplanada dos Ministérios (Ministérios da Saude,
Planejamento, Educacgado, Transportes e Cidades), Congresso Nacional, Estagao

Rodoferroviaria e aeroporto.

3.4.1 O turista de lazer

Este tipo de turista esta interessado em aproveitar seu tempo de viagem para
relaxar e realizar atividades que o entretenham e divirtam. No caso de Brasilia, ele é
oriundo, principalmente, de Minas Gerais (17,8%), seguido de Sao Paulo (13,9%),
Goias (12,6%), Rio de Janeiro (7,2%), Rio Grande do Sul (4,9%) e Bahia (4,1%).

Grafico 1 — Estado de residéncia do turista de lazer

Estado de residéncia

Bahia

Rio Grande do Sul
Rio de Janeiro
Goias

Sao Paulo

Minas Gerais
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Fonte: CET/Brasiliatur, 06/2008.

A maior parte do grupo é composta por individuos casados (44,6%), com
nivel superior (36,6%), com idades entre 31 e 45 anos (31,7%) e com renda entre
R$ 901,00 e R$ 2.250,00 (24,6%). Foram entrevistatos também alguns turistas

estrangeiros, mas nao foram citados detalhes de perfil e nem o numero exato que
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eles representaram dentro da pesquisa. Os paises participantes, foram Estados
Unidos, Colémbia, Peru, Suica, Portugal, Espanha, Holanda, Inglaterra, Italia,

Paraguai, Australia e Franca.

Durante a visitacdo, ha uma predominancia de pessoas que utilizam os
servicos de 6nibus e metrd (26,2%) para se deslocarem na cidade, onde ficam, em
média de 2 a 3 dias (35,3%) e voltam em uma periodicidade de uma vez por ano
(64%). Muitos tem amigos e parentes em Brasilia (54,5%) e preferem se hospedar

em suas casas a ficarem em hotéis (31,8%).

No que diz respeito as atividades turisticas propriamente ditas, grande parte dos
entrevistados elegeu o city tour (32,2%) como a atividade mais popular durante sua

estada e os pontos turisticos eleitos como principais, correspondem a lista seguinte:

» Catedral (15.5%)

* Torrede TV (9.0%)

* Pracga dos Trés Poderes (7.8%)
* Shopping Centers (7,8%)

* Palacio do Planalto (7,3%)
* Palacio da Alvorada (7,0%)
* Congresso Nacional (7,0%)
*  Memorial JK (6,3%)

* Palacio do Itamaraty (6,2%)
* Parque da Cidade (5,5%)

* Museu Nacional (4,6%)

* Teatro Nacional (3,8%)

* Catetinho (2,8%)

* Ermida Dom Bosco (2,2%)

No geral, a avaliagao final dos turistas de lazer para Brasilia € de um lugar “bom”
para se visitar (62,51%). Os monumentos arquitetdnicos e o patriménio histérico da
cidade, na visao dos visitantes, representam o melhor da cidade, e seus servicos e
equipamentos, juntamente com a infra-estrutura local foram destacados como uma

parte positiva para o turista.
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3.4.2 O turista de negodcios

Segundo o Ministério do Turismo, “Turismo de Negoécios & Eventos”
compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de
interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial, promocional,
técnico, cientifico e social’. (Marcos Conceituais — MTur). Aqui, os locais de origem
do turista seguem os mesmos, porém, a ordem se modifica um pouco. Desta vez,
Sao Paulo lidera (15,9%), seguido de Minas Gerais (13,97%), Rio de Janeiro
(10,2%), Goias (8,87%), Bahia (6,32%) e Rio Grande do Sul (4,66%).

Grafico 2 — Estado de residéncia do turista de negdcios

Estado de residéncia
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Fonte: CET/Brasiliatur, 06/2008.

A maior parte destes turistas € composta por pessoas do sexo masculino
(74%), casadas (54,65%), com nivel superior (45,12%), idades entre 31 e 45 anos
(38,32%) e com renda entre R$ 4.501,00 e R$ 9.000,00 (26,02%). Ha, também, uma
predominancia de servidores publicos (37,22%) entre estes visitantes, que vém para
a cidade para reunides de trabalho (42,8%). Seus deslocamentos no territorio
brasiliense ocorrem, em grande parte, via taxi (45,33%) e a média de tempo na
cidade é de 2 a 3 dias (42,14%), com estadias em hotéis (55,98%) e com intervalos

de um ano (48,24%) entre uma visitagdo e outra. Obviamente, ndo queremos dizer
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aqui, que exista apenas este perfil de turistas de negoécios em Brasilia, o que foi

descrito € apenas o perfil mais comum detectado na pesquisa nesta categoria.

Entre uma tarefa e outra, o turista de negdcios também encontra um
momento para visitar alguns locais da cidade. O ranking dos pontos turisticos

preferidos por eles, € o seguinte:

» Catedral (15%)

* Shopping Center (8,2%)

* Pracga dos Trés Poderes (7,9%)
* Palacio da Alvorada (7,4%)
e Torrade TV (7,2%)

* Palacio do Planalto (7,1%)
* Congresso Nacional (6,8%)
* Museu JK (6,5%)

* Ponte JK (6,4%)

* Parque da Cidade (5,2%)

* Teatro Nacional (4,5%)

* Museu Nacional (4,5%)

* Catetinho (3,6%)

* Ermida Dom Bosco (2,8%)

Na classificagdo, novamente, a cidade foi considerada “boa” (67,88%) para se
visitar, e os destaques ficaram por conta do patriménio histérico e dos monumentos,

da infra-estrutura e dos servigos e equipamentos.

E complexo descrever ao certo a atividade turistica de Brasilia, mas pudemos
perceber com a pesquisa realizada pelo CET, que ha um grande potencial de
crescimento nas duas categoria de turismo. Os monumentos e o patriménio histérico
da cidade representam o destaque na visdo dos dois tipos de turistas, mas o GDF

acredita que ainda ha muito a ser explorado.

O Governo do Distrito Federal reconhece a vocagao de Brasilia para o turismo de
negocios, mas acredita que o potencial cultural da capital ainda é pouco conhecido.
Tiago Vaz, coordenador de midias sociais da Secretaria de Turismo, em entrevista a

autora, disse haver uma diferenga muito grande no numero de visitas a cidade
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durante a semana e durante o final de semana. O periodo entre segunda-feira e
quinta-feira € o mais agitado em termos de procura de vagas em hotéis, embarques
e desembarques no aeroporto. E neste periodo que as pessoas vém a Brasilia para
trabalhar e no final de semana retornam as suas cidades de origem. A intengcéo do
governo é tentar diversificar os objetivos pelos quais as pessoas vem visitar a cidade
e ha, atualmente, um investimento grande em mostrar uma Brasilia com vida cultural

rica e intensa, sem ignorar os ja conhecidos turismo arquitetdénico e turismo civico.
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Capitulo 4 - O caminho metodolégico

As referéncias conceituais construidas até aqui formam uma das bases que nos
auxiliaram durante esta pesquisa. A hipbtese deste trabalho € de que existem
diferencas entre as representagdes culturais apresentadas por um site oficial de
turismo de determinada cidade e as representagdes presentes sobre ela em um blog
de viagens. Nossa suposi¢cdo é que os responsaveis pelo setor turistico, que tem a
intencdo de divulgar certa imagem sobre a cidade, utilizam em suas narrativas
representacdes e discursos diferentes das utilizadas no blog. Consideramos que o
blog ndo tem esse tipo de compromisso, ele apenas contém uma experiéncia
pessoal em forma de texto com o intuito de que leitores possam tirar suas
interpretacdes e se inspirar com dicas e informagdes uteis sobre o lugar. Ou seja, as
representacdes culturais apresentadas sao parte das impressdes pessoais do
blogueiro acerca do local, baseadas em referéncias nao-turisticas e na experiéncia
territorial propriamente dita, afinal, a experiéncia turistica € um fenbmeno sensorio e
carrega a subjetividade do autor (WAINBERG, 2003), e somadas ao retorno do

publico.

Notamos, ao longo do caminho, que havia muito material tratando de aspectos
econdémicos do turismo e da visdo do marketing sobre suas atividades. E de se
compreender que haja uma predominancia destas abordagens no que diz respeito a
atividade turistica. Esta nao representa apenas mais um setor componente da
economia de um pais, mas pode, sim, gerar numeros altos, tanto em cifras quanto
em numero de empregos, por exemplo, como pudemos observar no caso brasileiro
no capitulo 2. O marketing turistico surge como uma forma de auxiliar a canalizar e
potencializar a capacidade do turismo de se tornar um produto de desejo e consumo
para os individuos. Assim, cada local se caracteriza como um produto e sao
escolhidos publicos-alvo, estratégias de divulgacdo de sua imagem, e canais e

veiculos de comunicagao para que essa informagao chegue a quem interessa.

Apesar de o lado econémico da questao interferir nas representagdes de objeto
de estudo, nosso interesse recaiu sobre um aspecto mais cultural e social do
turismo. Apds levantamentos de referéncias sobre trabalhos que tratam da atividade
turistica, acreditamos que exista uma oportunidade de analise sobre este outro lado.

Por isso, definimos nossa pergunta-problema, que enfatizou: Como as
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representacdes culturais sobre Brasilia sdo apresentadas narrativamente em blogs e
seus roteiros de viagem, e como as representagdes tidas como oficiais da cidade
sdo apresentadas narrativamente em seu site oficial de turismo? Ou seja, nosso
objetivo é descobrir se a diferenga nos discursos das narrativas dos dois ambientes
virtuais realmente existe ou se ndo. As fases pelas quais nosso estudo passou,

podem ser organizadas da seguinte forma:

(1) Levantamento preliminar do objeto de estudo e de linhas tedricas;

(2) Definicdo de pesquisa comparativa;

(3) Definicdo das amostras e categorias para analise de conteudo (datas,
roteiros e temas);

(4) Entrevistas com responsaveis pelo site oficial e blog analisados;

(5) Andlise comparativa das estratégias discursivas de Hall (2006).

Na busca por uma cidade para basearmos nossa pesquisa, Brasilia nos pareceu
uma fonte rica dentro dos estudos de representacao cultural por ser relativamente
nova quando comparada as demais capitais brasileiras, por estar passando por um
processo de construgdo de imagem e posicionamento feito pelo Governo do Distrito
Federal, e por ainda representar um enigma quanto a sua identidade, tanto para
seus moradores quanto para o restante do Brasil. Para tanto, buscamos pelo site da
Secretaria de Turismo do Distrito Federal e tentamos encontrar alguma aba ou link

que nos levasse a informacoes turisticas de Brasilia.

Dessa maneira, encontramos o Vem Viver Brasilia (VVB)39 um site dedicado a a
exibir roteiros turisticos de diferentes tipos que possam ser feitos dentro da cidade e
a atualizar uma lista de eventos culturais que estejam ocorrendo na capital. Apesar
do nome, que pouco se parece ao de um endereg¢o convencional de site oficial, o
Vem Viver Brasilia foi feito pela Secretaria de Turismo do Distrito Federal e sua

atualizacao é responsabilidade da area de comunicagcdo da mesma.

Apds encontrarmos o endereco que nos forneceria a narrativa “oficial’,
realizamos um levantamento de blogs que tratavam do tema Brasilia e percebemos

que poucos possuiam conteudo sobre a cidade que ultrapassasse um post. Sao nor-

3¢ Site Vem Viver Brasilia, projeto da Secretaria de Turismo do Distrito Federal (Setur). Disponivel em:
<http://vemviverbrasilia.com.br/>.
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mais alguns roteiros sobre o0 que se pode fazer em um dia na cidade, porém, isso
nao satisfaria nossa necessidade por narrativas mais aprofundadas sobre ela.
Encontramos, entdo, um blog que se destacava, o N6s no Mundo (NNM)3’, escrito
por Anna Barbara Fernandes, formada em Direito e amante de viagens. O blog € um
hobby da autora e, apesar de ndo ser exclusivamente dedicado a posts sobre
Brasilia, a escolha por ele se deu pela riqueza de conteudo e pela quantidade de
material sobre a capital contido nele. Selecionamos, entdo, dezesseis postagens
escritas no periodo de 2011 e 2012 que nos deram base para prosseguir com a

analise.

Sabemos que nossa pergunta-problema é aberta a diversas maneiras de
resolugao e nossa hipoétese, como o proprio nome diz, € uma suposi¢ao, algo que
pensamos ocorrer, mas que nao necessariamente é verdade. Devido a existéncia
destas varias opcdes de como proceder com a resolucdo de uma mesma situacao,
optamos por seguir o caminho da pesquisa de cunho mais qualitativo, que, segundo
Denzin e Lincoln (2005, apud FLICK, 2009) pode nos ajudar a interpretar os textos
nos sentidos que as pessoas atribuem:

A pesquisa qualitativa € uma atividade situada que posiciona o observador no
mundo. Ela consiste em um conjunto de praticas interpretativas e materiais que
tornam o mundo visivel. Essas praticas transformam o mundo, fazendo dele uma
série de representagdes, incluindo notas de campo, entrevistas, conversas,
fotografias, gravagdes e anotagdes pessoais. Nesse nivel, a pesquisa qualitativa
envolve uma postura interpretativa e naturalistica diante do mundo. Isso significa que
0s pesquisadores desse campo estudam as coisas em seus contextos naturais,

tentando entender ou interpretar os fenbmenos em termos dos sentidos que as
pessoas lhes atribuem (p.16)

Para desenvolver nossa pesquisa, os conceitos-chave escolhidos foram:
representacao, identidade e imagem. Estes, claro, ndo s&o os unicos que dao
suporte ao estudo, porém, sdo os conceitos centrais sem os quais nao haveria como
ser desenvolvida esta anadlise, que se liga, no capitulo 1, as de nagéo, consumo e
cidade, enquanto no capitulo 2 estdo relacionadas a comunicagdo, mais

especificamente, a internet e ao turismo. No capitulo 3, a relacédo se estabelece mais

37 Blog No6s no Mundo, escrito por Anna Barbara Fernandes. Disponivel em:
<http://www.nosnomundo.com.br/>.
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no ambito de Brasilia, € uma forma de conectar a cidade, o turismo presente nela,
sua condicao atual e sua historia de construcdo a pesquisa e tornar seu ambiente

familiar.

O capitulo 5 vai apresentar mais aprofundadamente o site Vem Viver Brasilia
e o blog Nés no Mundo, com seus dezesseis posts classificados como mais
relevantes para nossa analise, divulgados entre o inicio de 2011 e o final de 2012.
Para dar um maior embasamento aos que vinha sendo estudado sobre a capital,
buscamos a blogueira responsavel pelos texto dos Nés no Mundo, e o funcionario da
Secretaria de Turismo do Distrito Federal responsavel pelo Vem Viver Brasilia. Anna
Barbara Fernandes nos cedeu uma entrevista na qual contou um pouco sobre sua
experiéncia com o blog e sua visao de Brasilia e do turismo na cidade. Apds a
conversa com ela, compreendemos mais um pouco sobre as representacdes da
cidade que aparecem no NNM em sua fala, o que enriqueceu muito nosso trabalho.
O mesmo ocorreu com a entrevista de Tiago Vaz, analista de midias sociais
responsavel pela atualizacdo e monitoramento do VVB. Vaz nos contou um pouco
sobre a experiéncia a frente do site e sobre a visdo do GDF no que tange a questao
do setor turistico de Brasilia. E bom lembrar, no entanto, que mesmo que as
entrevistas tenham ajudado a embasar nossa pesquisa e nossas inferéncias, elas
nao nos serviram de material de analise de conteudo, afinal, nos concentramos nos

textos dos enderegos e ndo na linguagem falada.

Com o intuito de seguirmos com nosso estudo e identificarmos as
representacdes culturais presentes em cada uma das duas narrativas, escolhemos
como caminho a analise de conteudo. Bardin (2009), a define da seguinte forma: “a
analise de conteudo aparece como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes” (p.33), que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens. Para iniciar uma descrigdo objetiva e
sistematica, necessitavamos primeiramente delimitar unidades de texto para que a
comparagao entre o blog e o site pudésse existir, afinal, seus formatos séo distintos
e nao podemos comparar qualquer aspecto deles. Ao observar os dois enderecgos
online, percebemos que a categoria de roteiros era comum aos dois e estava
diretamente ligada ao turismo, que é nosso assunto central. Resolvemos, entao,
utilizar os tipos de roteiro®®, assim classificados no site, como unidades categoriais e

como elo de comparagdo com o blog. Essa foi uma tatica para simplificar a
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organizagao de conteudo, afinal, os roteiros ja se encontravam definidos no site e,

apesar de espalhado em postagens, também existiam nos mesmo moldes no blog.

Selecionamos dentro das narrativas, as expressodes, palavras-chave e frases
que se encaixavam dentro das categorias criadas e contabilizamos aquelas que se
repetiam. Para melhor organizagdo do conteudo, utilizamos dentro da categoria de
roteiro, pequenas “gavetas”, que separavam as informagdes em lugares e eventos,
personalidades e caracteristicas. A partir desses dados conseguimos montar tabelas
e graficos que nos auxiliaram na interpretagcdo e nas posteriores inferéncias sobre o
que diziam as narrativas do site e do blog sobre as representagbes de Brasilia.

Definimos, entao, as “Brasilias” apresentadas por cada endereco online.

Na introducao de nosso trabalho, explicitamos que seguimos a linha de
pensamento de Hall no que diz respeito a representacao e identidade, portanto, ndo
€ possivel dissociar as representacdes que encontramos do fato de elas serem parte
essencial de uma cultura, que é um discurso, um modo de construir sentidos (HALL,
2006). O final se deu, portanto, com a classificacéo das represetagcdes da cidade nas
estratégias discursivas de Hall (idem), que sao explicadas no capitulo 1.
Destacamos, entdo, um trecho do livro de Bardin (2009) que associa nossas
abordagens:

Qualquer andlise de conteudo visa, ndo o estudo da lingua ou da
linguagem, mas sim a determinagao mais ou menos parcial do que
chamaremos as condi¢gbes de produgado dos textos, que séo o seu
objecto (sic). O que tentamos caracterizar sdo estas condigdes de
producdo e nao os proprios textos. O conjunto das condi¢cdes de

producéao constitui 0 campo das determinagdes dos texos (HENRY e
MOSCOVICI apud BARDIN, 2009:42).

Partimos, portanto, do principio de que as representagdes culturais
brasilienses que encontramos no site e no blog ndo existem sem um contexto maior,
sem uma estratégia discursiva que a dé suporte e, por isso, finalizamos nossa

pesquisa dessa forma.

3% Roteiros: Arquitetdnico, Juridico, Esporte e Lazer, Civico, Gastrondmico, Arte e Entretenimento,
Ecoldgico e Religioso.
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Capitulo 5 - Analise do Vem Viver Brasilia e do Nés no Mundo
5.1 Perfil do site oficial de turismo

A imagem atual da cidade vem sendo construida por meio de diversas acgoes,
pecas e ferramentas de comunicagao, além de estar presente no discurso e nas
atitudes das autoridades. O destaque nesse estudo, se da para o Vem Viver Brasilia,
tido como representante da visao “oficial” da capital. Voltando rapidamente a
questao das representagdes culturais e lembrando que escolhemos trilhar nossa
analise de identidade especificando a internet como ambiente, nos concentraremos
em identificar quais sao as representacdes apresentadas no VVB em sua narrativa e
como elas sao articuladas para montar determinadas estratégias discursivas acerca

da identidade de Brasilia.

O site oficial de turismo do Governo do Distrito Federal, intitulado Vem Viver
Brasilia (VVB), ja busca mostrar seu posicionamento desde o nome do endereco,
que nao se resume apenas ao nome da cidade, mas a relaciona, sim, a uma frase
imperativa. Sua primeira versao foi feita em formato de blog, porém, ela logo deixou
de existir. A mudancga para o site, segundo Tiago Vaz, analista de midias sociais da
Secretaria de Turismo e responsavel pela atualizacao de conteudo do mesmo, se
deu por uma vontade da equipe responsavel em tornar o material em algo mais
profissional. Para eles, o blog tem um aspecto amador e, como um veiculo oficial do
GDF, o Vem Viver Brasilia ndo poderia continuar se mostrando de forma tao

informal.

O blog foi criado por iniciativa da Secretaria de Estado de Turismo do Distrito
Federal (SETUR) no final de 2011 e aparece como um link chamado Visite Brasilia
no site da Secretaria. Por possuir uma grande quantidade de informagdes e pelo
desejo da SETUR em trabalhar uma nova imagem da cidade, com um aporte cultural
mais forte, o Vem Viver Brasilia justifica sua existéncia como um portal a mais,
exclusivo para falar com detalhes da cidade e ter um contato mais direto com
turistas e moradores da cidade. Esta iniciativa teve inicio no final de 2011 e a
mudanca para o formato de site ocorreu no fim do ano de 2012, aproximadamente
em novembro, apesar de a SETUR ainda nao ter trocado o direcionamento do link

em sua aba para o novo endereco.
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Apesar de a Setur ainda estar caminhando lentamente com o processo de
construgéo da imagem de Brasilia na internet, a mudanga de postura em relagéo ao
potencial turistico de Brasilia vem ocorrendo ha alguns anos, tendo como exemplo o
ocorrido em 1999, quando a Secretaria de Turismo e Lazer do GDF criou uma
Oficina de Planejamento e Estratégia para o desenvolvimento do setor. O intuito era
conectar e ouvir as partes que se ligavam direta e indiretamente ao turismo na

capital e potencializar agdes que beneficiassem a todos.

Como mencionamos anteriormente, nos ultimos tempos, alguns eventos de
grande porte tém influenciado no destaque dado ao setor, como a Copa das
Confederacdes de 2013, a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016, que
sera realizada no Rio de Janeiro, mas na qual Brasilia pode atuar como sede
auxiliar. Mesmo com o incentivo positivo que se deu com estas atividades que
ocorrerao na cidade, o desejo do GDF e da SETUR € que o turismo na capital ndo
se restrinja a momentos especificos, mas que se solidifique como parte importante
da rota turistica nacional e mundial. Atitude marcante para isso foi que em julho de
2012, o GDF assinou um acordo de cooperagao técnica com a Organizagdo das
Nacoes Unidas para a Educacgado, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) para promover

Brasilia como destino turistico cultural.

O slogan criado para Brasilia € “A cidade que surpreendeu o0 mundo tem tudo
para surpreender vocé”. Tiago Vaz, em entrevista fornecida a autora, explicou que a
cidade, por ser Patriménio Cultural da Humanidade, titulo concedido pela Unesco, ja
surpreendeu o mundo inteiro. Sua qualidade de “museu a céu aberto”, devido as
obras arquitetdnicas de Oscar Niemeyer, e o fato de ser bastante jovem para possuir
tal titulo quando comparada aos demais lugares que ja receberam esta qualificagao,
a tornam uma surpresa mundial que ja fez muitos se renderam a ela. Para ele,
assim, as pessoas que ainda nao conhecem Brasilia podem, potencialmente, se
surpreender com o que a cidade tem a oferecer. Segundo Vaz, esta é uma forma de
reforgcar todo um posicionamento que se deseja trabalhar na imagem turistica da
capital. Se levamos em consideragdo como Brasilia é retratada na midia,
percebemos que a vida administrativa e politica é destaque. No VVB, no entanto, a
parte politica € incluida no total, mas os roteiros e as rotas dentro deles mostram

uma cidade muito mais versatil, onde: “nao falta histéria, cultura, lazer, nem vida”.
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A pagina inicial traz a foto de um casal feliz, em frente a um dos cartbes
postais da cidade, a ponte JK, com o slogan e as logomarcas do GDF, da SETUR e
da Marca Brasilia. As abas sao compostas pelos titulos: Roteiros, Destaques,
Atrativos, Associagdes, Curta Brasilia e DF na Midia. Ha também um video
mostrando o que ha de melhor para se fazer na cidade e seus arredores € mostra
pessoas sempre felizes desfrutando de aventuras ecoldgicas, museus, monumentos
arquitetbnicos, esportes no lago Paranoda, esportes de lazer, parques, culinaria,
musica. Somando-se a isso, ha um pequeno informativo de atividades culturais que
vao ocorrer no dia e os contatos da cidade nas redes sociais, mais especificamente
no Facebook (1.071 likes) e no Twitter (432 seguidores). Os dois perfis sao
administrados e atualizados com frequéncia, em média, de um dia. Os assuntos

giram em torno da cultura, coisas para lazer e diversao.

Figura 2 — Site Vem Viver Brasilia
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Local: Teatro Brasilia Shopping
Até: 24.02.2013
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Local: CCBB Brasilia
Até: 03.02.2013

Projeto Meméria — Drummond, Testemunho
da Experiéncia Humana

Local: CCBB Brasilia

Até: 10.02.2013

BRASILIA NAS REDES

Curta nossa fanpage Ueme'/ Siga nosso perfil

@ Vem Viver Brasilia @vemviverbsb

A Marca Brasilia € um detalhe do site que complementa a visao da Secretaria
de Turismo do DF e que Vaz fez questdo de ressaltar em sua entrevista. A logo, é
uma mistura de “caracteristicas marcantes da cidade” — o Cerrado, a musica, 0s

esportes e o lazer, e as obras arquitetonicas -, assim consideradas pelo Governo do
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Distrito Federal. Cada um desses quatro componentes €, na visdo do GDF, uma

parte essencial da cidade e compde o mapa de representacdes da capital.

Figura 3 — Marca Brasilia

BRASILIA

PATRIMONIO DA HUMANIDADE
Governo do Distrito Federal

Os principais roteiros s&o: o arquitetbnico, o civico, o de arte e
entretenimento, o ecoldgico, o de esporte e lazer, o gastronémico, o juridico e o
religioso. Na parte de arquitetura, classifica-se a cidade como um museu a céu
aberto e seu planejamento e organizagao sao destaques. Como Patriménio Cultural
da Humanidade, o conjunto da obra é composto também por seus projetos
urbanistico e paisagistico e os nomes famosos citados sdo os de Juscelino
Kubitschek, Oscar Niemeyer, Lucio Costa, Burle Marx e Athos Bulcdo. As rotas
sugeridas aparecem em 6 diferentes modelos, a Rota do Cerrado ao Concreto que
mostra o processo de escolha do sitio aos dias de hoje; a Rota Cruzeiro Plano
Piloto, destacando a concepgao urbanistica de Brasilia; a Rota Brasilia Quatro
Escalas, buscando transmitir as escalas bucodlica, gregaria, monumental e
residencial ao turista; a Rota Arquitetura e Artes Integradas, que mostra as obras
mais relevantes para o cenario brasiliense; A Rota Tragco Monumental, mostrando os
atrativos do Eixo Monumental; e a Rota Brasilia entre Palacios e Museus, que visa

explorar os acervos artisticos de palacios e museus.

Em Arte e Entretenimento, mais uma vez o titulo de Patriménio Cultural da

Humanidade é posto em evidéncia e a cena cultural é descrita como versatil, eclética
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e para todas as idades. As rotas sdo divididas em duas: a Historica, com varios

museus, e a Cultural, com espacos culturais para visitagao.

O Roteiro Civico mostra uma Brasilia simbolo de modernidade, pertencente a
todos os brasileiros e que simboliza o Brasil como um todo, por reunir os
representantes de todos os estados em um lugar sé. As rotas desenvolvidas para o
esse roteiro foram: a Rota Antecedentes da Capital, com atrativos histéricos sobre a
transferéncia da capital; a Rota da Construcido de Brasilia, que destaca os primeiros
marcos e espacos relevantes durante a construcdo; a Rota da Democracia e da
Soberania Nacional, que exibe os simbolos e 6rgaos de poder da Republica; a Rota
Cultura e Concreto, que destaca os monumentos arquitetdénicos; a Rota Brasilia
Cidade Parque, que busca aproximar o turista da cidade e do dia-a-dia do
brasiliense; e a Rota Brasilia de Todos os Povos e Nagdes, que da destaque para

locais que exibam tradi¢des e culturas diferentes.

O Roteiro Ecolégico exalta as belezas do Cerrado, vegetacéao tipica da regiao
na qual se encontra Brasilia e que é importante constituinte do cenario da capital.
Duas rotas sao destacadas neste roteiro, no entanto, a primeira nos importa mais,
pois trata de atrativos presentes dentro de Brasilia, enquanto a segunda inclui
visitacbes em seus arredores. A Rota Parques Urbanos usa como pano de fundo a
intencdo inicial de que a cidade fosse rica em areas verdes. Nesse contexto, faz
uma lista dos parques e locais de lazer em contato com o meio ambiente que a
cidade oferece. A Rota Ecoldgica é voltada para o ecoturismo e destaca a natureza
do cerrado do DF e suas cachoeiras e a culinaria rica, bastante influenciada por

Goias, estado brasileiro no qual o Distrito Federal se encontra.

O Roteiro Esporte e Lazer ressalta a qualidade de vida da cidade e a
multiplicidade de atividades que podem ser realizadas na capital, inclusive falando
de esportes aquaticos e o papel importante do Lago Paranoa dentro deste cenario.
As Rotas Saudavel e Familia e Natureza foram construidas para mostrar o que
Brasilia tem de melhor em questdo de parques e outros locais que permitam a

pratica de esportes e atividades relaxantes, como, por exemplo, piqueniques.

O Roteiro Gastrondmico contextualiza o titulo de terceiro pdlo gastronémico
do Brasil com a diversidade cultural presente na cidade. Ndo ha um prato tipico de

Brasilia, no entanto, a construgcdo da nova capital nos anos 1950 atraiu pessoas das
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mais diversas regides do pais e cada candango contribuiu com um pouco da riqueza
atual da culinaria de Brasilia. Além disso, a presenca de embaixadas do mundo
inteiro, de forma similar, se soma aos temperos que ja existem no pais e
acrescentam pratos e costumes estrangeiros. No final da descricdo ha um link que
redireciona o internauta para o site da ABRASEL (Associagao Brasileira de Bares e
Restaurantes do DF), que lista os principais atrativos entre as categorias de

restaurantes, bares e diversos.

O Roteiro Juridico é voltado para aqueles que se interessam pela area do
Direito. A importancia da capital como centro dos trés poderes da nacao é exaltada,
observando a relevancia das decisbes que sao tomadas em Brasilia e como elas
interferem na vida de todos os cidaddos do pais. As Rotas dos Trés Poderes, da
Cidadania, do Executivo, dos Tribunais e Guardido do Cidaddo e da Sociedade,
buscam todas mostrar ao turista como os 6rgaos publicos presentes na cidade
trabalham para zelar pelo cumprimento da Constituicdo Federal e pelo matenimento
da Democracia. Além disso, todos os tipos de funcdes diplomaticas exercidas na

capital também estdo incluidas.

O Roteiro Religioso destaca a grande quantidade de religides que convivem
pacificamente em Brasilia. Todos os monumentos religiosos tem destaque nas
descricdes por sua importancia representativa das mais diversas fés e, também, por
serem construgdes diferenciadas arquitetbnicamente. Ou seja, ao mesmo tempo que
o turista pode conhecer um pouco mais sobre outras religibes e praticar a sua
prépria, tera a possibilidade de admirar grandes constru¢gbes que combinam e

complementam o cenario da capital.

As atracdes destaque dos roteiros e suas rotas se misturam, e alguns tem a
capacidade de migrar, habitando categorias diferentes. A Igreja Nossa Senhora de
Fatima, por exemplo, é citada no Roteiro Religioso, mas também é considerada uma
das obras arquitetbnicas mais belas e importantes da cidade, estando presente no
Roteiro Civico e no Roteiro Arquitetbnico. A aba de Atrativos nos apresenta

classificagdes e as divisdes dos lugares:

* Lazer em Brasilia
o Agua Mineral (Parque Nacional de Brasilia)
o Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB)
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Cine Drive-In

Clube do Choro

Conjunto Cultural da Republica
Fonte Luminosa

Jardim Boténico

Jardim Zooldgico

Lago Paranoa

Memorial dos Povos Idigenas
Memorial JK

Museu Vivo da Memadria Candanga
Palacio do Catetinho

Parque Olhos D’Agua

Parque Sarah Kubitscheck (Parque da Cidade)

Pontao do Lago Sul

e Turismo Civico

@)

Clube do Cinema Europeu
Congresso Nacional

Conjunto Cultural da Republica
Esplanada dos Ministérios

Jardim Boténico

Memorial JK

Museu do Tribunal de Contas da Unidao
Palacio da Alvorada

Palacio da Justica

Palacio do Buriti

Palacio do Itamaraty

Palacio do Planalto

Palacio do Superior Tribunal Federal
Ponte JK

Praca dos Trés Poderes

Quartel General do Exército
Superior Tribunal Militar

Tribunal Superior Eleitoral



e Turismo Ecolégico

©)

@)

@)

Agroturismo JK

Asa Verde Hotel Fazenda
Cachoeira Saia Velha - Aguas Correntes
Casa Velha do Gama

Chapada Imperial

Fazenda Velha

Jardim Zooldgico

Lagoa Bonita

Parque Aguas Claras

Paque dos Jequitibas

Poco Azul

Rancho Canabrava

Rancho Parana

Reserva Ecolégica Paraiso na Terra

Trem da Serra

* Turismo Religioso

@)

@)

@)

Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida
Catedral Militar Rainha da Paz

Ermida Dom Bosco

Igrejinha Nossa Senhora de Fatima

Mosteiro de Sao Bento

Santuario Dom Bosco

Santuario Mae Trés Vezes Admiravel

Templo da Boa Vontade

e Qutros Atrativos

@)

Centro de Convencgdes Ulysses Guimaraes
Instituto Histérico e Geografico do DF
Setor de Embaixadas

Teatro Nacional Claudio Santoro

Torre de Televisao
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o Torre de TV Digital
o Unidade da Vizinhanca

o Universidade de Brasilia

A parte de “Destaques” mostra a cena cultural atual de Brasilia e a
programagao de shows, pecas e outros eventos que vao ocorrer na cidade.
Conectada a isso, esta a aba “Curta Brasilia”, que também é construida para dar
esse tipo de informacgao, sendo a diferencga entre elas a atualizacio diaria desta para
facilitar a vida do turista e do morador e, também, para mostrar que todos os dias ha

alguma atividade para se fazer na cidade.

Em “DF na Midia”, ha um clipping®®, no qual foram reunidas 9 reportagens que
tratam da cidade ou de algum tema que a envolva. Todos direcionam bastante o
internauta para absorver o posicionamento que esta sendo montado e as
representacdes que estdo misturadas e inseridas em diferentes outras partes do
site. E interessante notar que essa é uma das partes em que mais se menciona
outros locais fora do Plano Piloto, que ndo formam exatamente o local de analise
desta pesquisa, especificamente, mas que contribuem em certa medida para a
formagao de representagdes culturais locais. Em suma, os temas giram em torno de
tradicbes, diferentes culturas e fauna e flora.

Finalmente, a aba de “Associacdes” serve mais como apoio ao turista, para
que ele tenha em maos alguns numeros e enderegos eletrénicos que possam ser
uteis a ele durante sua estadia, como, por exemplo, das embaixadas, do &nibus

turistico, do site de utilidade publica, entre outros.

3? Clipping disponivel em: <http://vemviverbrasilia.com.br/clipping>. Acesso em: 28/11/12.
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5.2 Perfil do Blog de viagem

O blog N6s no Mundo é escrito por Anna Barbara Fernandes e as viagens
sobre as quais ela comenta e da dicas sao feitas juntamente com seu marido,
identificado como Fred. Anna e Fred residem em Brasilia, e além de falar de suas
viagens pelo Brasil e pelo mundo, a autora também tem a capital como campo para
exploracdo. Apesar de viver na cidade, ela mostra o que ha de mais interessante
para se fazer e faz um esforgo para enxerga-la como qualquer outra, tentando langar
sobre a capital o olhar do turista. Na pagina, além de portugués, € disponibilizada a
opgao do inglés, afinal, na rede a informagao deve procurar a melhor forma de ser
compreendida. Na sua lista de paises visitados, constam: Africa do Sul, Argentina,
Australia, Brasil, China, Chile, Colédmbia, Espanha, Estados Unidos, Franca,
Holanda, Indonésia, Inglaterra, Japao, México, Panama, Peru, Polinésia Francesa,

Portugal, Cingapura, Suiga e Uruguai.

O texto que aparece como header do blog é “Viajar sempre! O destino a
gente escolhe depois... Adoramos viajar e mais ainda compartilhar as nossas
experiéncias... Confira desde dicas basicas de viagens a dicas de hotéis, passeios e
restaurantes. Aproveite e boa viagem!”. As abas que direcionam para os diversos
links s&o: Inicio, Dicas de Viagens, Roteiros, Mapas, Quem Somos e Videos. O blog
recebe mensalmente, segundo dados fornecidos por Anna Barbara em entrevista
dada a autora, uma média de 120 mil acessos. O apoio a plataforma em sua
estratégia de comunicagcdo é dado pela presenga em outras redes sociais, como
Facebook (6.135 likes), Twitter (2.440 seguidores), Instagram (1.379 seguidores) e
Flickr.
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Figura 4 — Blog N6s no Mundo

Viajar Sempre!
O destino a gente escolhe depois...

4 ¢
nw no 'l 0 Adoramos viajar e mais ainda compartilhar as nossas experiéncias....

Confira desde dicas bésicas de viagens a dicas de hotéis, passeios e
restaurantes. Aproveite e boa viagem!

onnm -

Inicio Dicasde Viagens Roteiros Mapas Quemsomos Videos  Procure por um destino...

1o

O blog é feito por uma moradora de Brasilia, porém isso ndo nos parece
prejudicial a pesquisa. Anna Barbara Fernandes nasceu em Belo Horizonte, mas
veio morar em Brasilia ainda bebé, portanto, se considera brasiliense. Isso, no
entanto, ndo a impede de conhecer a cidade onde mora com olhos de turista. Ela
possui um grupo aberto de cerca de 10 amigos que se encontram uma vez por més
para fazer algum passeio turistico na cidade. Nas palavras de Anna: “Toda vez que
a gente vai passear nesses pontos turisticos, é clima de turista, de quem ta de
ferias, de quem ta feliz. Parece que passa um pouquinho, assim. E s6 mudar o
enfoque, mudar o olhar e mudou. Acho bem interessante isso”. Em um de seus
posts, ela escreve “Afinal, quem foi que disse que para turistar & preciso viajar?”,
fechando sua linha de pensamento sobre o olhar do turista, o esforgo para enxergar
a existéncia da diferenga, nem que seja com o0 que ja se pensa conhecer. Por mais
que acreditemos ja conhecer uma cidade e estejamos acostumados com certas
paisagens diariamente, nosso olhar acomodado n&o deve deixar de reparar e
interpretar certos detalhes e fendmenos que sado, sim, dignos de nossa atengao
semidtica de turistas. Segundo John Urry, “devido a universalizagdo do olhar do
turista, todos os tipos de lugares (na verdade isto ocorre em quase todos os lugares)
passaram a estruturar-se como objetos do olhar do turista; em outras palavras, nao
como centros de produgdo ou simbolos do poder, mas como lugares de prazer’
(URRY, 2001:170). O que interessa é treinar o olhar para ver além do ja banal e

conseguir enxergar a diferenga no que se acreditava conhecer.
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De forma mais detalhada, comegaremos explicando as sec¢bes do blog. A
parte de “Dicas de Viagens” é uma jungao dos posts no quais Anna Barbara elabora
textos sobre pequenos detalhes que podem ajudar o leitor, como otimizar espago na
mala, garantir um chip de celular em uma viagem, baixar aplicativos e revistas com
informacgdes Uteis, saber melhor sobre algumas praticas de empresas de aviagao.
Os “Roteiros”, como o préprio nome ja diz, mostram os posts sobre viagens com
quantidade de dias bem definidos, o que exatamente fazer em cada dia e o porqué
das escolhas e da ordem. A sessdo “Mapas” é bastante interessante e procura exibir
visualmente e geograficamente as atragbes de cada lugar. Gerados a partir do
Google Maps, podem ser baixados para celulares ou tablets e funcionam como um
mapa com varias atividades de possivel interesse do turista. A diferenca é que nao
foram montados por alguma autoridade oficial ou especializada, mas por uma outra
turista. Os “Videos” ilustram algumas situagdes vividas pela autora nos lugares pelos
quais passou. Sdo uma coletanea de momentos e memdrias para que o turista e
leitor possa ver um pouco do que ela viveu “pelos olhos dela”, afinal, ela escolheu o
que filmar, em que momento filmar e realizou a edicdo das imagens. O “Quem
Somos” é reduzida em informagdes sobre a autora e seu marido, cita apenas que
ela é apaixonada por viajar e compartilhar suas experiéncias. Um detalhe importante
que a autora faz questdo de frizar, € que o blog participa da Rede Brasileira de
Blogueiros de Viagem (RBBV), o que da credibilidade ao que ai se escreve e ajuda
na construcao de conteudo, que acaba se tornando mais rico com a contribuicdo de

outros blogueiros.

Apds uma triagem do que foi escrito sobre Brasilia no blog, selecionamos 16
postagens publicadas nos anos de 2011 e 2012, nas quais poderiamos encontrar e
interpretar na narrativa feita por Anna Barbara, a presenca de expressoes, frases e
palavras-chave que nos revelassem as representacdes culturais da cidade na visao
da autora. A seguir, resumiremos o conteudo basico de cada um dos posts que

formam a base de nossa anélise do mais antigo para o mais novo:
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5.2.1 Brasilia, a capital do Cerrado

(http://www.nosnomundo.com.br/2011/01/brasilia-a-capital-do-cerrado/)

Nesta postagem, Anna enfatiza também sua experiéncia pessoal. Para ela, a
capital € uma cidade unica, planejada, com seu tragado retilineo e forma de avido. A
falta de esquinas também & mencionada, juntamente com a organizagdo de seus
setores. No entanto, ela observa que o planejamento idealizado por Lucio Costa e

Oscar Niemeyer nao foi suficiente para o boom demografico.

Mesmo assim, para ela, Brasilia continua linda. A blogueira destaca, entao, os
locais que acredita serem mais significativos e representativos na cidade. A lista
comega com o0 Eixo Monumental e a Praga dos Trés Poderes, e segue com o
Palacio do Planalto, o Congresso Nacional, o Supremo Tribunal Federal, a Catedral
Metropolitana e suas maos erguidas ao alto em oragdo, o Museu da Republica, a
Biblioteca Nacional, o Teatro Nacional, o Conjunto Nacional, a Torre de TV e sua
fonte luminosa, o Memorial JK, o Lago Paranoa, a Ponte JK e o pér-do-sol de

Brasilia, simplesmente um espetaculo.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Brasilia
* Capital
e Catedral

* Congresso

* Dicas

* Dicas de viagem

* Memorial JK

* Monumentos

* Passeio

e Pbr-do-sol

* Praca dos Trés Poderes
* Principais atragdes

e Torrede TV

Publicada em 26 de janeiro de 2011
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5.2.2 A Cerimonia de troca da bandeira em Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2011/08/a-cerimonia-da-troca-da-bandeira-
em-brasilia/)

A cerimbnia de troca da bandeira é realizada todos os primeiros domingos do
més na Praca dos Trés Poderes. A solenidade é comandada pelo Exército, pela
Marinha e pela Aeronautica, que se revezam na troca. Quando a nova bandeira é
hasteada, a antiga permanence em seu lugar no topo até que a que ira substitui-la
alcance o final e ai, entao, ela pode ser arriada. Este procedimento faz parte de um
costume, transcrito na base do mastro, que possui 24 hastes, que representavam os
24 estados brasileiros: “Sob a guarda do povo brasileiro, nesta Praga dos Trés
Poderes, a Bandeira sempre ao alto: visdo permanente da Patria”. Tudo isso
acontece ao som do Hino Nacional Brasileiro e acompanhado de 21 tiros de canhao.
A Bandeira, que fica simbolicamente acima dos Palacio do Planalto, do Congresso
Nacional e do Supremo Tribunal Federal, mede 186 metros e € a maior bandeira

hasteada do mundo.

Anna Barbara ainda fala sobre a forma de um tridngulo equilatero da Praga
dos Trés Poderes, e do Memorial Lucio Costa e do Pantedo da Patria, opgcdes de
visitacdo que estao préximas ao local onde se realiza o evento de hasteamento da

Bandeira.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

Atracdes

Brasilia

Congresso

Palacio do Planalto

Praca dos Trés Poderes
Supremo Tribunal Federal
Troca da Bandeira

Visita guiada

Publicada em 22 de agosto de 2011.

5.2.3 Surfistas do Lago Paranoa

(http://www.nosnomundo.com.br/2011/12/surfistas-do-lago-paranoa/)

O lago funciona em Brasilia como uma valvula de escape do estresse e faz as
vezes do mar na cidade. Artificialmente criado para aumentar a umidade da regiao e

por motivos estéticos, ss principais atividades realizadas neste ambiente, sao:
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passeios de lancha e barcos a vela, mergulhos, natagdo, canoagem, kitesurf,
standup paddle. Dado interessante, € que mesmo sem uma costa maritima, Brasilia

representa a terceira maior frota de embarcagdes do pais.

Anna observa que, além de ser um 6timo local para diversdo e pratica de
esportes, o Lago representa uma alternativa de ponto de vista da cidade, permitindo
que se “visite” varios pontos turisticos como, por exemplo, os jardins do Palacio da

Alvorada por outro angulo.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):
* Brasilia
* Ermida Dom Bosco
* Esportes aquaticos
* Kitesurf

* Lago Paranoa

* Lancha

* Ponte JK

* Pontos turisticos
e SUP

* Vela

Publicada em 16 de dezembro de 2011.

5.2.4 Brasilia desmistificada: uma semana de dicas para

“turistar” na capital federal

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/04/brasilia-desmistificada-uma-semana-de-

dicas-para-turistar-na-capital-federal/)

Para falar deste post, basta transcrever o primeiro paragrafo: “Engana-se quem
pensa que em Brasilia s6 tem 6rgaos publicos, politicos e monumentos quadrados.
Nao que isso nao exista, mas a cidade moderna, imaginada por Juscelino
Kubitschek, tem as suas (muitas) belezas e surpresas, a comegar pelo belo por do
sol as margens do Lago Paranoa.” Ao que parece, ser turista em Brasilia pode

desmistificar um pouco a imagem apenas ligada a politica que muitos tem dela.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):
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* Brasilia

* Dicas

* Turismo
* Viagem

Publicada em 15 de abril de 2012.
5.2.5 Roteiro etilico-gastronémico em Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/04/roteiro-etilico-gastronomico-em-brasilia/)

Neste post, Anna formula uma lista de lugares para se comer e beber em
Brasilia e os separa em categorias. A lista é bastante vasta e a idéia que se tem
depois de lé-la, € que a capital possui os ambientes certos para cada ocasiao

especifica.
As categorias foram:

* Para tomar um chopp e comer bem

e Para um bar tradicional

* Para petiscar e bater papo

* Para ver e ser visto

e Para ir arrumadinho tomar uma cerveja, ou melhor, um drink
* Para um jantar com direito a baladinha no final

* Para um jantar sofisticado

* Para tomar um pisco e comer ceviche

* Para um jantar com vinho

* Para comer uma deliciosa pasta

* Para jantar com musica ao vivo

* Para carnes argentinas

* Para comida japonesa

* Para comer bem e emendar um cineminha

* Para comer bem e emendar uma caminhada pelos campos de golfe
* Para comer bem num ambiente sem frescura

* Para comer frutos do mar

* Para uma pizza

* Para um crepe
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e Para um café
e Para um docinho

* Para um sanduiche a qualquer hora do dia ou da madrugada

A énfase nos comentarios que Anna faz dos locais, € de que sdo muitas
opcoes e a cidade se destaca nisso. A variedade que vai desde culinarias

internacionais e outras brasileiras regionais é notavel.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Bares
* Brasilia
* Dicas
* Capital

* Dicas de viagem
* Distrito Federal
* Gastronomia

* Onde comer

* Restaurantes

* Roteiro gastronémico
Publicada em 17 de abril de 2012.
5.2.6 Detalhes e curiosidades da bela Catedral de Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/04/detalhes-e-curiosidades-da-bela-catedral-

de-brasilia/)

Um dos lugares mais visitados da cidade, a Catedral Metropolitana de Brasilia
supreende pela arquitetura, que se mistura com seus vitrais e detalhes religiosos.
Alfredo Ceschiatti, Oscar Niemeyer e Marianne Peretti sdo os principais nomes
desta obra. A monumentalidade da Catedral, sua modernidade e a peculiaridade
deste local religioso a tornam unica. Uma curiosidade levantada sobre ela diz
respeito a comparagao que alguns fazem entre Juscelino Kubitschek e a nova
capital, e o farad Akhenaton, que transferiu a capital egipcia para o interior ha varios
séculos atras. Para aqueles que acreditam, a Catedral Metropolitana se assemelha

em muitos aspectos a um templo egipcio.
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Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Brasil

* Brasilia
* Capital

* Catedral

e Curiosidade

¢ Dicas
* |Igreja
e Missa

¢  Monumentos
e Passeio
e Ponto turistico

* Principais atragdes

Publicada em 18 de abril de 2012.

5.2.7 Lugares para curtir o clima quase praiano de Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/04/lugares-para-curtir-o-clima-quase-praiano-

de-brasilia/)

Por mais que estejam longe do litoral, os brasilienses buscam no Lago Paranoa
uma opg¢ao para a falta de mar da cidade. O papel central do lago na vida e no lazer
de Brasilia é notavel, e quantidade de atividades que se desenvolvem nele e em

volta dele é enorme.

Anna Barbara cita o Pontdo do Lago Sul como centro de lazer e entretenimento
a beira do lago, onde ha bares, restaurantes, calgadas para caminhadas, decks para
o pbr-do-sol da capital, que é famoso, e lanchas ancoradas. Ha também o Parque
Peninsula dos Ministros, bom lugar para caminhar, pedalar e praticar esportes como
o Stand Up Paddle (SUP). A Orla da Ponte JK abriga restaurantes e parquinhos, um
local calmo, feito para o lazer. Ja a Ermida Dom Bosco é uma pequena capela

projetada por Oscar Niemeyer, cercada pelo cerrado, onde os praticantes de
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esportes podem ficar bem a vontade. Normalmente, o local atrai skatistas,

praticantes de esportes aquaticos e aqueles que gostam de fazer trilhas.
Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Atracgdes principais

* Brasil

* Brasilia

* Ermida Dom Bosco

* Esportes aquaticos

* Lago Paranoa

* Peninsula dos Ministros
* Pontéo do Lago Sul

* Ponte JK

* Pontos turisticos
Publicada em 19 de abril de 2012.

5.2.8 Torre de TV Digital: a nova atragao turistica de Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/04/torre-de-tv-digital-a-

nova-atracao-turistica-de-brasilia/)

Esta € a mais nova obra de Oscar Niemeyer inaugurada na cidade. Da mesma
forma que ocorreu com outros monumentos, uma torre que deveria apenas servir
para o sistema de TV Digital se tornou uma grande obra arquitetdbnica e ponto
turistico. Apresentada como a “Flor do Cerrado”, a torre possui ainda dois ambientes
para cerimbnias e bar que sdo suas “pétalas”. Imponente em seus 180 metros, ela

pode ser vista dos mais diversos pontos da cidade.
Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* PBrasil

* Brasilia

* Flor do Cerrado

* Informacdes praticas
*  Monumentos

e Ponto turistico
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* Principais atragdes
* Torrede TV
* Torre de TV Digital

e Visita
Publicada em 30 de abril de 2012.

5.2.9 Palacio da Alvorada: visitando a residéncia da presidente

do Brasil

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/05/palacio-da-alvorada-visitando-a-residencia-

da-presidente-do-brasil/)

A residéncia presidencial também é de autoria de Oscar Niemeyer e 0s
destaques sdo as salas amplas, os espelhos d’agua, as grandes colunas de
formato Unico na entrada e a quantidade de concreto, espelhos e vidros
espalhados. O céu de Brasilia, ao que parece, recebe uma homenagem com 0s

grandes espelhos d’agua na entrada do palacio.

A descricao feita por Anna nos passa a sensacao de que ha muitos comodos,
todos bem amplos, com decoracdo pomposa, mantendo um pouco do classico e
introduzindo o novo. A autora, inclusive, menciona que um dos salbes, em sua
concepcao, lembra uma das salas do Palacio de Versalhes, na Francga, e a
Capela Nossa Senhora da Alvorada tem suas paredes banhadas a ouro. Como
referéncia a natureza e ao cerrado, ha, nos grandes jardins do palacio, emas,
aves tipicas de locais com essa vegetagdo. Os horarios sdo seguidos a risca e
os tours, diferentemente do que ocorre no Catetinho, sdo mais informativos e ha

mais suporte ao turista.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Brasilia
* City tour
* Dicas

* O que fazer
e Palacio da Alvorada

e Passeios



88

* Presidente

* Principais atragdes
* Residéncia

* Tour

e Turismo civico

* Visita

* Visita guiada

* Visitagao publica
Publicada em 22 de maio de 2012.
5.2.10 Um passeio pelo Congresso Nacional

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/08/um-passeio-pelo-congresso-nacional-do-

brasil/)

O Congresso Nacional parece representar a imagem mais marcante que as
pessoas tem de Brasilia. Quando se pensa na capital e em seu papel politico no
Brasil, o Congresso, que abriga deputados e senadores, realmente se destaca. Anna
o considera em seu texto como “um dos conjuntos arquitetbnicos mais

representativos da cidade”.

Também projetado por Oscar Niemeyer, 0 monumento com seus dois edificios e
suas duas cupulas é bastante simbdlico e cada parte e posicionamento tem um
significado. O prédio com a cupula para cima abriga a Camara dos Deputados e sua
abertura para os céus mostra que os deputados estdo ali para ouvir as idéias e
opinides do povo brasileiro. O outro prédio, acompanhado da cupula para baixo, é
onde trabalham os senadores, os representantes que devem refletir e utilizar seus

conhecimentos pelo bem de suas unidades federativas e do pais como um todo.

Mais uma vez, ha muita arte espalhada pelos prédios, e os nomes de Athos
Bulcdo, Di Cavalcanti e Alfredo Ceschiatti surgem em cena. O ambiente é formal,
conta com a presencga de muitos jornalistas durante a semana, e a histéria politica
do pais estd representada ali, tanto nos modveis antigos, nas fotos e quadros
historicos pendurados nas paredes, quanto nos dois plenarios, que constituem o

ponto alto da visita; sdo os dois salbes, feitos para fins politicos, mais famosos do
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pais, sempre televisionados, e onde se tomam importantes decisdes para todo o

Brasil.
Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Atragdes
* Brasilia

* Céamara dos Deputados

* City tour

* Congresso Nacional
* Dicas

* Horario

* O que fazer

* Passeios

* Principais atragdes
* Senado Federal

e Turismo civico

* Visita

* Visita guiada

Publicada em 15 de agosto de 2012.

5.2.11 Palacio do Planalto: conhecendo o gabinete da presidente

Dilma

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/09/palacio-do-planalto-conhecendo-o-

gabinete-da-presidente-dilma/)

A sede do Poder Executivo e local onde se encontra o gabinete da atual
Presidente € marcado por sua importancia histérica durante a construcdo da cidade
e por seu projeto arquitetdbnico destacado, que traduz bem a crenga de Oscar

Niemeyer em tragos curvilineos, préximos da natureza.

Os saldes amplos, quase sem moveis e com tracos cheios de curvas em, por

exemplo, escadas e outros detalhes, ddo uma sensacao de amplidao aos saldes.
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O gabinete presidencial, segundo Anna, parece uma sala comum, com apenas
alguns pequenos detalhes que a diferenciam de outras, como a prataria do Palacio
do Catete. O que foi notado também, foi a presenga de um umidificador ali, ja que
Brasilia realmente apresenta niveis de umidade baixos na maior parte do ano. Até o
Rolls Royce ja “tradicional” dos desfiles presidencias também fica exposto e € um

dos grandes atrativos do palacio.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Atragdes
* Brasilia

* City tour
* Dicas

* O que fazer

» Palacio do Planalto
* Passeios

* Presidente

e Turismo civico

* Visita guiada

* Visitagao publica
Publicada em 5 de setembro de 2012.

5.2.12 Desfile de 7 de setembro: os detalhes de quem foi (e

gostou!)

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/09/desfile-de-7-de-setembro-em-brasilia-os-

detalhes-que-quem-foi-e-gostou/)

O desfile mostra e exalta algumas representacées da identidade nacional
brasileira de forma descontraida. O evento, que é o maior desfile civico-militar do
pais, comecga pontualmente e grupos do Brasil inteiro apresentam um pouquinho de
cada canto do Brasil. A segunda parte, o desfile militar, mostra tradigbes, fardas e o
poderio e imponéncia das forgas militares do pais, principalmente com a exibicdo de
objetos imponentes como os tanques, e de manobras de habilidade como as da

Esquadrilha da Fumaca.
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Pelo segundo ano consecutivo, a Marcha Contra a Corrupgdo se formou e
também desfilou pelas ruas de Brasilia. Mesmo tendo ocorrido em outras cidades do
pais, o fato de esta ter se passado na capital federal, com a Presidente da Republica
e diversas autoridades da politica presentes no local, o movimento toma uma forma
e um grau de representatividade ainda maiores para lutar contro o que ha de mais

errado na politica do pais.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

e 2012

* 7 de Setembro
* Brasilia

* Atragdes

e Civico-militar

e Como é
¢ Desfile
¢ Dicas

e  Turismo civico

Publicada em 10 de setembro de 2012.

5.2.13 O Jardim Suspenso do Palacio do Itamaraty em Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/09/o-jardim-suspenso-do-palacio-do-

itamaraty-em-brasilia/)

Novamente, ao se falar de um ponto turistico de Brasilia, a arquitetura é citada e
reverenciada. O prédio que abriga o Ministério das Relagdes Exteriores constitui o
unico ministério que sai do molde dos demais. Oscar Niemeyer o projetou e Burle
Marx fez o paisagismo do local. Moderno e decorado com pecas de artistas
famosos, como Pedro Américo e Candido Portinari, o Itamaraty é classificado por
Anna como um dos locais mais belos e que mais vale a pena visitar. O ambiente é
bastante formal, o que se traduz pela sugestdo de agendamento da visita guiada e

pela proibicdo de chinelos e shorts dentro do prédio.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):
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* Atragdes
* Brasilia

* City tour
* Dicas

* O que fazer
* Palacio do Itamaraty
e Turismo civico

* Visita guiada
Publicada em 24 de setembro de 2012.
5.2.14 Museu do Catetinho em Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/11/museu-do-catetinho-em-brasilia/)

Ha duas personalidades importantes nesta postagem, o arquiteto Oscar
Niemeyer e o ex-presidente Juscelino Kubitscheck, sendo este o principal neste
capitulo da histdria da cidade. O Catetinho, nome que tem como referéncia o Palacio
do Catete, no Rio de Janeiro, representa um dos grandes pontos turisticos de

Brasilia, apesar de nao se localizar no Plano Piloto.

A casa, projetada por Oscar Niemeyer para ser a residéncia temporaria de JK,
foi apelidada, na época da construcdo, como “Palacio de Tabuas” e a rapidez na sua
montagem condiz com o lema “50 anos em 5” defendido pelo entdo presidente. Em
apenas 10 dias, o Catetinho ja havia sido construido e seu papel era abrigar o
presidente, para que ele pudesse ficar proximo dos candangos e das obras em
andamento da nova capital, e passar firmeza para os que acreditavam naquele

“sonho” de progresso e modernidade e, também, para combater os descrentes.

Anna destaca a simplicidade da residéncia presidencial, mas se atenta a
modernidade de alguns moveis. O contato com a natureza, o verde que tanto falava
Lucio Costa, também se faz presente ai, com a mata que a cerca e a nascente que

passa ao lado.
Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Atragdes

¢ Brasilia
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* City tour
e Catetinho
e Museu

* O que fazer

* Palacio de Tabuas
* Passeios

* Turismo civico

* Visita

* Visitagao publica
Publicada em 8 de novembro de 2012.

5.2.15 Céu de Brasilia, trago do arquiteto...

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/12/ceu-de-brasilia-traco-do-arquiteto/)

A postagem feita em homenagem a Oscar Niemeyer, que faleceu no dia 5 de
dezembro de 2012, dessa vez trata exclusivamente da arquitetura de Brasilia. Com
a grande maioria de seus lugares-marcos projetados por Niemeyer, a cidade se
torna “um museu a céu aberto onde as obras arquiteténicas tém status de obras de
arte”. E certo que nem todos admiram o cenario da capital, no entanto, como dizia o
préprio arquiteto, ninguém pode dizer que ja viu algo parecido. A originalidade, a
invencdo e a modernidade sao caracteristicas muito valorizadas no visual de
Brasilia. As fotos que compdem o post sdo da Pragca dos Trés Poderes, do Museu
da Republica, da Catedral, do Complexo Cultural da Republica, do Palacio do
Planalto, do Palacio da Alvorada, da Torre de TV Digital, do Eixo Monumental, do

Palacio do Itamaraty e do Memorial JK.
Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Arquitetura

* Brasilia

* Fotos

* Homenagem

* Oscar Niemeyer

Publicada em 6 de dezembro de 2012.



94

5.2.16 A Troca da Guarda em Brasilia

(http://www.nosnomundo.com.br/2012/12/a-tr oca-da-guarda-em-brasilia/)

Os Dragbes da Independéncia fazem, desde os tempos de Dom Pedro | a
protecdo do chefe de Estado do Brasil. Existe, ainda, o Batalhdo da Guarda
Presidencial, porém os Dragdes representam simbdlicamente esse tipo de protecgéao.
Anna menciona os uniformes e como tudo € bem ensaiado na troca de guarda, que
acontece a cada duas hora. Apesar de nao ser uma pratica famosa como atrativo
turistico e pouco conhecida até mesmo por moradores de Brasilia, é algo
institucionalizado e que ocorre diariamente. Ha ainda uma comparagao feita no texto
entre a troca de guarda do Palacio do Planalto e a troca da guarda do Palacio de
Buckingham, que seria uma cerimbnia um tanto mais pomposa, que ocorre na
Inglaterra, mas que se baseia em grande parte no mesmo principio, no que Stuart
Hall (2006) chama de invengao da tradigéo, inculcando certos valores e normas por

meio da repeticao.

Tags relacionadas (categorizadas por Anna Barbara):

* Atragdes
e Brasilia
e Dicas

* Palacio do Planalto
* Passeios

* Troca da guarda

e Turismo civico

* Visitagao publica

Publicada em 18 de dezembro de 2012.
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Capitulo 6 - A analise das categorias

Para conseguirmos identificar as representacdes presentes nas narrativas do
Vem Viver Brasilia e do blog Nés no Mundo, utilizamos a técnica de analise de
conteudo (BARDIN, 2009). Nossa intengdo era descobrir como as representagdes
sobre Brasilia sdo apresentadas no site e no blog e como as imagens da cidade sao
formadas por autores distintos, que também possuem intengdes comunicativas

diferentes dentro da internet.

Para isso, necessitavamos primeiramente delimitar uma unidade de texto
para que pudéssemos fazer a comparagao entre as duas narrativas, afinal, como
dissemos, o site e o blog possuem formatos e inten¢gdes comunicativas distintas. Foi,
entdo, escolhida a categoria de roteiros e seus diferentes tipos (Arquitetonico,
Juridico, Gastronémico, Esporte e Lazer, Civico, Arte e Entretenimento, Religioso, e
Ecoldgico), comum aos dois enderegos online e ligadas diretamente ao turismo, para
organizar de forma comparavel os dois conteudo em unidades categoriais. Ou seja,
essas categorias ou “gavetas” foram determinadas para permitir a classificagdo dos

elementos de significagdo constitutivos da mensagem (BARDIN, 2009).

Depois, selecionamos dentro das narrativas as frases, expressdes e palavras-
chave relacionadas a Brasilia que cada um dos autores utilizava e que estivessem
conectadas aos possiveis roteiros turisticos dentro da cidade, e contabilizamos as
que se repetiam ao longo dos textos. Por um motivo simples de melhor organizagao
e visualizagdo do conteudo, separamos tudo em trés categorias tematicas: (1)
Caracteristicas, (2) Lugares e eventos e (3) Personalidades. A partir dessas
informagdes, formulamos tabelas e graficos por numero de mengdes, que nos
auxiliaram na interpretacdo e nas posteriores inferéncias sobre o que diziam as

narrativas do site e do blog sobre as representagbes da cidade.

Assim, pudemos definir as “Brasilias” apresentadas por cada endereco online.
Na introdugao e no capitulo 1 de nosso trabalho, explicitamos que seguimos a linha
de pensamento de Hall no que diz respeito a representacéo e identidade, portanto,
as representacdes que encontramos sao consideradas parte essencial de uma
cultura, que é um discurso, um modo de construir sentidos. Utilizaremos, entdo, as
estratégias discursivas de Hall (2006), que serdo melhor explicadas no tépico 6.2,

para embasar e dar sentido a nossas conclusoes.



6.1 Categorizacao em tipos de roteiros

Figura 5—- Tabela-resumo de caracteristicas (VVB)

Vem Viver Brasilia

Caracteristicas

Roteiro
Arquitetonico

Patriménio Cultural da Humanidade; cidade moderna (2); curvas inovadoras (3); ruas
organizadas por setores; ampla area verde; planejada; assinada por mestres; museu a céu aberto;
desenho nascido de um concurso; conceito de organizagao (2); légica do plano cartesiano;
formato de uma cruz (2); digna de autoridades; ar presidencial; arte sacra da arquitetura na
capital; preservacéo da flora nativa, misturando-a com obras de arte reais; obra de arte em grande
escala; Cerrado nativo como pano de fundo; cidade inovadora, com pinceladas de beleza e um
colorido espetacular; populagéo diversificada, dando um toque a mais de cultura e novas tradigdes;
Nao falta histéria, cultura, lazer, nem vida; epopéia da mudanca da Capital; se sinta herdeiro do
patrimdénio; uma paisagem construida que compdée a paisagem natural; escalas bucdlica, gregaria,
monumental e residencial; significagdo cultural e estética da arquitetura, como elemento
transformador da cidade; singularidade, beleza arquiteténica e concepgéo do plano urbanistico,
conceito artistico forte.

Roteiro Arte e
Entretenimento

Para quem procura por manifestagdes artisticas Brasilia é a cidade certa; Patriménio Cultural da
Humanidade; cena cultural intensa; atragdes para todos os estilos e idades;

Roteiro Civico

simbolo da modernidade n&o s6 para os brasileiros, mas para toda a humanidade; inegavel
vocagao para o desenvolvimento do turismo civico; Capital de todos os brasileiros; desperta o
sentimento de pertencimento, resgata valores civicos e patriéticos e envolve o cidaddo no
funcionamento do Estado; 6rgaos que zelam pela Democracia e pela soberania nacional;
monumentalidade como Patriménio Cultural da Humanidade; mostra as tradi¢gdes culturais de
povos, nagdes e dos brasileiros com sua histéria; tem valor cultural; soberania nacional

Roteiro Ecolégico

guarda belezas naturais desconhecidas por muitos turistas; arvores retorcidas; vegetagéo seca;
incéncios recorrentes; Cerrado, vegetagéo tipica da nossa regido; clima seco (2); fauna e flora
local com suas belezas incomuns; arquitetura moderna e arrojada; planejada para ter muitas areas
verdes;

Roteiro Esporte e

oferece diversos atrativos destinados a pratica de exercicios fisicos para todas as idades;

Lazer tradicional em esportes aquaticos; Brasilia oferece diversas opgdes de lazer para toda a familia;
construgdo de um sonho: a nova capital do Brasil; Além de forga de trabalho esse cidadaos,
conhecidos como candangos, levaram um pouco dos seus costumes, cultura e culinria; tradigdes
Roteiro gastrondmicas das mais variadas regides do pais; sabores do mundo inteiro trazidos pelas

Gastronémico

embaixadas de varios paises presentes na cidade; 3°Polo Gatronémico do pais, Quem gosta de
viajar e aproveitar esse momento para enriquecer sua cultura e, de butija, o seu paladar, Brasilia é
o destino certo; ndo falta arte, histéria, cultura e excelentes lugares para se comer bem e se divertir.

Roteiro Juridico

O turismo juridico de Brasilia é singular; Centro administrativo; Capital de todos os brasileiros;
concentra os Trés Poderes da Nagao; é um destino importante daqueles que buscam o
aperfeigoamento de uma vocagao profissional e o despertar da cidadania; atender turistas
interessados na area do Direito; onde sdo tomadas as principais decisdes que interferem na vida de
casa cidadao brasileiro

Roteiro Religioso

diversas religides abrigadas em templos e igrejas espalhadas pela cidade; monumentos de grande
destaque arquitetdnico; por abrigar embaixadas de varios paises, varias religides tém sua
representacao na cidade;

96
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Grafico 3 — Principais caracteristicas (VVB)

Caracteristicas
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
0 » Caracteristicas
%] %) o N %)
o O
£ £ ° o S £ S
D S o w % o © o 9
o s < o © £ N © =
e S g g D £ L 9
g S =g = S g S T3
) =) L = © S 8o n O
S| = @ 8 £ 5 88
T @ ™ = © o )
= > b= = %
8} Q. (3]
= <
3} 8] E .Jé
o
<= )

No caso do Vem Viver Brasilia, foi preciso separar sua tabela nas 3 partes de
organizagao de suas categorias, pois devido a quantidade de conteudo, seria um
pouco complexo visualiza-las juntas. Na parte de caracteristicas do site, notamos
que ha muitas informacbes acerca da cidade, dentro das quais se misturam
adjetivos, caracteristicas especificas dentro de sua classificagédo, caracteristicas de

sua populacéo, etc.

Dentre os aspectos da cidade que mais se repetem, tivemos as curvas
inovadoras como destaque e, empatadas, a cidade moderna, a capital de todos os
brasileiros, o clima seco, o seu conceito de organizagao, o seu formato de cruz e as
embaixadas de todos os locais presentes em seu territério. Ndo nos ateremos a
analisar e realizar inferéncias sobre o conteudo no momento, mais adiante em nossa
pesquisa realizaremos esta e mais outras etapas. No momento, nossa intencao é
reunir informacdes e tentar quantificar, mesmo que minimamente, os dados que

obtivemos*°.

#® Uma observacdo importante é que desconsideramos para a montagem dos graficos dos destaques
aquelas frases, expressdes ou palavras-chave que foram mencionadas apenas uma vez, apenas
para fins de sua montagem.
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Figura 6 — Tabela-resumo de personalidades (VVB)

Vem Viver Brasilia

Personalidades

Roteiro Arquiteténico

Oscar Niemeyer (3); Burle Marx; Lucio Costa
(5); Juscelino Kubitschek; Athos Bulcao; Jodo
Filgueiras; Nauro Esteves; Milton Ramos;
Paulo Zimbres; Alexandre Chan

Roteiro Arte e
Entretenimento

Roteiro Civico

Lucio Costa

Roteiro Ecolégico

Roteiro Esporte e Lazer

Roteiro Gastronomico

Roteiro Juridico

Roteiro Religioso
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Grafico 4 — Principais personalidades (VVB)

Personalidades

i Pessoas

Oscar Niemeyer Lucio Costa

No caso das pessoas de destaque na narrativa do site, € notavel a prioridade
que se da a Oscar Niemeyer e Lucio Costa. Diretamente associados a Brasilia
Arquitetdnica e sua urbanizagdo, como podemos ver nas caracteristicas principais
de “formato de cruz’, “conceito de organizagdo”, “curvas inovadoras” e “cidade

moderna”, sua presenga no quadro de pessoas principais € totalmente justificada.
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Figura 6 — Tabela-resumo de lugares e eventos (VVB)

Vem Viver Brasilia

Lugares e eventos

Roteiro Arquitetonico

Palacio do Planalto (3); Palacio do Itamaraty (5); Palacio da Alvorada (2); Palacio do Jaburu (2); Congresso Nacional (4); Catedral
Metropolitana Nossa Senhora Aparecida (5); Igrejinha Nossa Senhora de Fatima (2); Igrejinha Dom Bosco; Eixo Monumental (2); Praga
dos Cristais; Palacio da Justi¢a; Casa Velha do Gama; Ermida Dom Bosco; Instituto Histérico e Geografico do Distriti Federal; Memorial JK (5);
Museu do Catetinho (2); Museu Vivo da Meméria Candanga; Vila Planalto; Eixo Auxiliar Norte/Residencial Leste e Oeste; Eixo Rodoviario Sul
ou Eix&o; Entrequadras 307/308 Sul (2); Esplanada dos Ministérios (4); Parque Sarah Kubitschek (2); Praga do Cruzeiro (2); Praga dos
Trés Poderes (6); Espaco Lucio Costa (3); Estacao Rodoviaria de Brasilia (3); Setor de Diversdes Sul; Setor Hoteleiro Norte; Setor Hoteleiro
Sul, Tesourinha (2); Torre de Televisao (4); W3 Sul; Centro de Convengdes Ulysses Guimaraes (2); Centro Desportivo Ayrton Senna;
Memorial dos Povos Indigenas (3); Palacio do Buriti (2); Rodoferroviaria; Tribunal de Justica do Distrito Federal; Ministério Publico do Distrito
Federal; Legido da Boa Vontade (2); Escala Residencial - Superquadra 107; Unidade Vizinhanga; Lago Paranoa; Museu Nacional (2); Conjunto
Nacional de Brasilia; Complexo Conic; Teatro Nacional Claudio Santoro (3); Brasilia Palace Hotel; Cine Brasilia; Museu Histérico de Brasilia
(2); Supremo Tribunal Federal (3); Universidade de Brasilia; Quartel General do Exército (2); Ponte Costa e Silva; Palacio da Justica
Raymundo Faoro (2); Centro Cultural Banco do Brasil (2); Espago Oscar Niemeyer; Pantedo da Patria e da Liberdade Tancredo Neves (2);

Catedral Militar Rainha da Paz; Conjunto Cultural da Republica (2); Procuradoria Geral da Republica; Superior Tribunal da Justica.

Roteiro Arte e
Entretenimento

Museu Histérico de Brasilia; Torre de Televisédo; Memorial dos Povos Indigenas; Museu Vivo da Histéria Candanga; Museu to Tribunal de Contas
da Uni&o; Teatro Nacional Claudio Santoro; Espago Cultural Marcanténio Vilaga; Centro Cultural Banco do Brasil; Ponte JK.

Roteiro Civico

Casa Velha do Gama; Ermida Dom Bosco; Fazenda Velha; Museu Histérico de Brasilia; Memoria JK; Museu Vivo da Meméria Candanga; Igreja
Nossa Senhora de Fatima; Instituto Historico e Geografico do DF; Palacio do Catetinho; Palacio da Alvorada; Praga do Cruzeiro; Vila Planalto;
Quartel General do Exército; Mastro da Bandeira (Pavilhdo Nacional); Pira da Patria; Congresso Nacional; Palacio do Planalto; Paléacio do
Supremo Tribunal Federal; Praga dos Trés Poderes; Tribunal Superior Eleitoral - TSE; Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida;
Conjunto Cultural da Republica; Eixo Monumental; Teatro Nacional; Centro de Convengdes Ulysses Guimaraes; Torre de Televis&o; Palacio do
Buriti; Centro Cultural Banco do Brasil; Espago Lucio Costa; Lago Paranoa; Parque Sarah Kubitschek; Ponte JK; Santuario Dom Bosco; Unidade
de Vizinhanga; Universidade de Brasilia; Memorial dos Povos Indigenas; Palacio do Itamaraty; Pantedo da Patria; Setor de Embaixadas;
Superior Tribunal Militar.

Roteiro Ecolégico

Jardim Zooldgico; Jardim Botanico; Parque Sarah Kubitschek; Parque Olhos D'agua; Parque Nacional (Agua Mineral); Parque Aguas Claras;
Parque dos Jequitibas.

Roteiro Esporte e Lazer

Lago Paranoa (2); Parque Nacional de Brasilia (Agua Mineral) (2); Parque Sarah Kubitschek (Parque da Cidade); Eix&o; Pontao do Lago Sul;
Jardim Zoolégico; Torre de Televiséo; Jardim Botéanico.

Roteiro Gastronémico

restaurantes a beira do Lago Paranod; entrquadras; Vila Planalto (2).

Roteiro Juridico

Congresso Nacional (2); Palacio do Planalto (2); Supremo Tribunal Federal (2); Ministério Publico Federal/Procuradoria Geral da Republica;

Ordem dos Advogados do Brasil - Conselho Federal; Tribunal de Contas da Unido (2); Advocacia Geral da Unido; Ministério da Justiga (Palacio

da Justiga); Palacio do Itamaraty (Ministério das Relagdes Exteriores); Superior Tribunal de Justiga; Superior Tribunal Militar; Superior Tribunal
Eleitoral; Tribunal Regional Federal; Tribunal Superior do Trabalho.

Roteiro Religioso

Catedral Metropolitana de Brasilia; Catedral Rainha da Paz; Templo da Boa Vontade (2); Igreja Nossa Senhora da Fatima; Santuario Dom
Bosco; Mosteiro de Sdo Bento; Santuario Mae Trés Vezes Adminravel; Mesquita do Centro Islamico do Brasil; Igreja Messianica Mundia do
Brasil; templo da Seicho-no-ie; Templo Budista;




101

Grafico 5 — Principais lugares (VVB)

Lugares e eventos

O R NWDHUTO g

Lugares

Tesourinha
Torre de Televisao

Memorial JK
Centro de Convengdes

Igrejinha Nossa
Esplanada dos
Praca do Cruzeiro
Palacio do Buriti

Eixo Monumental
Praga dos Trés Poderes

Palacio do Planalto
Pal4cio do Itamaraty
Palacio da Alvorada
Palacio do Jaburu
Congresso Nacional
Catedral Metropolitana
Casa Velha do Gama
Ermida Dom Bosco
Instituto Historico e
Museu do Catetinho
Museu Vivo da Memoria
Entrequadras 307/308
Espaco Lucio Costa
Estacdo Rodoviaria de
Memorial dos Povos

Os trés lugares da cidade mais mencionados no site sdo monumentos
arquiteténicos. Todos com seus significados diferentes dentro do cenario brasiliense,
claro, porém, trés obras de Oscar Niemeyer. A Praga dos Trés Poderes, a Catedral
Metropolitana e o Congresso Nacional sdo os destaques, seguidos do Palacio do
ltamaraty e do Memorial JK. Esta parte da tabela, mais uma vez, tem o Roteiro
Arquitetdnico como dominante em relagao a quantidade de informagdes. O Roteiro
Civico segue logo atras, acompanhado do Roteiro Juridico em relagédo ao numero de

locais e eventos para serem visitados na capital.



Figura 8 — Tabela-resumo Nés no Mundo
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Nés no Mundo

Caracteristicas

Personalidades

Lugares e eventos

Roteiro
Arquitetonico

Trago do arquiteto; marco da arquitetura mundial; museu
arquitetdnico a céu aberto onde as obras arquitetdnicas tém
status de obras de arte; curvas e tragos arrojados (2); uma
cidade unica (2); cidade moderna; totalmente planejada; de
tragado retilineo; forma de avido - ou sera de cruz ou de
passaro?; ndo ha esquinas; as distancias entre um lugar e
outro geralmente sdo enormes, mas as avenidas sao largas e
bem arborizadas.

Oscar Niemeyer (2);

Praca dos Trés Poderes; Museu da
Republica; Catedral; Complexo Cultural da
Republica; Palacio do Planalto; Palacio da

Alvorada; Torre de TV Digital; Eixo

Monumental (2); Palacio do Itamaraty;
Memorial JK

Roteiro Arte e

Entretenimento

Museu da Republica; Biblioteca Nacional;
Teatro Nacional: Conjunto Nacional; Torre de
TV, Memorial JK

Roteiro Civico

local de encontros formais da Presidente com os Chefes de
Estado; residéncia da presidente do Brasil;

Juscelino Kubitschek (2); Oscar
Niemeyer (5); Burle Marx (2); Athos
Bulcao (4); Presidente da
Republica (4); Djanira da Motta e
Silva; Alfredo Ceschiatti (2); Di
Cavalcanti (2); Rui Barbosa; Candido
Portinari; Victor Brecheret; Lucio
Costa (2); Tancredo Neves;

Palacio do Planalto (9); Catetinho (Palacio
de Tabuas); Palacio do Itamaraty;
Congresso Nacional (11); Catedral (2);
Palacio da Alvorada (7), Eixo Monumental;
Praga dos Trés Poderes (8); Pavilhdo da
Republica (2); Supremo Tribunal Federal;
Espaco Lucio Costa; Pantedo da Patria;
Troca da Bandeira (4); Desfile de Sete de
Setembro (3); Troca da Guarda
Presidencia (3)I

Roteiro
Ecolégico

Roteiro Esporte
e Lazer

Brasilia ndo tem praia. Mesmo assim da pra improvisar; No
Lago Paranoa é possivel nadar, velejar e praticar diversos
esportes aquaticos (2); tem até surf; € comum ver lanchas;
terceira maior frota de lanchas do pais (2); ha retaurantes e
bares, além de calgadas para caminhar bem as margens do
lago; o por-do-sol, que é sempre magnifico (2); é possivel
fazer trilhas pelo cerrado; o brasiliense aproveita o lago para
fugir do stress inerente ao centro de decisées politicas;

Lanchas, jet skis e barcos a vela sdo vistos por |4 com

frequéncia

Oscar Niemeyer;

Lago Paranoa (8); Pontao do Lago Sul (2);
Parque Peninsula dos Ministros (2); Orla
da Ponte JK (3);Ermida Dom Bosco (2);

Roteiro
Gastronémico

Para tomar um chopp e comer bem; Para um bar tradicional;
Para petiscar e bater papo; Para ver e ser visto; Para ir
arrumadinho tomar uma cerveja, ou melhor, um drink; Para
um jantar com direito a baladinha no final; Para um jantar
sofisticado; Para tomar um pisco e comer ceviche; Para um
jantar com vinho; Para comer uma deliciosa pasta; Para um
jantar com musica ao vivo; Para carnes argentinas; Para
comida japonesa; Para comer e emendar um cineminha; Para
comer bem e emendar uma caminhada pelos campos de golf;

Para comer bem num ambiente sem frescura; Para comer
fritos do mar; Para uma pizza; Para um crepe; Para um café;
Para um docinho; Para um sanduiche a qualquer hora do dia
ou da madrugada.

O Boteco; Varanda do Porcao; Faiséo
Dourado; Beirute; Libanus; Bar Brasilia; Mont
Serrat Grill; Devassa do Pontéo; Dudu Bar;
Balcony; Enfim; Aquavit; Taypa Sabores do
Peru; Expand; Tratoria da Rosario; Genaro
Jazz Café; Corrientes 348; Pobre Juan; El
Negro; Nippon; Kojima; Nipo; Téte a Téte
Café; Oliver; Quituart; Nossa Cozinha Bistrd;
Entrecote; Gato Nero; Coco Bambu; I1é; Dom
Bosco; Fratello; Valentina; Avenida Paulista;
Crepe Au Chocolat; C'Est Si Bon; In the
Garden;Daniel Briand; Atelié de Confeitaria;
Respeitavel Burger.

Roteiro Supremo Tribunal Federal
Juridico

Roteiro Oscar Niemeyer (3); Alfredo
Religioso Brasilia apresenta muitas semelhangas ao Egito Antigo; Ceschiatti; Marianne Peretti; Di Catedral de Brasilia (2);

Cavalcantti; Juscelino Kubitschek;
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Grafico 6 — Principais pessoas (NNM)
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Grafico 7 — Principais lugares e eventos (NNM)
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Grafico 8 — Principais caracteristicas (NNM)
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A tabela do N6s no Mundo apresenta uma configuragao um tanto distinta a do
Vem Viver Brasilia em relacdo a seus campos dominantes. O Roteiro Arquitetdnico é
destaque na visao do site também e o Roteiro Civico se relaciona a muitas
personalidades da cidade e a lugares e eventos, assim como na tabela do site. A
diferengca surge com o Roteiro de Esporte e Lazer e o Roteiro Gastronémico
bastante ricos em conteudo e a participagao fraca dos Roteiros Religioso, de Arte e
entretenimento, e, principalmente, do Ecolégico e do Juridico. Aqui, uma ressalva
deve ser feita: apesar de estar bem preenchido, o Roteiro Gastronémico nao foi tdo
bem classificado em nossa relacéo de roteiros destaque, pois seu conteudo aparece
em apenas um post dos dezesseis que analisamos. Nao nos pareceu condizente

com o restante da analise, portanto, considera-lo.

As personalidades de destaque se apresentam bem distribuidas, com
excegao de Oscar Niemeyer, que figura como o mais mencionado com quase 0O
dobro de citagdes dos segundos lugares. Os principais locais de visitagdes listados
foram o Congresso Nacional, o Palacio do Planalto e a Praga dos Trés Poderes,
respectivamente. O Palacio da Alvorada e o Lago Paranoa também aparecem em
seguida e este revela um local diferente dos monumentos apenas, lideres de
citagdes. Outro detalhe relevante sao as trés cerimOnia para as quais ela da

destaque dentro do Roteiro Civico: a troca da bandeira, o desfile de 7 de setembro e
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a troca da guarda presidencial. J& em relagdo as caracteristicas principais na
narrativa do NNM, temos as “curvas e tragos arrojados”, seguidas do “pér-do-sol
magnifico”, de “uma cidade unica” e de um local para “praticar diversos esportes

aquaticos”, empatados.

Toda essas informagdes serdao muito uUteis para que possamos entender
melhor quais as principais imagens de Brasilia que cada um esta passando e quais
as representacgdes utilizadas em relagédo a capital. A seguir, analisaremos com mais

detalhes os dados que obtivemos.

6.2Inferéncias

Apds a sistematizacdo de dados, pudemos perceber melhor algumas
caracteristicas das narrativas do site Vem Viver Viver Brasilia e do blog Nés no
Mundo. A intencdo, desde o inicio, era obter dados que servissem de base para
compreendermos como sao apresentadas as representacdoes da cidade em suas
narrativas, lembrando que nossa hipotese era de que existiam diferengcas na
maneira como as representacdes culturais de Brasilia sdo apresentadas em seu site
oficial de turismo quando comparadas aquelas observadas por turistas e postadas

em blogs de viagem sob a forma de texto.

Como foi apresentado no tépico 2.2, que fala sobre o olhar do turista, este
olhar langado pelo sujeito que visita algum lugar por um tempo determinado, que
normalmente é breve, sofre influéncia direta de referéncias né&o-turisticas e da
percepcao da diferenca em relacdo ao “Outro”. No caso da pesquisa em questao,
este fato ndo foi ignorado e se junta a influéncia da visitagcdo em si, da presencga
fisica do turista na capital para que pudéssemos avaliar o que é dito sobre a cidade
no blog. Em relagédo ao site elaborado pela Secretaria de Turismo do Distrito
Federal, tentamos levar em conta o fato de este ter sido feito para a promog¢ao do
turismo no DF. Portanto, além de uma determinada visédo sobre a cidade ser
apresentada, deve-se lembrar que havera sempre uma influéncia forte do marketing

turistico e do marketing de servigos.

Nas tabelas e graficos exibidos, conforme descrito no inicio deste capitulo, as
palavras-chave, frases e expressdes sobre a cidade foram organizadas segundo
roteiros e subdivididas em personalidades, lugares e eventos, e caracteristicas. Os

roteiros, que se tornaram categorias principais de classificagdo em nossa pesquisa,
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tém como intuito encaixar a informacdo encontrada em categorias para que
possamos compreender como se organizaram as representacdes em cada narrativa.
As “gavetas” que utilizamos, representam varios tipos de turismo que podem ser
executados em territorio brasiliense e nosso proximo passo € analisar qual deles tém

destaque nos dentro do site e do blog.
6.2.1 Vem Viver Brasilia

Para realizar a andlise do site, além de nos basearmos nos dados fornecidos
pela tabela que montamos e no proéprio site, utilizaremos a entrevista realizada com
Tiago Vaz, analista de midias sociais da Secretaria de Turismo do Distrito Federal,

como uma segunda fonte de apoio as nossas conclusoes.

Nesta etapa, o que nos interessa é observar dentro das narrativas e da
categoria de roteiros que escolhemos, quais sao as Brasilias que mais se destacam.
A partir disso, e pela fala de Vaz, que nos auxilia ora de forma afirmativa, ora de
forma negativa em relagdo ao que inferimos, tentaremos destacar as representagdes

mais relevantes para a Secretaria de Turismo do Distrito Federal em seus textos.

Observamos, entdo, que a maior quantidade de informacgdes sobre a cidade
se concentrava em quatro roteiros: o arquiteténico, o civico, o gastronémico e o
juridico. Concluimos que havia uma prioridade sendo dada a estas quatro formas de
turismo no territério da capital, e que deveriamos partir delas para entender quais as
representacdes presentes em suas narrativas que estariam sendo utilizadas para

criar a imagem de Brasilia.

6.2.1.1 A Brasilia Arquiteténica

O turismo arquitetbnico na cidade foi considerado por Tiago Vaz, analista de
midias sociais da Secretaria de Turismo do Distrito Federal, como um dos mais
importantes e conhecidos tipos de turismo na capital, juntamente com o turismo de
trabalho. Ele acredita que o titulo de Patriménio Cultural da Humanidade tenha
agregado muito as obras de Oscar Niemeyer presentes na cidade e que, realmente,

esse € um dos grandes atrativos de Brasilia.
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A Brasilia Arquitetbnica, segundo o Vem Viver Brasilia, ¢ moderna,
planejada, assinada por mestres, um verdadeiro museu a céu aberto. Seus
monumentos s&o obras de arte em grande escala que complementam a bela
vegetacdo do Cerrado. Essas pinceladas de beleza se juntam ao colorido
espetacular e ao conceito artistico forte da capital, dando a Brasilia um verdadeiro ar
presidencial de uma cidade digna de autoridades. Ela é singular e seus belos planos
arquitetbnico e urbanistico prestam um papel de elementos transformadores da
cidade, a cidade que fez por merececer seu titulo de Patriménio Cultural da
Humanidade. Tudo isso, € bom lembrar, é tido como um patriménio que é dado
como heranca a todos aqueles que a visitam, afinal, ela ndo é importante e uma
referéncia em modernidade apenas para o brasiliense ou para o brasileiro, mas o é

também para todo o mundo.

O desenvolvimento dos planos arquitetdnico e urbanistico unicos foi feito para a
construgdo de uma nova cidade no meio do pais, algo antes apenas sonhado por
governos anteriores ao de JK. A “epopéia da mudanga da capital”’, portanto, ganha
destaque nas rotas montadas dentro do roteiro arquitetbnico, tendo entre suas
personalidades de destaque, Oscar Niemeyer, Lucio Costa e Juscelino Kubitschek,
além de Athos Bulcdo, Burle Marx, Joao Filgueiras, Mauro Esteves, Milton Barros,
Paulo Zimbres e Alexandre Chan, praticamente todos envolvidos com as montagens
iniciais dos monumentos da capital. Em relagdo aos préprios monumentos, os trés
considerados mais importantes foram a Catedral Metropolitana, o Congresso
Nacional e a Praca dos Trés Poderes, o que nos mostra como recebem destaque
trés dos maiores marcos urbanisticos da cidade quando se trata de eleger como
serdo feitas as rotas de turismo dentro da cidade. O que queremos dizer, € que 0 no
design de espacos, os lugares icénicos e simbdlicos sdo marcados por uma forte
intencionalidade em seus processos construtivos (FERRARA, 2007) e que estes
pontos de referéncia se tornam de certa forma representacdes da cidade:

Fixas ou fluidas, as representagdes da cidade dimensionam suas caracteristicas, ao
mesmo tempo, sociais e semidticas. Enquanto sociais, sdo representagées que
surgem na cidade e demarcam sua insergao na Histdria do Espago Urbano; sao as

marcas das relagbes sociais na cidade e, algumas vezes emblematicamente,
constituem o desenho que a torna singular (idem:119)

Resumindo, nesta versao de Brasilia, portanto, ha a Brasilia Patriménio Cultural

da Humanidade, monumental, artistica, unica, moderna, arrojada, bela, sonhada por
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JK e executada por Lucio Costa e Oscar Niemeyer. Estas sdo as principais
representacdes que constituem a imagem arquitetdnica da capital na visao oficial,
que se juntam a um grupo de outras representagdes expressas nos demais roteiros

destacados.
6.2.1.2 A Brasilia Civica

Brasilia, como centro administrativo do Brasil, tem a questao da cidadania muito
dentro de sua realidade. A capital do pais abriga as instituicdes administrativas
brasileiras mais importantes, o que significa que os deveres e valores relacionados a
pratica politica se véem, naturalmente, bastante enraizados na imagem da cidade.
Além disso, esta foi uma das imagens que ja foi dada a ela antes mesmo do inicio
da construcao, presente no discurso de desacreditados de seu sucesso como cidade
e até mesmo no de seus idealizadores, que tinham como ideal que Brasilia
funcionasse exclusivamente como uma capital administrativa e que o limite de
habitantes fosse de 500 mil até o ano 2000 (SANTOS, 1964), populagao esta que o

IBGE mostrou ser de 2.051.146 neste mesmo ano*.

No site, além de ser destacada novamente como simbolo mundial de
modernidade e de ter uma inegavel vocagao para o desenvolvimento do turismo
civico, a cidade também se mostra como a “Capital de todos os brasileiros”, no
sentido de que “desperta o sentimento de pertencimento, resgata valores civicos e
patriéticos e envolve o cidaddo no funcionamento do Estado, afinal, € em Brasilia
que trabalham os representantes eleitos pelo povo para administrarem o Brasil...”*%.
A capital € onde se zela pela Democracia e pela soberania nacional, onde as
tradicbes culturais de povos nagdes e dos brasileiros com sua historia se fazem
presentes. Tiago Vaz, em sua entrevista, opina que esta seja a imagem mais forte
da cidade para pessoas de outras regides do pais, ja que muitos dos que vém para

Brasilia sdo funcionarios publicos e o fazem apenas para trabalhar. O Unico nome ci-

*I Censo do IBGE no ano 2000. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2000/universo.php?tipo=310/tabela13_1.sht
m&uf=53>. Acesso em: 30/01/13.

42 Passagens disponiveis em: <http://vemviverbrasilia.com.br/roteiros/roteiro-civico>. Acesso em:
22/01/13.
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tado na narrativa civica, foi o de Lucio Costa, mas agora em um contexto de ser o

responsavel pela disposi¢do dos érgaos na cidade.

Isso significa que podemos inferir uma idéia de Brasilia centro politico e
administrativo, vinculada a cidadania, democracia, onde & preservada a soberania
nacional. E um lugar para se praticar o patriotismo respeitando a cultura do pais e de

outras nacgoes.

6.2.1.3 A Brasilia Gastrondmica

O sonho de JK de construir a nova capital do Brasil atraiu muitos
trabalhadores de diversos lugares do pais. Diferentemente de outras descri¢gdes da
cidade, que destacam nomes ilustres, na Brasilia Gastrondmica, os candangos sao
as estrelas principais. Além de participarem ativamente do sonho, segundo o VVB,
eles trouxeram para a cidade mais do que apenas forgca de trabalho, adicionaram a
Brasilia os costumes de suas culturas regionais e, também, sua culinaria. Além
disso, as tradicbes gastrondmicas das mais variadas regides do pais se juntam aos
sabores do mundo inteiro trazidos pelas embaixadas de varios paises do mundo
instaladas na capital. Todas estas caracteristicas renderam a cidade o titulo de 3°
Pdélo Gastrondmico do Brasil, atras somente de S&do Paulo e do Rio de Janeiro.
“Quem gosta de viajar e aproveitar esse momento para enriquecer sua cultura e, de
butija, o seu paladar, Brasilia € o destino certo. Nesta cidade néo falta arte, histéria,

cultura e excelentes lugares para se comer bem e se divertir’+.

E possivel observar que a gastronomia brasiliense vem acompanhada de
historia. Sendo Brasilia uma cidade nova, esta foi sendo construida aos poucos nao
somente fisicamente, mas também em relacdo a caracteristicas que poderia
futuramente considerar identitarias. Na narrativa presente no Vem Viver Brasilia,
portanto, a cidade é descrita como rica gastronomicamente em consequéncia de sua
riqueza e diversidade cultural, diversidade esta nao apenas regional, mas
internacional também. Dessa forma, novamente, nos parece surgir neste topico a

questao de a cidade ser um local de todo o Brasil, pois ao citar os candangos, o tex-

# Passagem disponivel em: <http://vemviverbrasilia.com.br/roteiros/roteiro-gastronomico>. Acesso
em: 22/01/13.
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to do VVB faz questdo de enfatizar a diversidade nas origens de cada um deles.
Historicamente, isso realmente ocorreu, pessoas de varias partes do pais foram
atraidas para a constru¢cao da Nova Capital e acabaram se instalando e ficando em
seu territorio. Recordando a questao das identidades brasilienses que discutimos no
capitulo 3, acreditamos ser possivel inferir que o ponto central discutido na Brasilia
Gastrondbmica acaba sendo o da diversidade cultural, deixando a parte da culinaria,

gue seria consequéncia daquela, em segundo plano.

6.2.1.4 A Brasilia Juridica

Este lado de Brasilia é caracterizado pela concentracdo dos Trés Poderes da
nacado (Legislativo, Executivo e Judiciario) no territério da cidade. Chamada
novamente de “Capital de todos os brasileiros” no site, o que se tenta aqui € mostrar
que ela pertence ndao apenas aos brasilienses, mas a todo o pais, afinal, € em
Brasilia que sdo tomadas as principais decisdes que interferem na vida de cada
cidaddo brasileiro. E considerada “um destino importante para a pesquisa e o
apredizado daqueles que buscam o aperfeicoamento de uma vocacgao profissional e
o despertar para a cidadania”. Estudantes e interessados na area de Direito também
podem ter a capital como referéncia pelo contato direto que ela permite com érgéos

e institui¢des juridicas.

A imagem de capital de todos, neste caso, € um pouco distinta das outras que
discutimos anteriormente. Aqui, o que se reforga, € o pensamento de representacao
de todo o pais. No fim, a Brasilia Juridica € o lugar das decisbes, é o centro dos
poderes da nagdo. E a cidade que todo individuo deve conhecer, principalmente os
que se interessam pela area de Direito, pois sua cidadania, seus direitos, seus

deveres, sao ali estabelecidos e julgados.
6.2.1.5 Principais representa¢ées do VVB

A imagem da capital que o site divulga, é a considerada oficial**. Além disso,
a Brasilia que estamos levando em consideragdo e que notamos ser prioritaria na

montagem dos roteiros, para fins desta pesquisa, é definida apenas por determina-

#* Lembrando que estamos considerando como oficial a imagem divulgada pelo érgdo governamental
responsavel pelo turismo no Distrito Federal, a Secretaria de Turismo (Setur).
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das regides administrativas, ndo incluindo muitas das cidades satélites.

Tiago Vaz, na entrevista cedida a autora, fez questao de frisar que o intuito do
site € comunicar a quem entra no endereco, que a cidade é muito mais que apenas
o centro politico do pais e suas atividades vao muito além do turismo civico. O que
0os organizadores desejam ¢€ tirar o estigma de centro admnistrativo que Brasilia
possui e mostrar que a cidade tem vida cultural, esta pulsando. Todavia, ao nos
concentrarmos em analisar os roteiros turisticos, percebemos que esta ndo é a idéia
que se tem. Apesar de as formas principais de turismo apresentadas nido serem
apenas civicas, a imagem cultural ndo é apresentada prioritariamente e nao

consegue fazer frente a questao da Brasilia centro administrativo do Brasil.

Todas as “Brasilias” apresentadas acima, constituem as idéias da cidade que
foram escolhidas como prioritdrias e mais marcantes para divulgagcdo. O
posicionamento da Setur em relagao a caracterizagao da capital, portanto, utiliza as
seguintes representagdes da cidade: a Brasilia monumental de Oscar Niemeyer,
Patrimbénio Cultural da Humanidade; a Brasilia centro politico e admnistrativo,
protetora da democracia e da soberania nacional, centro dos poderes do Brasil; e a
Capital de todos os brasileiros, onde ha um pedago de todos os lugares do Brasil e
onde todos tem seus direitos representados. No fim, o foco acaba caindo sobre a
funcao politica e administrativa de Brasilia como representativa da voz do brasileiro,
sobre sua arquitetura e sobre a mistura de sua populacao, que foi utilizada como
argumento para a riqueza gatrondmica brasiliense, mas ultrapassou essa barreira,

sendo ela mesma uma das representa¢cdes mais marcante da cidade.

6.2.2 No6s no Mundo

A anadlise do blog N6és no Mundo se deu de maneira similar a do site Vem
Viver Brasilia. Apds separados os posts que nos interessavam, tiramos da narrativa
de cada um deles, caracteristicas, pessoas e lugares que poderiam ser encaixados
nos tipos de roteiro propostos na tabela por meio de palavras-chave, expressdes e
frases. Como apoio as informagdes que obtivemos, realizamos uma entrevista com
Anna Barbara Fernandes, a blogueira responsavel pelo NNM. Foi importante saber o

que Anna pensa sobre o turismo na cidade e como ela procura passar a imagem de



112

Brasilia dentro de seu blog, pois ao invés de inferir um posicionamento, soubemos
por meio da fala direta dela, que afirma em alguns momentos o que observamos nos

textos e ora nega algumas partes de nossas conclusdes.

A partir de nosso quadro, do blog e da entrevista, destacamos trés roteiros
nos quais se concentram as informacdes sobre Brasilia*’: o arquitetdnico, o civico e
o de esporte e lazer. A seguir, iremos observar quais sao as representagdes que sao
utilizadas em cada um deles para se referirem a capital e como, ao final, elas

formam uma determinada imagem de Brasilia.
6.2.2.1 A Brasilia Arquitetonica

A arquitetura de Brasilia representa a maior parte dos assuntos tratados pelas
postagens do blog. A capital que aparece € a que representa o trago do arquiteto, o
marco da arquitetura mundial, tanto que Oscar Niemeyer aparece disparadamente
como 0 nome mais comentado nos posts que avaliamos. Os monumentos sao tidos
como verdadeiras obras de arte dentro de uma cidade moderna, planejada e de
curvas e tracos arrojados. Brasilia € uma cidade unica, onde ndo ha esquinas e as

distancias entre um lugar e outro sdo normalmente enormes.

Anna Barbara tem em seu blog, uma média de 120 mil acessos mensais e
possui contato com muitas pessoas do exterior, incluindo viajantes que também sao
blogueiros. Na opinido dela, a imagem mais popular de Brasilia no exterior € de uma
cidade moderna e diferenciada pela arquitetura, ou seja, pelas obras de Niemeyer e,
mesmo ndo sendo puramente uma obra arquitetbnica, o urbanismo de Lucio Costa

também entra no grupo.

O Congresso Nacional e Praga dos Trés Poderes, assim como nos textos do
Vem Viver Brasilia, também aparecem como monumentos de destaque dentro do

cenario urbanistico brasiliense do ponto de vista do Nés no Mundo. Somado a eles,

“ Antes, no entanto, gostariamos de esclarecer uma questdo. Quando observamos o quadro
produzido com os termos, frases e expressdes do Nos no Mundo, pode parecer que a parte
gastronbmica se destaca em relagao aos demais roteiros, porém, a analise que estamos fazendo
abrange 16 postagens feitas no blog e o conteudo sobre gastronomia aparece apenas em um post,
enquanto os trés roteiros que classificamos como principais tém seus conteudos melhor distribuidos
pelas postagens.
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o Palacio do Planalto também aparece como destaque e evidencia algo diferente do
que foi apresentado no site. Isso se deve, em grande parte, a maneira que Anna
muitas vezes descreve Brasilia, como o local onde vive e trabalha a Presidenta do
Brasil, o que fica implicito nos texto do VVB, mas que ndo é evidenciado nas

narrativas.

Nesta categoria, portanto, Brasilia € moderna, planejada, feita dos tragos
arrojados de Niemeyer e Lucio Costa e famosa mundialmente por isso. E

monumental, uma obra de arte em larga escala.
6.2.2.2 A Brasilia de Esporte e Lazer

Brasilia fica no Planalto Central, ha mais de mil quildbmetros de distancia das
praias mais préxima, as praias de S3o Vicente, em S3o Paulo. E comum que nas
férias os brasilienses saiam da cidade em busca do litoral, do qual passam o ano
afastados, porém, segundo os posts do N6s no Mundo, da pra improvisar com o
clima quase praiano que a cidade desenvolveu. O Lago Paranoa faz as vezes de
mar e € possivel praticar diversos esportes aquaticos, como, por exemplo, a
natacéo, a vela, o Stand Up Paddle, o kitesurf, a canoagem e, inclusive o surf, por
meio do wakesurf. A cidade possui a terceira maior frota de lanchas do pais e “o0
brasiliense aproveita o lago para fugir do stress inerente ao centro de decisdes
politicas”. Também € possivel notar o papel central do Lago Paranoa com os
diversos restaurantes, bares e calgadas construidas as suas margens e o por-do-sol

€ destacado como atragao do final da tarde a beira do lago.

A cidade tem como representagdes mais marcantes neste topico seu clima
praiano, sua forte ligacdo com os esportes, e o lazer que gira muito em torno do
Lago Paranoa. Na entrevista cedida por Anna Barbara a autora, a blogueira disse ter
interesse em mostrar que Brasilia vai muito além de seu centro administrativo, mas
que reconhece a influéncia que isso tem sobre os turistas que vém até a cidade e
que, realmente, o que mais importa para uma primeira visita, sdo o turismo civico e o
arquiteténico, por isso, ha certa prioridade a esses assuntos em seu blog. O curioso
€ que mesmo assim, a Brasilia de Esporte e Lazer foi contemplada de forma
destacada em sua narrativa, diferentemente do que ocorreu com o VVB, que, pelo
que disse Vaz, possui claramente um posicionamento a favor de mostrar um outro

lado da capital, mas nao o priorizou em seus roteiros.
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6.2.2.3 A Brasilia Civica

A parte civica da cidade pode ser observada em quase todos os posts apesar
de muitas vezes a autora dar destaque em sua fala para a arquitetura dos

monumentos em que se exercem as funcdes admnistrativas da capital.

A Brasilia Civica € onde se encontra a residéncia da Presidenta do Brasil, é o
local onde os Chefes de Estado vao para conversar com ela sobre os assuntos que
fazem parte da pauta do pais. Em Brasilia ocorre o maior e mais importante Desfile
de 7 de Setembro do Brasil, € onde todos os primeiros domingos do més ocorre o
hasteamento da maior bandeira nacional do mundo (reconhecida pelo Guiness
Book), é a cidade que tem o Congresso Nacional, local onde trabalham deputados e
senadores, como “um dos conjuntos arquitetdbnicos mais representativos da cidade”,

um simbolo nacional.

No blog, a parte civica se encontra intimamente relacionada com a de
arquitetura. O que mais fortemente a caracteriza sdo as exibicdes de locais que nao
sao apenas simbolos de Brasilia, mas sao, sim, simbolos civicos brasileiros e que
significam muito dentro do cenario do exercicio da politica e da cidadania, como o
Congresso Nacional, o Palacio do Planalto, o Palacio da Alvorada, a Praga dos Trés
Poderes e o Pavilhdo da Republica. A Brasilia Civica € o centro politico e

admnistrativo do Brasil, € o local do patriotismo.

6.2.2.4 Principais representagées do NNM

Na entrevista realizada com Anna Barbara, ela disse saber que Brasilia ndo é
apenas o centro politico do pais e que tem muito mais a oferecer a quem a visita. No
entanto, mesmo tendo essa consciéncia, revelou que |he parece que o real interesse
de quem vem visitar a capital pela primeira vez €, de fato, o turismo civico e, claro, o
turismo arquiteténico, que como pudemos perceber por seus textos, ela considera
extremamente préximos. Por esse motivo, é importante que o blog fale e mostre
estes atrativos que sdo o que, segundo ela acredita, fazem os turistas se

deslocarem até a capital em primeiro lugar.
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Anna Barbara pensa também que seja necessario mostrar o outro lado da
capital, mas que isso demanda tempo e se torna complexo com o trabalho e a
correria do dia-a-dia. Mesmo sendo de Brasilia, ela possui um grupo de amigos,
sendo alguns também blogueiros, que sai mensalmente para visitar um ponto
turistico da cidade escolhido previamente. Anna acredita que muitas vezes as
pessoas se acostumam com a cidade e ndo a exploram de verdade. Em relacao a
seus passeios, a autora fala que “toda vez que a gente vai passear nesses pontos
turisticos, € clima de turista, de quem ta de ferias, de quem ta feliz. Parece que
passa um pouquinho, assim. E sé mudar o enfoque, mudar o olhar e mudou. Acho
bem interessante isso”. O que queremos dizer citando esta fala de Anna Barbara, é
que:

A percepgéao do lugar ndo depende da forma da cidade, mas do olhar
do leitor capaz de superar o habito e perceber as diferengas: um
olhar que se debrucga sobre a cidade para perceber suas dimensdes
e sentidos, que estabelecem o lugar como fronteira entre a cidade e
o sujeito atento. Essa é a base epistemoldgica da visibilidade da
cidade pelo lugar, porque se a visualidade da cidade esta nas formas
que a constroem, a visibilidade esta na possibilidade do sujeito
debrugar-se sobre a cidade, seu objeto de conhecimento para, ao
produzi-la cognitivamente, produzir-se e perceber-se como leitor e

cidaddo. Um cruzamento entre conhecimentos: enxergar para
ver/ver-se: viver (FERRARA, 2007:128-129)

Com isso, nosso ponto é que Brasilia também é feita de lugares, ou seja,
espacos simbodlicos instaveis, que se recriam e renovam, que a capital € um corpo,
onde ha vivéncias, dores e alegrias (FERRARA, 2007) e que depende das pessoas
a interpretacdo que sera dada a ela. Consideramos dentro da narrativa do NNM,
portanto, a logica da visualidade, principalmente no quesito arquiteténico, e da

visibilidade, descrita acima.

Mesmo com o discurso de que ainda falta muito para que todos os locais
interessantes da capital sejam devidamente visitados e passados para os
seguidores do NNM, com os posts sobre a cidade feitos entre os anos 2011 e 2012
que selecionamos, a blogueira conseguiu nos passar uma imagem de Brasilia a
partir de representagdes culturais presentes em sua narrativa que contemplam um
outro lado da cidade também. A Brasilia de Esportes e Lazer aparece como um fator

diferencial entre as caracteristicas destacadas nos textos do site e nos do blog.

A Brasilia do Nés no Mundo é, portanto, moderna, monumental, uma obra de

arte de Niemeyer em larga escala. E a cidade com clima praiano, tranquila, onde o
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lazer e o esporte fazem parte da vida do brasiliense, e, a0 mesmo tempo, é a cidade

importante, séria, centro politico e admnistrativo do Brasil.

6.2.3 Analise comparativa

Nossa hipotese inicial era a de que havia diferengas entre as representacdes
culturais de Brasilia presentes no site oficial de turismo da cidade e as
representacdes apresentadas em um blog de viagem que falasse sobre a capital.
Acreditavamos que se fizéssemos uma analise de conteudo dos dois enderecos
online e comparassemos as categorias de roteiros das “Brasilias” a que cada um se
refere, encontrariamos diferengas marcantes. Agora, ao final desta primeira fase
podemos verificar se de fato nossas suspeitas eram corretas, parcialmente corretas,

ou totalmente equivocadas.

A Brasilia do Vem Viver Brasilia, foi caracterizada como a Brasilia
monumental de Oscar Niemeyer, Patriménio Cultural da Humanidade, o centro
politico e administrativo, protetora da democracia e da soberania nacional, centro
dos poderes do Brasil, e a Capital de todos os brasileiros, onde ha um pedacgo de
todos os lugares do Brasil e onde todos sao representados. Ja a Brasilia do Nos no
Mundo é moderna, monumental, uma obra de arte de Niemeyer em larga escala. E a
cidade com clima praiano, tranquila, onde o lazer e o esporte fazem parte da vida do
brasiliense, e, ao mesmo tempo, é a cidade importante, séria, centro politico e

admnistrativo do Brasil.

Nas representacdes culturais dos dois enderecos, é possivel perceber que a
imagem da Brasilia monumental, “obra de arte” produzida por Oscar Niemeyer esta
presente, assim como a da Brasilia centro politico e admnistrativo do Brasil. A
diferenca esta na representacdo de Capital de todos os brasileiros no Vem Viver
Brasilia e na de clima praiano, de cidade tranquila e com esporte e lazer intrinsecos
a vida da populacédo no No6s no Mundo. Mesmo com muitas semelhancas, as Brasilia

se mostram, sim, diferentes em alguns aspectos.

Nossa hipotese se provou, entdo, parcialmente verdadeira. Mesmo as
diferengas nao sendo tdo numerosas e marcantes como imaginavamos no momento

da formulagdo desta suposi¢céo, nos parece razoavel concluir que o objetivo de
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encontrar as diferengas foi alcangado. Agora, nos falta finalizar a analise detectando
quais os discursos presentes em cada uma das narrativas, para que possamos
definir de forma mais concreta as duas “Brasilias” que buscamos, afinal, as
estratégias discursivas sao utilizadas para produzir sentido e sem a articulagao entre

as representacgdes, a narrativa nada significa.

6.3 As estratégias discursivas

As narrativas estdo sempre carregadas de algum tipo de discurso, que
engloba as representagdes dentro de um contexto. Para Hall (2006):
Uma cultura nacional € um discurso — um modo de construir sentidos
que influencia e organiza tanto nossas agdes quanto a concepgéao
que temos de nés mesmos (veja Penguin Dictionary of Sociology:
verbete “discourse”). As culturas nacionais, ao produzir sentidos
sobre “a nagao”, sentidos com os quais podemos nos identificar,
constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas estérias
que sado contadas sobre a nagao, memorias que conectam seu

presente com seu passado e imagens que dela sdo construidas
(HALL, 2006:50-51).

As estratégias discursivas de Hall (2006) serao nossas guias e nos auxiliarao
a encontrar dentro das narrativas do site e do blog, qual o discurso que melhor se
encaixa para dar sentido a cidade e as representacdes que encontramos. Mesmo
sabendo que as estratégias discursivas por ele propostas foram construidas para o
contexto de um pais, para fins deste trabalho, as adaptaremos para analisar uma
cidade, pois acreditamos que as identidades nacionais e regionais se entrelacam e
sao totalmente interdependentes. As representacdes que encontramos em Brasilia
podem ser estendidas para uma estratégia discursiva de ambito nacional, pois a
capital contém as representacdes da identidade brasileira e, ao mesmo tempo, esta
contida dentro dela. As estratégias discursivas de Hall (2006), assim como

explicamos no capitulo 1, sdo classificadas da seguinte maneira:

(1) A narrativa da nagao: fornece estorias, imagens, panoramas, cenarios,
eventos historicos, simbolos e rituais nacionais que representam as
experiéncias partilhadas por todos os membros de uma nacido e

conectam o individuo a um destino nacional do qual faz parte;
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(2) A énfase nas origens, na continuidade, na tradicdo e na
intemporalidade: parte do principio de que a identidade nacional € algo
primordial e conserva o carater nacional imutavel, eterno;

(3) A invencéao da tradigao: algumas tradi¢cdes ditas antigas podem ser, na
verdade, recentes. Praticas de natureza ritual e simbdlica muitas vezes
adquirem status de tradicionais por meio da repeticdo, fazendo normas
e valores tornarem-se continuos de um passado;

(4) O mito fundacional: trabalha com o tempo mitico, num passado téao
distante que é possivel transformar a desordem em comunidade e os
desastres em triunfos. Surgem, entdo, nag¢des fundadas sobre mitos
baseados em historias alternativas e contranarrativas;

(5) O povo original: o povo folk, que persiste e exercita o poder desde a

fundacgao da nacao.

Para realizar esta tarefa também utilizaremos como suporte as
representacdes apresentadas pela Embratur para definir a identidade do Brasil e do
brasileiro que elucidamos no Capitulo 2, e as informacdes sobre as identidades
brasilienses que mostramos no Capitulo 3, pois elas embasarao nossos argumentos

e os dados que obtivemos com a observagao e analise dos textos do site e do blog.

6.3.1 Analise discursiva do Vem Viver Brasilia

Ao final de nossa analise de conteudo, encontramos trés representacdes

principais de Brasilia:

(1) Brasilia monumental de Oscar Niemeyer, Patriménio Cultural da
Humanidade;

(2) Brasilia centro politico e admnistrativo, protetora da democracia e da
soberania nacional, centro dos poderes do Brasil, onde todos sé&o
representados;

(3) Capital de todos os brasileiros, onde ha um pedaco de todos os lugares do

Brasil.

Juntas, essas representagdes constituem a identidade de Brasilia na visdo do
VVB, porém, cada uma delas possui um discurso no qual se sustenta para que sua
existéncia faca sentido na mente daqueles aos quais a mensagem chega por meio

do site.
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Consideramos que a imagem da Brasilia monumental, Patriménio Cultural da
Humanidade se baseia na narrativa da nacdo. O titulo foi concedido a cidade em
homenagem ao conjunto das obras arquitetdnicas de Oscar Niemeyer e tornou
Brasilia a unica cidade moderna a receber tal reconhecimento. Sua
monumentalidade, no entanto, tem um valor muito maior do que apenas o visual.
Desde antes do inicio de sua construcdao, a Nova Capital foi tomada de diversas
caracterizagdes simbdlicas que a definiam como um marco na histéria do Brasil. Ela
surgiria para representar a Nova Nagao que nasceria, mais moderna, voltada para o
futuro, “uma nova alvorada para o Brasil” (KUBITSCHEK, 2000). Como explicamos

no inicio deste Capitulo, as narrativas da nagao funcionam da seguinte forma:

Essas fornecem uma série de estorias, imagens, panoramas,
cenarios, eventos histdricos, simbolos e rituais nacionais que
simbolizam ou representam as experiéncias partilhadas, as perdas,
os triunfos e os desastres que dao sentido a nagao (HALL, 2006:52).

Os monumentos arquiteténicos idealizados por Oscar Niemeyer haviam sido
feitos para estar em consonancia com o ideal de mudanga. O préprio arquiteto
acreditava que algumas pessoas podiam até nao gostar do que viam, mas ninguém
podia dizer que ja havia visto algo parecido na vida. Juscelino pedia ao arquiteto que
as contrucdes fossem pensadas nao para serem meros prédios publicos, mas, sim,

de forma a ainda serem admiradas por, no minimo, cem anos (KUBITSCHEK, 2000).

Brasilia ndo foi construida para significar algo apenas para seus moradores e
para aqueles que vivem em suas proximidades. O discurso da integragao nacional
reforgca ainda mais como os idealizadores do projeto a incluiram dentro do ideal da
nacao inteira. Para crescer e se desenvolver, o pais necessitava que todas as suas
partes fossem conectadas e que a populagdo tomasse o territério para si. Ela surgiu,
entdo, como um marco nacional e assim continuou sendo. A cidade esta cravada no
meio da histéria do Brasil e todos os brasileiros compartilham dessa narrativa, € algo
que liga as pessoas. Pode ser que a imagem sonho da cidade tenha se modificado
ao longo dos anos, afinal, ela comegou a tomar forma e hoje figura como uma
cidade grande dentro do pais, no entanto, sua histéria é “contada e recontada nas

histérias e nas literaturas nacionais, na midia e na cultura popular” (HALL, 2006:52).

Ja a Brasilia centro politico e admnistrativo nos parece compor a estratégia
discursiva da invencgao da tradicdo. Brasilia € uma cidade relativamente nova se a

comparamos com as demais capitais do pais. A funcdo admnistrativa e politica do
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Brasil foi por quase duzentos anos realizada pelo Rio de Janeiro e em 1960, a
capital se transferiu para o Planalto Central. Mesmo assim, inicialmente, muitas das
atividade administrativas continuaram sendo realizadas em territorio carioca, apenas
ao longo de varios anos todas as partes foram sendo instaladas na Nova Capital. Ao
dizer que a cidade é conhecidamente o centro do poder brasileiro e que é protetora
da democracia e da soberania nacional, estamos falando de uma atividade que s6
Ilhe foi atribuida ha pouco mais de cinquenta anos, mas que ja esta determinada
como seu papel, como se fosse assim que as coisas ocorrem no Brasil desde

sempre. Sao, na verdade:

Um conjunto de praticas, de natureza ritual ou simbdlica, que buscam
inculcar certos valores e normas de comportamento através da
repeticdo, a qual, automaticamente implica continuidade com um
passado histérico adequado (HOBSBAWN e RANGER apud HALL,
2006:54).

A Brasilia Capital de todos os brasileiros pode ser entendida como um local
que busca dar voz a todos os habitantes do pais, que os representa e que junta os
desejos de todos dentro de si. Entretanto, entendemos como foco dessa imagem da
cidade, a existéncia da grande mistura de povos dentro da capital. E de
conhecimento geral que a constituicdo da populacédo brasiliense é feita de
contingentes populacionais das mais diversas partes do pais, tanto que isso suscita
as velhas discussodes sobre a existéncia ou ndo de uma identidade brasiliense, o que
discutimos no Capitulo 3. Com a vinda de pessoas de todos os cantos do Brasil para
a construcao da cidade e até para as oportunidades de trabalho, principalmente no
setor publico, que foram surgindo nela, afinal, nenhum campo profissional estava
completo, mas, sim, em processo de contrugédo, a cidade foi se configurando na
diversidade de seus habitantes. O ponto que queremos chegar € que a Brasilia da
diversidade cultural, que contém um pedaco de cada regidao em sua constitui¢ao,
segue um discurso similar ao da miscigenagéao do povo brasileiro. O Brasil, no Plano
Aquarela 2020 é um lugar grande e intenso, com enorme potencial de crescimento,
com um povo altamente diversificado e, ao mesmo tempo, constituinte de uma

nacdo moderna e unificada em suas diferengas (Plano Aquarela 2020, 2009).

Ha ai, portanto, uma énfase nas origens, na intemporalidade. Como um Brasil
em miniatura, Brasilia tem em seu DNA a mistura, caracteristica destacada da

identidade brasileira pela Embratur. “Indefinido e misturado, o Brasil passa a ser
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mais Brasil porque é mestico. Interpretamos a mesticagem como um fenémeno
racial, cultural e politico” (SILVA, 2011:134). Assim, “os elementos essenciais do
carater nacional permanecem imutaveis, apesar de todas as vicissitudes da historia”
(HALL, 2006:53).

6.3.2 Analise discursiva do N6s no Mundo

As principais representagdes constituintes da imagem de Brasilia que

detectamos nas narrativas do blog foram as seguintes:

(1) Brasilia moderna, monumental, uma obra de arte de Niemeyer em larga
escala;

(2) Cidade com clima praiano, tranquila, onde o lazer e o esporte fazem parte da
vida do brasiliense,

(3) Cidade importante, séria, centro politico e admnistrativo do Brasil.

Os itens (1) e (3) do N6és no Mundo coincidem com as representagoes (1) e
(2) apresentadas pelo site Vem Viver Brasilia e podem ser explicadas da mesma
maneira, sendo as estratégias discursivas, respectivamente, a narrativa da nagao e
a invengao da tradi¢cdo. Apesar de irem por seus proprios caminhos e algumas vezes
apresentarem algumas expressdes, frases ou palavras-chave distintas para se
referirem a capital, os dois enderecos online tomaram como base estes discursos
para transmitirem por meio de suas escritas as representagdes culturais que

acreditavam fazer parte da paisagem brasiliense.

No caso da Brasilia monumental, ligada intimamente a arquitetura, podemos
notar sua estratégia discursiva de narrativa da nag¢do, quando menciona, por
exemplo, Brasilia ser uma obra de arte de Oscar Niemeyer e representar um museu
a céu aberto, 0 que seria uma forma de partilhar com os brasileiros o triunfo da
construgcédo da cidade ao passar uma idéia modernista e de progresso, “conectando
nossas vidas cotidianas com um discurso nacional que preexiste a nds e continua
existindo apdés nossa morte” (HALL, 2006:52). J&4 a Brasilia centro politico e
administrativo é notada de maneira interessante dentro das postagens. Como
explicamos anteriormente, os textos que destacavam esse lado da cidade,
normalmente atrelavam diretamente a fungdo de seus 6rgdos com a arquitetura de
suas construgdes. Entretanto, a invencao da tradicdo que mencionamos, se vé de

forma relevante quando a blogueira da destaque para cerimbnias como a troca da
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guarda no Palacio do Planalto, o desfile de 7 de setembro, ou a troca mensal
bandeira na Praga dos Trés Poderes. O desfile de 7 de setembro em Brasilia, por
exemplo, é considerado o maior e mais importante entre os desfiles na data, que
ocorrem na maioria das cidades brasileiras com a presenca de suas autoridades
locais. O desfile da capital, no entanto, sempre recebe o Presidente da Republica, os
personagens dos mais altos cargos politicos do Brasil um grande publico (apenas
em 2012, foram 40 mil pessoas)*’, reforcando sua imagem de oficial e tradicional,

apesar de ser realizado na capital ha cerca de 50 anos apenas.

A Brasilia do clima praiano, dos esportes e do lazer ndo aparece nas
representacdes que destacamos do VVB, mas é uma representacdo que compoe a
identidade da cidade na visdo do blog NNM. O Brasil da Embratur, durante anos,
associou o pais a suas belezas naturais e a suas praias paradisiacas, e continua
fazendo isso, mudando muitas vezes apenas a forma de falar. Por meio de
inferéncia (BARDIN, 2009), recorremos ao carater que permaneceu imutavel na
identidade brasileira descrita pelo érgéo de turismo e que acreditamos se relacionar
diretamente com a caracteristica praiana do Brasil: o do povo alegre e com vocagao
para o prazer. O lazer acabaria se associando ao prazer, que é alcancado com uma

vida na praia, curtindo uma das mais famosas belezas naturais do pais.

Na época da mudanca da capital para o Planalto Central, era praticamente
impensavel uma vida longe do litoral, tanto que um dos principais intuitos declarados
por JK para a transferéncia era a ocupacao do interior do pais para povoar e trazer
desenvolvimento para essa outra parte quase esquecida do Brasil. Em Brasilia, a
prépria blogueira diz que o lago faz as vezes de mar para a diversdo da populagéo e
que “final de semana com sol em Brasilia € sindbnimo de Lago Paranoa lotado”,

assim como ocorre em muitos lugares do Brasil que ficam na costa.

O ponto que queremos chegar € que essa representacdo se ancora na
narrativa da nagao para produzir sentido a sua existéncia. O cenario praiano seria

encarado como um simbolo nacional que representa uma experiéncia que deve ser

%6 Dados fornecidos pela Policia Militar. Disponivel em: <http:/blogs.estadao.com.br/radar-
politico/2011/09/07/com-mais-seguranca-dilma-participa-de-desfile-do-7-de-setembro/>. Acesso em:
30/01/13.
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partilhada por toda a nacéo e Brasilia busca se manter em consonancia com isso. E
algo que caracteriza a cidade e que ela busca partilhar com o resto do pais, e a

mantém presa a identidade nacional.
6.4 As “Brasilias” online

Neste capitulo, mostramos inicialmente, um panorama geral do site VVB e do
blog NNM, e uma analise primaria do conteudo das narrativas. Cada frase, palavra-
chave ou expresséo que se relacionasse, dentro da categoria de tipos de roteiros, a
uma caracteristica de Brasilia, a um lugar importante ou a uma pessoa de grande
valor em sua histéria, pusemos em destaque. Dessa forma, foi possivel otimizar
nossa pesquisa e quantificar a ocorréncia de cada parte destacada. Depois,
partimos para as inferéncias que poderiam ser feitas com base nos dados da tabela,
no site e nas entrevistas que realizamos com Tiago Vaz, analista de midias sociais
da Secretaria de Turismo do Distrito Federal, e com Anna Barbara Fernandes,
blogueira e autora do N6s no Mundo. As representacbes componentes da imagem
de Brasilia passada por cada um dos enderecos online podem ser resumidas em

quatro, sendo as duas primeiras comuns aos dois e as duas ultimas distintas:

(1) Brasilia monumental;

(2) Brasilia centro politico e administrativo;
(3) Brasilia de clima praiano;

(4) Brasilia capital de todos os brasileiros.

A Brasilia do Vem Viver Brasilia, no fim, se mostrou voltada para sua funcao
politica e administrativa, seu carater monumental e arquitetdnico, e sua populacao
miscigenada, que foi utilizada como argumento para a riqueza gatronémica
brasiliense, mas que ultrapassou essa barreira, sendo ela mesma uma das
representacbes mais marcante da cidade. Esta questdo que envolve o povo
miscigenado da cidade e que seria uma forma de continuar dentro de uma
caracteristica brasileira que viria desde suas origens, é curiosa tanto no contexto
nacional quanto no brasiliense. Falando mais especificamente do caso de Brasilia,
que faz parte do conteudo central analisado dentro da pesquisa, notamos que essa
mistura é tratada apenas de forma positiva no turismo, ressaltando a riqueza que a
contribuigcdo de todos os distintos povos que vieram habitar a regiao trouxeram. No

entanto, esse carater pacifico e cordial da convivéncia na mistura acaba
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mascarando conflitos que existiram ao longo da histéria da cidade. Como
mencionamos no capitulo 4, a vinda de trabalhadores de todo o pais para a
construgcado foi bem vista para compor a forca de trabalho e acelerar o ritmo da
construgcdo, porém, a questdo das habitagcdes foi resolvida, em muitos casos,
transferindo os trabalhadores para fora do centro de Brasilia, de certa forma
marginalizando-os, o que € ignorado no discurso turistico. Este, pudemos perceber,
segue o que foi dito nos discursos oficiais, dando voz apenas aos “grandes homens”,

e nao aos “trabalhadores”.

Esse resultado ao qual chegamos necessitava, entdo, de uma ancoragem para
que pudéssemos configurar um mapa completo de suas representagdes e o que
elas significavam nos cenarios brasiliense e brasileiro. As estratégias discursivas
foram, portanto, complementares a nossa analise, como forma de compreender a
paisagem na qual figuram aquelas representacdes e em que contexto elas fazem
sentido. A narrativa da nacédo englobou a Brasilia monumental, demonstrando a
forca dos monumentos modernos dentro da histdéria nacional, enquanto a
intemporalidade serviu como estratégia discursiva para a Brasilia capital de todos os
brasileiros, na qual a sempre presente miscigenacao, tida como parte essncial do
paise é vista como extremamente positiva para a construcido das identidades
brasilienses, e a invencao da tradi¢ao é utilizada no caso da Brasilia centro politico e

administrativo, cargo herdado recentemente pela Nova Capital.

Ja a Brasilia do N6és no Mundo também é monumental e centro politico e
administrativo do Brasil, sendo, da mesma forma, constituida, respectivamente, das
estratégias discursivas de narrativa da nagéo e invengao da tradicdo. Além disso, &
a cidade de clima praiano, mesmo estando longe do litoral. Esta foi uma conclusao
bastante curiosa a qual chegamos apdés as analises e que nos surpreendeu. Apesar
de todo o discurso governamental de uma marcha para o interior na tentativa de
distribuir também para as demais regides do pais a representatividade que o litoral
brasileiro ja possuia, a forgca do Brasil de praia, da belissima costa como simbolo
nacional acaba chegando também a Nova Capital. Isso seria uma forma de a cidade
participar do destino nacional e é interessante que essa seja uma representagao
observada por Anna Barbara e pesente nos textos do blog. Assim, a estratégia
discursiva na qual o clima praiano se encaixaria, seria a de narrativa da nagcéo, como

uma experiéncia partilhada por todos os membros de uma nagao.
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Pudemos concluir neste capitulo, como a cidade de Brasilia e suas
representacdes vém sendo exibidas nos textos do site e do blog e como o contexto
nacional e o regional se interceptam para que as identidades brasilienses possam
existir. Acreditamos que, mesmo com nosso caminho metodolégico bastante
direcionado, tivemos a oportunidade de estudar Brasilia sob dois pontos de vista
distintos dentro da internet, e que isso pode enriquecer e acrescentar nos estudos

sobre a capital e sobre o turismo em seu territério.
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Conclusao

Nos nos propusemos no inicio do trabalho a estudar o turismo sob uma o6tica
distinta da comercial/econémica e observagao dos possiveis danos que ele pudesse
causar ao lugar de visitagcdo. Queriamos focar em um lado mais culturalista da
questdo, pois nosso interesse estava em, por meio do uso da internet como
ambiente, tentar descobrir se havia diferencas entre as Brasilias que eram
mostradas no site oficial de turismo, o Vem Viver Brasilia, e em um blog de viagem
que tratasse do assunto, no caso, o N6s no Mundo. Ou seja, procuravamos entender
quais eram as principais representacdes culturais utilizadas em cada uma das
narrativas e como elas eram contextualizadas dentro dos discursos da nacio para
compreender qual era a imagem veiculada da cidade em cada um dos enderecos

online.

Para isso, buscamos nos aprofundar em um mapa conceitual que tratasse
dos assuntos identidade, representagao e imagem, e em sua relagao com o turismo,
afinal, nossos objetos de analise se dedicam a atividade turistica. Concluimos que
as identidades nao sao fixas como se imaginava e nem sao inocentes (SILVA,
2009), envolvem processos de diferenciagao e, consequentemente, de poder, como
observamos no caso de brasilienses e candangos no Capitulo 3. Neste processo, se
baseiam no “Outro” para compreenderem quem sao. e o olhar turistico, carregado
de outras praticas sociais e culturais (URRY, 2001), também funciona de forma

semelhante ao cruzar a fronteira, mas colocando-se a si mesmo no papel de intruso.

Percebemos a importancia, entdo, de, antes de comecar a analisar o site e o
blog, compreendermos o cenario que queriamos estudar e o ambiente no qual
nossos objetos de pesquisa estavam inseridos. A internet representa uma grande
mudanca na nocdo espaco-temporal dos individuos e influencia diretamente no
turismo. A rapidez no acesso a informacdes e a facilidade da interacdo modificaram
as relagdes entre o mercado turistico e o turista, agora internauta. O ambiente online
constroi imagens e exibe representacbes de um pais ou cidade e envia essa
informacdo as pessoas sem que elas necessitem sair de suas casas, em uma
plataforma muito mais participativa, na qual os conteudos sao produzidos e
reproduzidos de muitos para muitos, dentro da cultura participativa da internet
(JENKINS, 2009).
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Em relagdo ao nosso cenario, a identidade brasileira foi trabalhada no
Capitulo 1 e nos deu um panorama geral de como um érgéo oficial, a Embratur,
trabalhou com as representagdes brasileiras e a imagem do Brasil para o exterior e
para os proprios brasileiros durante os seus 46 anos de vida. Concluimos que desde
o inicio até meados dos anos 1990, a mulher brasileira e do Rio de Janeiro e suas
belezas foram as representagbes predominantes dentro da montagem da imagem
do pais, e que s6 a partir da criacdo do Ministério do Turismo nos anos 2000 houve

uma mudanc¢a na forma de apresentar o Brasil.

Compreendemos também que a existéncia da identidade brasiliense ainda é
bastante questionada por muitos, mas que, na verdade, o que ocorre € uma
montagem lenta de uma identidade propria a partir de um inicio realizado por
pessoas de culturas muito diversas. Vimos que sua construgao foi motivo de alegrias
e de grandes discordancias dentro do governo e da sociedade e que, ao contrario do
que muitos pensam, ndo foi uma invencdo da cabeca de Juscelino Kubitschek, por
mais que tenha sido em seu governo e em grande parte por iniciativa sua que a
mudanca realmente ocorreu. O que mais nos interessou no que diz respeito ao
nascimento da Nova Capital, foi compreender os motivos alegados para a mudanga,
fatores que nos ajudaram muito na hora de analisar as estratégias discursivas. A
mudanca para o interior para tomar posse do territorio e desenvolver outras regides
fora do eixo do litoral, e uma mudanca na perspectiva de fututo do pais e na auto-
estima do brasileiro foram argumentos de suma importancia para nos
contextualizarmos com a realidade inicial da cidade e acompanharmos melhor o que

foi ocorrendo com ela ao longo dos anos.

Apos estudarmos esse aporte conceitual, partimos para nossa analise de
conteudo, que nos levou a encontrar quatro tipos principais de cidade para o Vem
Viver Brasilia (Brasilia Arquitetdnica, Brasilia Gastrondmica, Brasilia Jurirdica e
Brasilia Civica) e trés outros para o N6s no Mundo (Brasilia Arquitetonica, Brasilia
de Esporte e Lazer e Brasilia Civica). No final, ao juntar os tipos para formar as

representagdes da capital, constatamos a existéncia das seguintes:
Vem Viver Brasilia

(1) Brasilia monumental de Oscar Niemeyer, Patrimonio Cultural da Humanidade;
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(2) Brasilia centro politico e admnistrativo, protetora da democracia e da
soberania nacional, centro dos poderes do Brasil, onde todos sé&o
representados;

(3) Capital de todos os brasileiros, onde ha um pedaco de todos os lugares do

Brasil.

N6s no Mundo

(1) Cidade com clima praiano, tranquila, onde o lazer e o esporte fazem parte da
vida do brasiliense,

(2) Brasilia moderna, monumental, uma obra de arte de Niemeyer em larga
escala

(3) Cidade importante, séria, centro politico e admnistrativo do Brasil.

Como se pode perceber, duas representagdes se repetem nos enderecos online.
A Brasilia monumental e a Brasilia centro politico e administrativo fazem parte da
imagem brasiliense construida tanto pelo VVB quanto pelo NNM. Ja a Brasilia
capital de todos os brasileiros e a Brasilia praiana representam caracteristicas da
cidade bastante distintas, apresentadas, respectivamente, no Vem Viver Brasilia e
no Nos no Mundo. Para complementar nosso estudo sobre as representacdes
brasilienses presentes no site e no blog, e como nossa base tedrica deste tema
segue Hall, utilizamos as estratégias discursivas deste autor para dar suporte e
justificar a existéncia das representagdes culturais que detectamos. Nossa
conclusao foi que o discurso da narrativa da nagao poderia ser utilizado para
embasar a Brasilia monumental e a Brasilia de clima praiano, enquanto a
intemporalidade serviu como estratégia discursiva para a Brasilia capital de todos os

brasileiros e a inveng¢ao da tradicdo para a Brasilia centro politico e administrativo.

Todo esse processo pelo qual passamos nos fez compreender melhor como a
cidade aparecia em cada um dos enderecos e percebemos que nossa hipotese
estava ao menos parcialmente correta: realmente, ha diferengas nas representagoes
da capital em um meio online oficial e em outro que ndo tem esse compromisso de
divulgacao comercial da cidade. Acabamos encontrado menos aspectos distintos do
que imaginavamos que aconteceria inicialmente, porém, isso foi enriquecedor para a
pesquisa de qualquer forma. Nossa pergunta-problema (Como as representacdes

sobre Brasilia sdo apresentadas narrativamente em blogs e seus roteiros de viagem
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e como as representagdes tidas como oficiais da cidade sao apresentadas
narrativamente em seu site oficial de turismo?), consideramos que foi respondida
satisfatoriamente por meio de nossa andlise de conteudo e de estratégias

discursivas.

As formas de se analisar as representagdes de Brasilia, voltamos a frisar, séo
muito numerosas, porém, esse foi 0 caminho metodoldgico que escolhemos para
responder nossa pergunta-problema e atingir nossos objetivos de pesquisa.
Acreditamos que seja possivel avangar na analise qualitativa das narrativas oficial e
turistica em trabalhos futuros, mas esperamos que este estudo, mesmo com suas
fragilidades e limitacbes, tenha ajudado a compreender um pouco mais sobre a

identidade brasiliense e como elas sdo utilizadas dentro de seus contextos.
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ANEXO A

Entrevista com Tiago Vaz, analista de midias sociais da Secretaria de Turismo
do Distrito Federal (realizada no dia 16 de janeiro de 2013).

1. Primeiro, eu queria saber qual é o seu cargo aqui...

R. Eu sou analista de midias sociais, sou eu que...eu entrei aqui primeiro
pra...administrar as redes sociais. Pra mim era s6 da Secretaria, quando eu entrei.
Uma amiga minha que me indicou pro cargo, ai ela pegou e... ndo tinha me avisado
que tinha um blog, né. E...mas até ai, tudo bem...Assim que eu fiz a entrevista, ai
Deniza ja me explicou, ai eu peguei e falei “Ta, vou assumir esse negdcio que eu
nao sabia, né”. Eu sou formado em audiovisual pela UnB também, e nao sabia. Isso
€ uma coisa que é meio Publicidade, € meio Jornalismo cultural, alguma coisa
assim, mas...ah, beleza! Também nido é nenhum bicho de sete cabecas. Ai eu
peguei e comecei a fazer o blog, né. No comeco eu senti um pouco de
dificuldade...A gente ndo ¢é um site, né. Antigamente era blog:

Vemviverbrasilia.blogspot.com.
2. E, isso até ia te perguntar. Por que vocés resolveram deixar de ser blog?

R. Pra dar uma cara mais profissional pro...site, né. Porque blog tem cara de
caseiro, de...enfim, pra dar essa cara mais profissional mesmo. Nao é que a gente é
concorrente, mas a gente quer seguir uma linha de outros sites de divulgagao
cultural de Brasilia. Sei la, o Candango, o Diboa, o Mais Comunidade, enfim, tem
varios desses sites e, né...pra deixar essa cara de blog. Blog tem cara de caseiro.

Aqui € um érgao do governo, a gente quis dar mais esse ar mais profissional.

3. Entendi. Mas a intencdo é mais ser concorrente de sites que falam de

atualidades?

R. Isso! E, que o nosso site vire uma referéncia tanto quanto esse sites. A nossa
intencao é divulgar a parte cultural, teatro, cinema, show. A gente ndo recebe por
publicidade. Eu que vou atras do que ta acontecendo...e posto. Vou atras do
release, vou atras da foto de divulgagao, porque, como a gente também n&o...como
nao tem essa troca comercial, o pessoal ndo procura tanto a gente. Agora, na

medida que o trabalho vai sendo reconhecido, né, a procura vai aumentando. A
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gente ja tem agéncias de assessoria de imprensa que j4 mandam o release pra
gente, mas a gente ainda ndo...ndo ta tdo inserido nesse meio ainda. Entédo, a
nossa intencao é...é ser conhecido tanto quanto esses sites, assim. O nosso
diferencial é que a gente tem os atrativos de Brasilia, aquele guia turistico que toda
cidade tem, né. Aqui em Brasilia o turismo arquitetdnico, que € muito forte, ai a
gente tem uma pagina |4 desses atrativos, o que que visita, o horario de
funcionamento da Catedral, horario de funcionamento do Pantedo, horario de
funcionamento de visita do Palacio da Alvorada, rotas de turismo ecoldgico, que ai
pega o DF, pega um pouco do Goias, né...rota de turismo gastronédmico, religioso,
Templo da Boa Vontade, a Catedral, claro, a Mesquita. Entdo, a gente tem esse
diferenciais. Como a gente é voltado, né...Secretaria de TURISMO, politica de
divulgar Brasilia, a gente divulga esses roteiros, que ai € o nosso diferencial, que os
outros sites nao divulgam, né. Eles divulgam sempre a vida cultural. A gente tem a

vida cultural e os roteiros turisticos.

4. E o GDF t& investindo mais no turismo ultimamente ou ndo é uma grande

preocupacao?

R. N&o! E uma preocupacao grande sim! Brasilia tem um potencial muito grande pro
turismo, s6 que nos fins de semana o numero de turista em Brasilia cai, porque o
maior numero de turista em Brasilia é turista que vem a trabalho. Entdo, de segunda
a sexta, a quinta, a taxa de vagas nos hotéis, de viagens, de embarques, de
desembarque em Brasilia é grande. Chega no fim de semana todo mundo ta
embarcando pra voltar pras cidades. Porque a gente tem consciéncia dessa
responsabilidade que Brasilia ndo tem nada pra fazer, sabe...que € uma coisa, um
pensamento que rola na cidade, né, e que as vezes tem, mas nédo é muito divulgado
€ a pessoa nao sabe. A gente tem muito museu...Tipo, agora nas ferias, realmente,
final de ano, seguna semana de dezembro pra tras e as duas primeiras semanas de
janeiro, cai o numero de shows, cai o numero de teatro...agora ta voltando, a
agenda ja ta mais completinha. Mas, realmente, cai. Mas vocé vé que, assim,
museus, exposi¢cdes que ja tavam acontecendo, continuam acontecendo. Foi ai que
eu percebi o tanto de museu, de exposicao, de galeria que a gente tem. Tem sempre
alguma coisa acontecendo e a gente quer tirar esse rango de que Brasilia ndo tem

nada pra fazer.
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5. Qual que vocé acha que é a imagem que...a imagem turistica que Brasilia passa

pras...pras outras regides?

R. Pras outras regides eu acho que € o turismo politico, o turismo de trabalho, que ja
td muito centrado, esse turismo da pessoa que vem pra ca pra trabalhar. E no fim de
semana acho que o turismo mais forte que a gente tem é o arquiteténico. Quem vem
pra Brasiia pra passar um fim de semana, pra conhecer, vem conhecer as obras do

Niemeyer, maior atrativo que a gente tem aqui.

6. E como, assim, um meio que tenta contruir a imagem de Brasilia, né, qual é a
imagem que vocés fixaram como a imagem que vocés tem que...0 posicionamento

que vocés colocaram pra vender a imagem de Brasilia?

R. A gente...quando eu entrei aqui, tava tendo uma campanha, tem no Youtube:
Brasilia, quero te conhecer. E divulgar justamente essa parte, né... ja que o turismo
de trabalho é forte e o turismo arquitetonico td em segundo lugar, mas também ja é
conhecido...Brasilia € conhecida por ser uma cidade diferente de qualquer outra no
mundo e tal...a cidade tem investido em outras imagens, ai nessa campanha que a
gente fez, a gente...tinha restaurantes, porque Brasilia, se ndo me engano, é o
terceiro mercado gastronédmico do pais, ndo é? Alguma coisa assim, ta bem entre os
primeiros. Teve o turismo ecoldgico, tinha muita imagem de gente fazendo ftrilha,
essas coisas...imagem da musica, Brasilia € o celeiro de, né...teve um movimento
do rock nacional, que nasceu aqui e desenvolve, a gente ainda tem cantores de
Brasilia, a ultima, né. Dai, sei |4, de Zélia Duncan, que vem da tradicdo dos anos 80,
do rock. E agora a ultima campea do The Voice é a Ellen e tal, que foi e participou
do reveillon, entdo € um atrativo que a gente divulgava bem a musica de Brasilia. A
logo da marca Brasilia que, enfim, ndo tem como mostrar aqui agora, ela tem bem
isso, da Catedral, que é o arquitetbnico, ai tem uma guitarra, uma imagem bem
estilizada. A gente ta tentando isso, a vida cultural de Brasilia, a vida, né...o turismo
ecoldgico...sem esquecer o que ja é forte também, que nido deixa de ser um atrativo,
mas tentar espalhar, difundir...a gastronomia, né...e tentar difundir tudo mais,

mais...uniformemente.
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7. E vocé tem...o site tem tido muito retorno, assim, das pessoas?

R. Olha, quando era...blog, dava pra medir o numero de acessos, né, o blog facilita
muito isso. Agora, com o site ndo tem mais. Mas até a gente desativar o site

totalmente, a média mensal tava em dez mil acessos por més.
8. E quando é que vocés desativaram?

R. Nossa, foi no final do ano passado! Agora, assim, de cabega eu nao lembro. Eu
posso ver depois, te mandar qual foi 0...a ultima postagem que a gente fez por 13,
quando a gente desativou. Mas foi bem no fim do més, outubro, novembro, alguma
coisa assim. Nao faz tanto tempo. Ai posso até te mandar o grafico do..fazer um
print do grafico que mostra o acesso. Teve pico de dezesseis mil acessos num més,

assim.
9. Mas teve alguma coisa...um diferencial no més?

R. Teve. Era o aniversario de Brasilia. Esse site surgiu, é...pro aniversario de
Brasilia, mas ele ndo era exclusivo pro aniversario de Brasilia. Ele ndo era
exclusivo... ele nasceu exclusivamente pro aniversario de Brasilia, em abril. A gente
divulgava de um jeito mais profissional mesmo, mas a gente nao deixou de divulgar
no blog. Entdo, nesse aniversario de Brasilia, a procura foi grande. Por a gente ser
do governo, e divulgando as agbes do governo, acho que o pessoal procurou mais
pela gente. E teve esse pico, e dpois nunca baixou muito, assim. A gente sempre
manteve esses dez mil. E quando eu entrei, em 2011, a média era bem menor, era
quatro mil acessos por més. E foi conhecendo, divulgando, Facebook, Twitter, e
boletim, o nosso boletim diario que as meninas montam. Tem uma parte do boletim
que vem com... dependendo do formato do boletim ja vem, tipo, cinco, ja teve
espaco pra cinco links. Hoje em dia tem espacgo s6 pra trés. De trés coisas que tao
acontecendo em Brasilia ai, pra quem ta aqui ja...geralmente séo profissionais da
area do turismo, né...poder divulgar, se quiser divulgar, quiser entrar. Entdo é nessa
linha que a gente vai expandindo. O nosso...o0 nosso... facebook vai
completar...acho que hoje completa mil seguidores, em um ano e pouco que ele
tem, que foi feito, né. As coisas tdo...tao espalhando pelo boca-a-boca mesmo, né.
Nao é... a gente ndo tem uma propagando forte, na televisdo, “Siga a gente no

facebook”. Nao tem isso, mas é...na época dessa campanha até tinha, mas a gente
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tava comecando a desenvolver, né, na época daquela campanha de televisao que
eu disse. Mas agora a coisa ta fluindo bem, e acho que a tendéncia é s6 espalhar
mesmo. Mas agora infelizmente a gente perdeu um pouco da...de medir esse

numero de acessos, porque se tornou site. Mas, no mais, a média, uns dez mil.

10. Legal. Assim, eu vi que o site, ele € uma aba dentro do site do GDF n&o...da

Secretaria de Turismo, né?

R. Tem essa aba. Ele tem essa aba e a Secretaria de Cultura, sem que a gente
pedisse, também aderiu, sé que la eles ainda tdo usando o blog. A gente ja ligou...a
gente ja ligou, avisou, “Olha, mudou. Agora é vemviverbrasilia.com.br. Vocés
poderiam mudar o link?”. Mas eles...A Secretaria de Cultura...Enfim, eu ja dependi
até de FAC pra fazer meu filme, eu ndo vou falar de nada. E a cultura. Mas, assim,
sem querer. Eu n&o ligo pra ninguém, pra nenhum outro 6rgdo do governo, né. E
que o site oficial da Secretaria de Turismo é esse e a gente ndo...por exemplo, ao
invés dele ser no proéprio site da Secretaria de Turismo e ter a parte Cultural...uma
vez alguém no facebook postou...ndo existia o facebook do Vem Viver Brasilia, a
gente divulgava os links do blog no facebook da Secretaria de Turismo e alguém
disse, falou: “Ah, a Secretaria t4 recebendo dinheiro pra divulgar ndo sei o que”. E
nao é verdade, a gente ndo recebe NADA. Essa publicidade nossa, que a gente faz
€ totalmente...na intengdo de incentivar. Quem ta 1a, quem nao ta 14, ndo € por
dinheiro, por nada. Enfim, se alguma vez eu esqueco de postar alguma coisa, ou &
porque eu essqueci, ou porque ndo deu tempo, ou porque nao chegou ao meu
conhecimento, sabe? Nao porque pagou ou ndo pagou. A...entdo a Deniza, que é
minha chefe, teve a idéia de criar uma pagina no facebook pro Vem Viver, exclusivo,
separar. Entdo, ai a gente criou o blog separado e € s6 uma abinha dentro desse
site, pra ndo...pra nao gerar...pra ter uma caracteristica mais independente, né, nao
ser tao ligado a Secretaria. Apesar que a gente escreve la que é o blog de cultura da
Secretaria e tal. Mas é s6 pra ter um poquinho essa separagao, porque tem gente
que gosta de ver a teoria da conspiragdo em tudo. E separar, fazer uma carinha, um
site que é mais jovem, tem uma cara mais jovem, uma linguagem menos formal. Por
isso dentro da Secretaria de Turismo tem essa aba que te encaminha, né. Nao

chega a ser uma parte do site.
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11. E...e o slogan que vocés usam “A cidade que surpreendeu o mundo tem tudo

pra surpreender vocé”. Como € que vocés pensaram esse slogan?

R. Por conta de Brasilia ser Patriménio Cultural da Humanidade, né. E a Unica
cidade moderna que tem cinquenta e poucos anos, que & Patriménio Cultural da
Humanidade. Entdo, ela... vocé pega cidades da Europa...sei |la, monumentos
indigenas dos Maias, do México, da América Central, do Peru ali, da Bolivia...isso
tudo é Patrimbnio Cultural. Entdo sdo coisas antigas, cidades historicas, que tem
uma histéria consolidade, mas Brasilia ndo tem isso. Brasilia € muito nova e
conseguiu esse titulo porque é uma exposi¢gao a céu aberto, € um museu a céu
aberto. O conjunto arquiteténico surpreendente, uma...o céu, quando ta seco, que a
luz difunde, fica aquela coisa, cinquenta tons de laranja, quando chove é cinquenta
tons de cinza, mas, enfim...é tudo isso, né, que a gente tenta. Por isso a gente usou
esse slogan, porque € uma cidade muito nova pra ter reconhecido esse...ter
recebido esse titulo. Entdo, a gente tem o orgulho de ser uma surpresa pro mundo,
né. E é a cidade que surpreendeu o0 mundo e quem n&o conhece, venha aqui se

surpreender, € isso que a gente quis.
12. E na parte que vocé tinha falado dos roteiros, quem que decidiu esse conteudo?

R. Esse conteudo ja tava pronto quando eu cheguei. Quem comecou foi a Patricia,
que trabalhava aqui antes de mim, a gente ja tinha trabalhado junto no Ministério da
Justica...ela...ndo sei te dizer exatamente como ela desenvolveu, mas todos esses
roteiros que a gente tem sao roteiros padrées de todo lugar, toda a cidade tem o seu
meio que prontinho. Ai, os locais mesmo, acho que...a Secretaria ja tinha esse
arquivo, esse mapeamento dos atrativos religiosos...tem o roteiro juridico, entao
vamos pegar todos os prédios de...que compdem a Justica brasileira, que sao
abertos a visitagdo. Entdo, acho que eles ja tinham isso meio que pronto, sé foi
colocado |3, feito um postzinho com essas informagdes. Que hora que abre, que
hora que fecha, mas acho que isso ja tava meio pronto, isso ja € meio padrao, foi s6

uma forma de divulgar pra colocar no blog.

13. Vocés ja receberam algum tipo de retorno, algum e-mail, algum contato de

alguma pessoa falando dos roteiros, ou nado? S6 mais da parte cultural?
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R. A gente, as vezes...alguns...a gente recebe bem reclamacgado, as vezes. De
atualizar, as vezes muda o horario de visitagdo e a gente nao fica sabendo, ai
alguém fala “Olha, pelo blog de vocés tava errado”. Ai a gente liga e confirma,
realmente. Que as vezes...nem do...sei 14, os prédios do STF. A Justica nao liga
aqui pra gente pra dar essa informagédo, se mudou ou ndo. E o prédio ndo é
responsabilidade nossa. A Catedral é de responsabilidade da Igreja, ndo é nossa.
Tanto que quando tava em reforma, todo mundo “A Catedral ta fechada até hoje,
mas que absurdo, o GDF...”. A reforma é da Igreja, a Igreja Catdlica, que € a
Arquidiocese de Brasilia que manda na Catedral. Ela € do Niemeyer, ela faz parte do
acervo, do Patrimébnio, ela é tombada, mas ela ndo é nossa. A manutencio dela néo
€ nossa. Mas, enfim, como a gente divulga e a gente € do governo, a gente ta dando
a cara a tapa e a gente sabe disso. Entdo, o maior retorno que a gente tem é
esse...mas também ndo é muito...dois a cada quatro meses, chutando assim. Nao
demais mesmo nao, € mais isso. E, as vezes, algumas agéncias de turismo ligam
pra gente “Ah, vocés tem esses dados em arquivo digital pra gente colocar no nosso
site?”. As vezes alguma assessorial de imprensa liga “Ah, a gente ta com artista aqui
, VOC€s nao querem entrevista?”. A gente comegou com uma série de entrevistas no
Youtube. No comeco do ano passado, o GDF fez um festival de cultura...veio Milton,
veio Gilberto Gil, veio...ai teve artistas locais...Renata Jambeiro, teve, enfim, varios
artistas. E minha chefe teve essa idéia. “Vamo graver, vamo ver se a gente entra
aqui, fala com o Gil e o Gil vai dizer que que ele gosta de fazer em Brasilia”. Entao, a
gente fazia uma entrevistinha de cinco minutos, duas perguntinhas, “Ah, gostou do
show? O que que vocé gosta de vir aqui pra fazer?”. Ai eu lembro que o Gil falou
que gostava do Itamaraty. Nunca mais o ltamaraty..o link sobre o Itamaraty no blog,
que a gente soltou e ainda era blogspot...quando a gente soltoua entrevista do Gil e
todo mundo via essa entrevista do Gil, nunca mais...um dos links mais
acessados...nunca ficou fora dos cinco, foi o Itamaraty, o Palacio do Itamaraty, o
post que descrevia o Palacio do Itamaraty nunca... sempre ficou entre os visitados.
Entdo, a gente...depois disso, acho que a galera comegou a ver e tem assessoria de
imprensa, ja teve teatro no CCBB que a assessorial ligou pra gente “Vem aqui
gravar. Ai a gente gravou com a Ana Kutner e o Otto...esqueci o nome do autor,
mas era uma peca, enfim...A Ana Kutner, que é filha do Paulo José com a Dina Sfat
e tal, aquele Eriberto Leao tava no elenco, mas ele nao participou da entrevista, ele

ia chegar muito em cima da hora da peca. Enfim, a gente vé que comeca a procurar,
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entendeu?. Entdo a gente ta tendo esse retorno, sim. E muito lento, porque nossa
divulgacao, como € facebook, Twitter e o0...nosso boletim, que a gente tem ou o
mailing que a gente manda, é sé...a partir dai € sé no boca-a-boca, s6 indo no boca-
a-boca. Um compartilha, acessa mais no facebook...o secretario participa de uma
reunidao, recebe um cartdo, € um e-mail a mais no nosso mailing que a gente manda.
Entdo, aos pouquinhos, essa galera vai descobrindo, né, que o nosso site existe.

Mas acho que ta caminhando bem pra...bem positivamente, o resultado ta vindo.

14. Assim..a minha pesquisa € mais em relacido as represenacdes culturais de
Brasilia que da pra encontrar no site, né. E o que eu achei, e ai eu quero ver se vocé
concorda ou nao, se € isso que vocés pensam, que vocés mostram Brasilia como a
capital, todos os monumentos, as instituicoes, as partes arquitetdbnicas, mas o que
vocés querem mostrar € que a cidade € uma cidade, apesar de todos desses

diferenciais, como qualquer outra cidade.

R. Sim, que ela tem uma vida cultural, porque é justamente isso. Todo mundo
que...eu nao sou de Brasilia, eu vim aqui pra estudar Comunicacdo na UnB também
e, quando eu cheguei aqui...hoje em dia € bem menos, mas quando eu cheguei
aqui, sabado e domingo, todo mundo tinha voltado pra Goiania. Essa cidade nao
tinha nada pra fazer. E ndo sei se eu que nao sabia, por ser novo na cidade, por
estar conhecendo, mas, assim...e todo mundo...como a UnB tem muita gante de
fora e geralmente quem é de fora ndo se conhece...acaba criando esse vinculo de,
né...da solidariedade, entdo, ninguém se conhecia, ninguém sabia: “Nao tem nada
pra fazer”. E até hoje eu ainda oucgo “Brasilia ndo tem nada pra fazer”, Brasilia,
né...a gente ouve muito isso. “Final de semana nao tem nada, ndo tem um show,
nao tem um teatro, s6 tem festa que vocé vé as mesmas pessoas sempre”. Entdo a
gente quer tirar esse rango e mostrar que Brasilia tem uma vida cultural. Entéo, tudo
que ta acontecendo em Brasilia a gente tem essa divulgagdo e, nédo sei se é pra
mostrar que Brasilia é igual qualquer outra cidade, mas é pra mostrar que Brasilia

tem uma vida cultural.

15. O que eu digo, é que € uma cidade normal, ndo € aquela cidade capital, que s6

tem centro admnistrativo.

R. Sim! De jeito nenhum! Os centros admnistrativos tao 14, eles funcionam, eles

funcionam, inclusive, como fonte turistica. Vocé pode visitar a casa da Dilma, vocé
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pode visitar o Palacio que a Dilma trabalha, vocé pode...O Joaquim Barbora, onde
ele manda é ali, entdo vocé pode ir no domingo que ta aberto pra voceé visitar. Até ai,
ok. Essa imagem...acaba que divulgando os pontos, né, os prédios politicos como
ponto turistico, acaba remetendo, trazendo a imagem politica de Brasilia, mas n&o é
s6 isso. E, realmente, Brasilia ndo é s6 isso e a gente ndo quer deixar ela
engessada nessa imagem politica. Ou, também, s6 arquitetonica. Ela tem uma vida
cultural, ela ta pulsando, é uma cidade que cresce, né. E a gente pensa em Brasilia,
sei la...eu que sou de fora, a gente fala Brasilia, né, Plano Piloto, porque entorno
nao tem vida cultural. Nao! Teve folia de reis em Planaltina, vai ter show de nao sei
quem em Taguatinga, vai ter, né...Ceilandia tem festival de qualquer coisa, e
sempre tem isso no nosso blog também, e a gente...més passado, Dezembro,
novembro, teve a selegao de futebol de areia veio jogar no Riacho Fundo e quase
ninguém fica sabendo, s6 o nosso blog que divulga, porque € uma agéao do governo,
entrada franca, entdo, nao teve tanta divulgagao...e é s6 0 nosso blog que divulga,
entdo...mostrar que Brasilia tem isso, tem esporte, vai ter a corrida de reis agora,
em dois dias esgotaram as dez mil vagas, ai o governo abriu mais duas mil e
em...cinco horas, cinco, seis horas esgotou essas duas mil, sabe... e divulgando no
nosso blog...ta, no site da Secretaria de Esporte também, mas tem como apoio o
nosso blog. E sempre tem essas coisas que € uma vez por ano, esporte todo mundo
curte, sabe? E bem legal. O GDF...tem uma pagina do GDF que chama GDF dia-a-
dia, eles vivem redivulgando o que ta no nosso blog, entdo, € bem legal. Mostrar que
Brasilia tem esporte, tem gastronomia, né. O Restaurant Week vai comecgar semana
que vem, ja ta la no blog, a gente ja ta divulgando “Olha, semana que vem!”. Saiu no
nosso boletim que comeca o festival, pra mostrar que Brasilia ta se movimentando, é

uma cidade que, realmente, nao vive so de politica.
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ANEXO B

Entrevista com Anna Barbara Fernandes, autora do blog N6és no Mundo
(realizada no dia 16 de janeiro de 2013)

1. Vocé é de Belo Horizonte...

R. Isso, mas meus pais ja moravam aqui, entdo, ai, eu ja me considero daqui, nao

me considero de la.

2. Vocé veio bem pequena pra ca?

R. E, os meus pais ja moravam, eu s6 nasci |4 e ja vim.

3. Vocé faz o que aqui em Brasilia?

R. Sou servidora publica.

4. E vocé se formou em alguma area que tem a ver com turismo?
R. Nao, eu sou formada em Direito.

5. E como € que surgiu a idéia de fazer o blog?

R. Sempre gostei de viajar e eu sempre fui bem organizada, entdo eu sempre...eu
fazia um roteiro, com as dicas, eu procurava restaurantes e o pessoal depois me
pedia: “Ah, vocé foi naquele lugar? Passa dica! Fala como que é!”. E ai eu falei...era
tanto pedido que eu resolvi escrever o blog pra passar pros meus amigos essas

dicas e ai foi crescendo.

6. E, assim, vocé tem alguns numeros do seu blog? Se tem muitas pessoas que

entram...

R. Tenho. Eu acessei esses dias. A média € mais ou menos uns 120 mil acessos por

més.
7. E mais pessoas de Brasilia, de fora?
R. As quatro principais cidades: Sdo Paulo, Brasilia, Rio e Porto Alegre.

8. E vocé tem muita interacdo com as pessoas?
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R. Tenho, tenho. Acho que por conta disso vai ficando todo mundo amigo, todo
mundo conhecido. Sou...tem a associag¢ao, que chama ABVA, eu acho. Essa eu nao
faco parte e tem uma outra que chama Rede Brasileira de Blogueiros de Viagem,

que eu fago parte.
9. Mas vocé vé vantagem em fazer parte dela?

R. E uma troca, assim...a gente troca conteudo, troca dica, troca experiéncia, ent&o

eu acho legal.
10. Mas ai € mais entre pessoas de blogs? Nao é com o publico de fora?

R. N3o, n&o. E, entre blogueiros. E ai a vantagem é que a pessoa ja passou por uma
experiéncia, ja fez, por exemplo, uma publicidade com tal empresa, foi bom ou nao
foi bom, ai da um feedback. Ou quando a gente viaja pra algum lugar a gente
sempre marca de encontrar. Ai tem os encontros regulares. Eu ja encontrei gente
em Nova lorque, ja encontrei na Espanha, em Sao Paulo. Toda vez que a gente

viaja a gente marca de encontrar, o pessoal € bem unido, € bem legal.
11. E nos comentarios mesmo, dentro do blog, sdo sé pessoas que vocé conhece?

R. Nao, os comentarios sdo abertos pra qualquer um e ai tem muita gente que

comenta que eu nao conheco.
12. Mas vocé vé vantagem nisso, de ter essa troca com essas pessoas também?

R. Vejo, vejo! Porque eles dao..as vezes eu nao fiz determinado passeio, ou entao
nao vi uma determinada coisa por um certo angulo, ai eles colocam. Acho
interessante. Por exemplo, teve um comentario recente de um passeio no Atacama,
que eu fiz. E ai a pessoa falou: “Ah, eu gostei muito desse, mas eu também fui em
outro que eu também gostei muito, por isso, por isso e por isso”. Eu acho que
agrega numa proxima viagem, ou, entdo pra uma outra pessoa que for ler ja tem
uma outra opinido também. Ou as vezes de alguém que ndo gostou de uma
determinada coisa, também acontece. Ou nao ter sido bem atendido num

restaurante, ai eles colocam. Isso é interessante.

13. E por que vocé resolveu escrever sobre Brasilia?
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R. Porque eu sou de Brasilia e eu achava que faltava coisa, assim. Faltava
informacéo sobre Brasilia pra quem é de fora. E algumas coisas, por exemplo, como
o 6nibus do aeroporto, que sai do aeroporto pros hotéis. As informacées eram muito
poucas € quem chegava de forma me perguntava: “Nao tem servigo?”, “Tem”, “Ai,
mas cadé o site?”. O site...acho que é da TCB, nao tinha as informacdes direito, ai
s6 quando a pessoa chegava no aeroporto que conseguia informagao, as vezes nao.
Ai eu...ah, ja t6 aqui, vou divulgar. Té divulgando tanta coisa de tao longe, por que

nao falar daqui onde eu t6 tao préxima?

14. Mas, assim, 0 seu...0 publico do seu blog € mais pra...em relagdo a essas
matérias de Brasilia, € mais pro pessoal de fora mesmo ver Brasilia ou também pro

pessoal da cidade?

R. Acho que dos dois, acho que dos dois. Por conta desses encontros, a gente
formou um grupo de amigos, nés somos mais ou menos uns 10, alguns blogueiros,
alguns nao, mas todos que gostam de viagem, de turismo e a gente tem econtros
todos 0s meses e a gente sai pra passear aqui na cidade. A gente vai pra museu...é
um grupo aberto, sempre que a gente sabe de alguém que quer fazer também, que
quer participar, ai vai, vai com a gente. Entdo, assim, eu acho que é pra quem é de
fora, mas também pra quem é daqui da cidade e quer passear um pouco, quer fazer
turismo. Que tem muita gente que reclama que nao tem opgéo, que ndo tem o que

fazer aqui, mas as vezes também nao procura o que fazer.
15. E 0 que que vocé acha do turismo em Brasilia?

R. Eu acho que tem ainda muito potencial pra crescer e tem muito potencial pra ser
explorado, eu acho que é pouco explorado. Tem, por exemplo, a Torre Digital. S6
abre no final de semana, senha pra pegar, vocé tem que ficar duas horas pra
conseguir subir, e as vezes vocé nao tem a informagao que vocé precisa. Ah, por
exemplo, ah, vai distribuir senha? Entdo tem que ser avisado que tem a senha. As
vezes a pessoa chega |4, ndo sabe, ndo sabe que tem que chegar la cedo. Acho

que falta divulgagao, mas tem muito potencial.
16. E qual a imagem que vocé acha que os turistas tem de Brasilia?

R. Ai, ai é dificil! Quando eu converso com gente que é do exterior, gente de fora,

sempre que eu converso que eu sou de Brasilia, eles ja tem aquela imagem, assim,
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de uma cidade super moderna, de uma cidade diferenciada por conta da arquitetura.
Entdo, eu sempre vejo muito interesse por conta das obras do Niemeyer, do
urbanismo do Lucio Costa e tudo. Entdo, essa € a opinido de fora, mas eu tenho
uma impressao que o pessoal, os brasileiros, daqui, eles tem um pouquinho de
preconceito com a cidade, principalmente por nao ter essa divulgagao de turismo
aqui mesmo. Parece que é uma cidade mais de sede de governo, que as pessoas
tdo aqui pra trabalho, do que uma cidade que tem um potencial turistico. Acho que é

por ai.

17. E, assim, agora eu vou falar uma coisa que é uma coisa que eu acho, de
observar o blog, de ler os posts. O que me parceeu, foi que vocé tenta colocar que
Brasilia € uma cidade além desse turismo civico, mas que vocé da muita importancia
pro turismo civico. Vocé fala...tem muitos dos seus posts que falam muito mais de

turismo civico do que de outras coisas. E isso mesmo?

R. E, ndo, eu acho que é isso mesmo. Porque, geralmente, quem vem numa
primeira vez e quer fazer turismo, vem em busca do turismo civico. Entdo, quer
conhecer o Congresso, quer conhecer a Catedral, o Palacio do Planalto, essas
coisas, e, ai, 0 meu enfoque nisso. Mas também eu acho que vai muito além disso.
E ai também é uma falha minha de n&o conseguir dar conta de escrever tudo que eu
quero. Que eu sempre me planejo, eu quero...tem tanta coisa que eu quero vistar,
mas as vezes nao da tempo de organizar. Eu quero ir...ha muito tempo to querendo
ir no museu do Banco Central, que falaram que tem a maior pepita de ouro. E eu fico
me programando pra ir, eu t6 querendo ir no Templo Budista, ndo consigo! E ai tem
que dar conta... e eu tenho trabalho, tem que escrever os de fora, tem que escrever

daqui, ai € meio dificil organizar, mas...eu tento mostrar além do turismo civico.

18. Mas, entdo, vocé acha que o turismo civico, prum turista, seria o mais

interessante?

R. Nao sei se seria 0 mais interessante, mas acho que seria, assim, a primeira
opgao, 0 que de cara uma pessoa que chega em Brasilia, que nunca veio, vai

procurar vai ser o turismo civico. Como se fosse o basico.
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19. O que eu queria saber mais mesmo era realmente essa sua visao do turismo de
Brasilia e, assim, tentar pegar um pouquinho na sua fala coisas do blog também. E

bem simples, realmente.

R. Eu acho que é isso. Acho que tem uma carencia...quando vocé falou do Vem
Viver Brasilia, tem alguns sites daqui que divulgam o turismo, mas eu sempre achei
que a informacao que eles passam € uma informacao, assim, meio seca, meio fria,
asism. E um contetudo, é uma informagdo, abre tal hora tal lugar, como é que
funciona, assim. Eles ndao tem uma informacdo com uma opinido, tipo assim, se é
legal, se vale a pena, se ndo €, se...uma coisa, assim, mais pessoal, com mais
sentimento. Eu acho que o que falta nesses daqui de Brasilia sdo isso. Que eu vejo
como uma coisa muito seca, s6 uma informacdo sem uma opinido de quem foi. Mas,
assim, agora tem mais blogs também de Brasilia que também...pega esse meu
grupo de amigos, nds somos...acho que somos quatro blogueiros, tem alguns daqui
de Brasilia, que els também tdo comecando a escrever sobre a cidade que eles
viram também, que tem um potencial aqui. Os textos de Brasilia sdo muito
acessados. Esse do 6nibus do aeroporto, € um dos mais acessados. E pouco
divulgado, assim. Tem a informagado, mas as vezes uma pessoa que € de fora, como
€ que vai saber? So se tiver do lado de fora e o énibus estiver passando. Ou entéo
descer, que tem um estande da Secretaria de Turismo no aeroporto. Mas, assim, é

pouco, eu acho que tinha...tem muito potencial pra crescer.

20. Entao, vocé acha mesmo que € mudar o olhar das pessoas pra cidade, né?

Mesmo morando aqui, tentar ter um olhar de turista.

R. Exato. Eu sempre brinco com meus amigos falando que felicidade é contagiante.
Toda vez que a gente vai passear nesses pontos turisticos, é clima de turista, de
quem ta de ferias, de quem ta feliz. Parece que passa um pouquinho, assim. E s6

mudar o enfoque, mudar o olhar e mudou. Acho bem interessante isso.



