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Resumo

O turismo e a publicidade configuram-se como campos de estudos que ganham interesse e
espaco no mundo académico, essencialmente no ambito das Ciéncias Sociais Aplicadas. O
presente trabalho busca analisar o discurso publicitario turistico cubano, proporcionando in-
terpretagdes possiveis dos contelidos (texto/imagem) contidos na sua publicidade, com o fim
de perceber a forma como o pais foi promovido nas Ultimas décadas. O corpus de analise foi
composto por 50 cartazes das quatro campanhas de publicidade turistica cubana realizadas
entre 2002 e 2016. Por meio de métodos e procedimentos de pesquisa que incluiram a analise
morfolégica e de conteldo, entrevistas semiestruturadas e andlise documental, a pesquisa
constatou que a diversificagao dos produtos e incentivos que oferece o destino constituiu a
principal estratégia de comunicagao no periodo, e que os atrativos culturais sdo a ancora da
publicidade turistica da ilha.

Abstract

Tourism and advertising constitute fields of study that gain interest and space in the academic
world, essentially in the scope of Applied Social Sciences. The present work seeks to analyze
the Cuban tourism advertising discourse, providing possible interpretations of the contents
(text/image) contained in its advertising campaigns, in order to perceive the way the country
was promoted in the last decades. The corpus of analysis consisted of 50 posters of the four
Cuban tourism advertising campaigns carried out between 2002 and 2016. Through research
methods and procedures that included morphological and content analysis, semi-structured
interviews and documentary analysis, the research found that diversification of products and
incentives offered by the destination was the main communication strategy in the period, and
that cultural attractions are the anchor of the tourist publicity of the island.

Resumen

El turismo y la publicidad se configuran como campos de estudios que ganan interés y espacio
en el mundo académico, esencialmente en el ambito de las Ciencias Sociales Aplicadas. El

1 0 presente trabalho faz parte da dissertacdo de mestrado "Auténtica Cuba: analise sobre publicidade turistica e desenvolvimento susten-
tavel", apresentada no PPGDR da FURB, sob a orientacé@o do Prof. Dr. Cl6vis Reis. Agradecemos a contribui¢cdo da PEC -PG Programa do

CNPq / Capes (agéncias financiadoras de projetos) e apoio do Ministério do Turismo de Cuba.

RBTUR, Sao Paulo, 13 (1), p. 125-140, jan./abr. 2019. 125



Barrios, Y. M. R. ; Reis, C.

Palabras clave: presente trabajo busca analizar el discurso publicitario turistico cubano, proporcionando inter-

pretaciones posibles de los contenidos (texto / imagen) incluidos en su publicidad, con el fin
Turismo. de percibir la forma como el pais ha sido promovido en las Ultimas décadas. El cuerpo de ana-
Publicidad. lisis fue compuesto por 50 carteles de las cuatro campafas de publicidad turistica cubana
Imagen de destino turistico. realizadas entre 2002 y 2016. Por medio de métodos y procedimientos de investigacion que

incluyeron el analisis morfologico y de contenido, entrevistas semiestructuradas y analisis do-
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cumental, la investigacion constatd que la investigacion la diversificacion de los productos e

Cuba. incentivos que ofrece el destino constituyo la principal estrategia de comunicacion en el peri-
odo y que los atractivos culturales son el ancla de la publicidad turistica de la isla.
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1 INTRODUGAO

Dizem que o primeiro turista que chegou a ilha de Cuba foi Cristovao Colombo quando em 1492 expressou, como
indica em seu Diario de a bordo, “esta € a terra mais linda que olhos humanos tém visto” (Colén, 2002, p.3). O
arquipélago cubano, conhecido mundialmente pelas caracteristicas Unicas de suas praias, tem também outros
componentes que suportam a posicao competitiva do pais na chamada industria de turismo do Caribe. A locali-
zagao geografica privilegiada, as particularidades climaticas, a diversidade e exuberancia das paisagens natu-
rais, o carater extrovertido de seus habitantes, a estabilidade politico-social, as construgcoes arquitetdnicas mi-
lenares em perfeito estado de preservacao e uma ampla riqueza histérico cultural acumulada, fornecem a base
de seu grande potencial para o desenvolvimento turistico.

Sao esses elementos que a publicidade em geral usa para exaltar a autenticidade que propulsa a experiéncia
turistica. Alguns estudos (Fullerton e Kendrick, 2011; Pomering, 2013) indicam que elementos exéticos que
enfatizem a cultura, identidade e personagens locais devem formar parte da marca do destino, pois estes podem
ser efetivos para evocar uma imagem atraente que desperte o interesse do consumidor. Dessa forma, a narrativa
publicitaria € um componente essencial na comercializacao dos destinos turisticos e um elemento central na
formulacao e promocao da cultura e identidade local (Avraham e Daugherty, 2012).

Para abordar essas preocupacoes, 0 objetivo deste artigo € analisar o discurso publicitario turistico cubano,
proporcionando interpretacoes possiveis dos conteldos (texto/imagem) contidos na sua publicidade, com o fim
de perceber a forma como o pais foi promovido nas Ultimas décadas. O corpus de analise foi composto por
quatro campanhas de publicidade turistica cubana realizadas entre 2002 e 2016. Por meio de métodos e pro-
cedimentos de pesquisa que incluiram a analise morfologica e de contelido, entrevistas semiestruturadas e
analise documental, o estudo se centrou no cumprimento dos seguintes objetivos: (1) caracterizar os principais
atributos que compoem a imagem projetada do destino; e (2) identificar as estratégias de publicidade para di-
vulgacao do turismo em Cuba. Os resultados da presente pesquisa tentam fornecer pistas sobre o papel da
publicidade para o desenvolvimento turistico da ilha.

Tanto o turismo quanto a publicidade ganham espaco no mundo académico com pesquisas de carater multi,
inter e/ou transdisciplinar, essencialmente no ambito das Ciéncias Sociais Aplicadas. No Brasil, diversos autores
analisam imagem, identidade, marca e atributos turisticos em seus trabalhos a partir de diferentes abordagens,
fazendo com que se perceba a importancia destes dentro do contexto da atividade turistica (Ahana, Anjos, Pe-
reira, 2016; Azambuja, Mecca, 2017; Manosso et al, 2015; Zucco et al, 2017). Além disso, encontram-se traba-
Ihos brasileiros que pesquisam sobre publicidade e promogao do Brasil como destino turistico (Lage, 1990;
Pereira, 2009; Souza e Brito, 2014).
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0 presente trabalho soma-se aos esforcos anteriores do Grupo de Pesquisa Estudos Midiaticos Regionais, volta-
dos a compreensao dos processos midiaticos regionais e ao estudo das estratégias de comunicacao para o
desenvolvimento do turismo. Além disso, embora a tematica de publicidade e imagem dos destinos turisticos ja
tem sido trabalhada, o estudo fornece evidencias empiricas sobre a formacao da imagem projetada de Cuba,
destino pouco pesquisado nessa area. Assim, a pesquisa proporciona conhecimento sobre como o destino cu-
bano, na tentativa de incluir-se nessa nova realidade de processos econdmicos e comunicativos globais e apesar
da sua escassa pratica publicitaria no periodo pds-revolucionario, adotou e implementou estratégias de comu-
nicacao publicitaria para o setor.

2 PUBLICIDADE TURISTICA E IMAGEM DOS DESTINOS

Como afirma Péninou (2005), a narrativa publicitaria esta enraizada na criacdo de um mundo favoravel ao pro-
duto. Ela se baseia em argumentos sedutores e persuasivos que interajam com as motivacoes da audiéncia com
0 proposito de criar, mudar ou reforcar suas atitudes. Ao examinar a publicidade turistica, os pesquisadores
muitas vezes analisam as formas como as narrativas sao usadas pelos anunciantes para promover os destinos.
As historias, anedotas, simbolos, lendas e mitos associados a um local tornam-se componentes importantes nas
campanhas publicitarias. Estes elementos sao significativos para aumentar a atratividade do destino, tendo em
conta que muitas vezes funcionam como catalisador para conexoes emocionais com a audiéncia (Avraham e
Daugherty, 2012).

A publicidade influencia positivamente a comercializagao dos destinos turisticos. Tal pressuposto se sustenta
principalmente a partir das discussoes de Bojanic (1991), Chon (1990), Morgan e Pritchard (1998) e Urry (2002)
que consideram que no setor de turismo e lazer, no qual o produto € um servigco e o que se vende sdo sonhos e
ilusdes, a publicidade tem um papel vital. Esta ferramenta comunicativa constitui “um dos meios mais eficientes
pelos quais um pais pode transmitir sua imagem aos potenciais viajantes” (Bojanic, 1991, p. 352). Algumas
pesquisas (Baloglu e McCleary, 1999; Beerli e Martin, 2004; Gallarza, Saura e Garcia, 2002; Gartner, 1993)
reconhecem que a construcao da imagem de um destino por meio da publicidade € um elemento essencial para
o desenvolvimento turistico, sendo a imagem o recurso mais utilizado para a comercializacao de um atrativo, em
muitos casos decisiva para o processo de selecao e compra do destino.

Alguns autores chamam a atencao sobre questdes relacionadas com a imagem dos destinos turisticos. Este
tépico tem um amplo corpus tedrico na literatura de pesquisa em comunicacao e turismo (Gallarza, Saura, e
Garcia, 2002). Enfoques heterogéneos analisam questoes relativas a compreensao sobre seu processo de for-
macao (Baloglu e McCleary, 1999; Avraham e First, 2003; Gartner 1993; Marreiro das Chagas, Marques Jinior,
e Duarte, 2013) que considera a natureza cognitiva e afetiva das variaveis que compoem a imagem (motivacoes,
crencas, valores) e a implicacao no desenvolvimento daquela que se projeta e a que os turistas recebem. Outros
estudos dedicam-se a sua avaliacdo e mensuracao (Baloglu e McCleary, 1999, Ahana, Anjos, Pereira, 2016;
Gallarza, Saura, e Garcia, 2002; Pérez-Nebra, Torres, 2010) tendo em conta a perspectiva cognitiva-afetiva da
imagem, bem como os beneficios esperados e percebidos do destino.

Outra parte da literatura avalia a gestao de imagem de destino (Lima da Silva, Perinotto, 2016; Ledo de Menezes,
2010; Kotler, Haider e Rein, 1993; Urry, 2002) como elemento necessario para identificar o atributo diferencial
de atracao para sua divulgacao dentro dos canais de comunicacao de maior confianca dos turistas. Algumas
pesquisas (Beerli e Martin, 2004; Kim, Hallab, Kim, 2012) indicam que a imagem de um destino se baseia em
atributos fisicos (ambiente, paisagem, infraestrutura, clima) e intangiveis (cultura, histéria, seguranca, servigos),
e que a combinacao desses, afeta significativamente as escolhas dos turistas. Dessa forma, a imagem que se
projeta dos destinos parte de um imaginario previamente construido e baseado nos atributos que refletem o
valor fisico, cultural, simbdlico e afetivo do lugar.

Nesse contexto, 0 elemento visual representa um componente fundamental na configuracao do destino turistico.
Recursos como a fotografia sao bastante frequentes na publicidade turistica, visando estimular o consumo da-
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quilo que o andncio contém. John Urry (2002) argumenta que, como o turismo requer antecipacao de experién-
cias, a comunicacao -e entenda-se aqui a publicidade- sera a principal responsavel pela construcdo da imagem
do destino. Nesse sentido, a motivacao fundamental dos turistas &, entdao, conhecer os panoramas, paisagens,
edificios, pessoas e os lugares aos que foram expostos por meio das representacoes visuais realizadas em anin-
cios publicitarios (Garrod, 2009).

3 PUBLICIDADE...EM CUBA?

Ao abordar o tema da publicidade em Cuba, emergem contradicdes e perguntas: é a publicidade um instrumento
tipico do capitalismo e do consumismo? Pode a publicidade ser aplicada para a promocao de produtos e servicos
numa sociedade socialista? Sobre o assunto, Marino (2011) indica que com a presenca das tecnologias de
informagao e comunicacao -que trazem novas formas de socializagao- “as marcas globais difundem seu dis-
curso e todos, provenientes de sociedades desenvolvidas ou em desenvolvimento, socialistas ou capitalistas,
querendo ou ndo, somos receptores” (Marino, 2011, p. 8). Partindo de tais critérios, surge outra questao, como
a publicidade cubana tem projetado a imagem do pais como destino turistico?

Historicamente, Cuba foi um pais desenvolvido em matéria de comunicacgoes, tais como: a estrada de ferro em
1837 -a primeira na América Latina-, a radio em 1922, a televisdo em 1950, quinta no mundo e segunda em
cores em 1958 (Muhiz, 2012). A maior ilha das Antilhas também conta com ampla tradi¢cao publicitaria desde
1898, vinculada especialmente a intervencao norte-americana, que desde o inicio, transformou a cultura local
do mercado. Nas primeiras duas décadas do século XX a publicidade em Cuba -introduzida por agéncias norte-
americanas- mostrava uma ampla histéria grafica baseada em produtos nacionais ou de grandes empresas co-
merciais dos Estados Unidos, como Colgate, Palmolive, Standard Oil, Sears, Gillette, Avon (Sarduy, 2005). Cuba
tornou-se o0 mercado de teste de todas as campanhas publicitarias para América Latina (Muinoz, 2008).

No caso do turismo e para a vantagem da ilha, os EUA entraram na era da Lei Seca nos anos 1920, ao mesmo
tempo que Cuba tentava desenvolver sua indUstria turistica. Para os americanos, as férias em Cuba foram pro-
movidas como um encontro com o tropical, cheio de encanto e diversao. Imagens de Cuba e os prazeres que a
ilha oferecia comecaram a ser divulgados, ancorados fundamentalmente em recursos visuais relacionados a
prostituicdo. Como resultado, imagens explorando o corpo e a figura feminina -e toda sua sensualidade- preen-
chiam os anlincios para viajar a Cuba, ilustrando um paraiso da libertinagem (Figura 1).

Figura 1 - Cartazes da Comissao Nacional para a Promocao do Turismo em 1930 e 1940

CUB A f ] J via PN AHERICAN \
Aol vazation Lot Howe AlRways SYSTEH

Fonte: Recuperado de arquivos de Publicitur/MINTUR Cuba
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Em anos posteriores, as agéncias de viagens, a indUstria da publicidade e instituicoes de turismo em Cuba con-
tinuaram retratando a ilha como um paraiso proximo e exético. Assentada nesse principio, a publicidade a partir
de 1940 e até finais dos anos 1950 exagerou as promessas do paraiso do permissivel, adicionando os novos
atrativos turisticos da época: os grandes cassinos, cabarés, hotéis e bares. A atividade publicitaria diminuiu
consideravelmente depois do triunfo da revolucao em 1959. A principal causa deste fendmeno deve-se ao fato
de que a publicidade era considerada como “instrumento de pressao sobre a sociedade consumidora, [...] pro-
porcionadora de pautas de conduta e modelos ideolégicos que representam interesses burgueses” (Gongora,
2010, p. 16). Em contraposicao a esse modelo de incitagao ao consumismo, a publicidade no contexto cubano
busca promover uma atitude encaminhada ao consumo racional de produtos e servicos (Muniz, 2012).

A imagem projetada da ilha nos primeiros 30 anos de revolugao (1959-1989) representava a vida cultural e
politica do pais, bem como o protagonismo do povo cubano. O setor turistico ndo teve um desenvolvimento
publicitario nesta etapa, dado que as estratégias estavam focadas fundamentalmente no turismo nacional. Com
a queda do campo socialista e a perda dos lacos comerciais que sustentavam a economia cubana por cerca de
30 anos, a ilha nao tinha outro caminho a nao ser a integracao com a economia mundial. A partir de 1994, com
a criacdo do Ministério de Turismo (MINTUR), comeca a renascer a publicidade turistica, em fungao do reposici-
onamento de Cuba como destino turistico no mercado internacional.

Os esforgos comunicativos comegaram a ser visiveis. A comunicacao publicitaria tornou-se uma das iniciativas
cruciais a serem empreendidas pelos organismos oficiais cubanos, a fim de competir com os destinos concor-
rentes da regiao. No inicio dos anos 2000, se definem as bases para a construcao de uma imagem coerente e
renovada do destino Cuba (De Armas, 2011; La Rotta, 2011), e se criam campanhas publicitarias para tais
propositos. E preciso destacar que a atividade publicitaria cubana atual, a qual, por todo um sistema de valores
€ ideologias nacionais, adquire dimensodes particulares. Nesse sentido, os novos esforcos de comunicacao do
setor na ilha tentam ser um reflexo da abordagem sustentavel da sua politica de desenvolvimento.

4 CAMINHOS METODOLOGICOS

No presente trabalho, procurou-se analisar o discurso publicitario turistico cubano por meio da caracterizagao
dos conteudos (texto/imagem) contidos nos anlncios publicitarios que serviram como base para definir a ima-
gem projetada da ilha entre 2002 e 2016. Atendendo a esse critério, e desde um enfoque exploratério e descri-
tivo, os métodos e procedimentos de pesquisa incluiram a analise morfologica e de conteddo, a entrevista e a
analise de documentos. A analise morfolégica busca associar as caracteristicas do produto aos seus objetivos
em termos de comunicagao, por meio da “comparacao entre os elementos utilizados na composicao grafica, ou
seja, titulos, ilustracoes e textos” (Marques de Melo, 1972, p. 100). Essa técnica permite estudar a estrutura,
classificagao e funcao das unidades de decodificacao de registro (palavras, simbolos, frases) presentes nas
mensagens publicitarias.

No que respeita a analise da informacao textual, este trabalho optou por focar-se em identificar e analisar o
slogan e o corpo do texto nos anlncios. A analise da narrativa dos corpos do texto foi feita na lingua original
(espanhol) com o fim de que o discurso apresentado nao sofresse alteracoes conceituais nem perdesse o signi-
ficado inicial na tentativa de traduzi-los. Para Krippendorff (2004), a analise de conteldo permite fazer inferén-
cias replicaveis e validas de textos (ou outra matéria significativa) para os contextos de seu uso. Segundo Bardin
(2010), com esta técnica o pesquisador busca compreender o sentido da comunicacao, tentando encontrar
outra significagao implicita. No presente estudo, a analise debrucou-se sobre o contelido dos antincios, particu-
larmente nos atributos que eles representam. Os trabalhos de Beerli e Martin (2004) e Kim, Hallab e Kim (2012)
forneceram o fundamento teérico para a formacao dos atributos e categorias analisadas.

Dessa forma, foram definidos trés atributos (recursos naturais; atrativos culturais; incentivos sociais) desenvol-
vidos em nove categorias, os quais representam elementos essenciais e identitarios da imagem do destino Cuba.
Todas as categorias foram codificadas e descritas na Tabela 1. Cada imagem foi considerada como uma Unica
unidade de conteddo (Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002) e codificada em varias categorias/atributos. A
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amostra foi composta por 50 cartazes provenientes do MINTUR-Cuba no formato digital: 7 pecas da Campanha
“Cuba Si” (2002-2006); 10 pecas da Campanha “Viva Cuba” (2006-2012); 13 pecas da Campanha “Auténtica
Cuba” (2010-2015) e 20 pecas da renovacao da Campanha “Auténtica Cuba” (2015-2016).

Ao longo da pesquisa foram realizadas entrevistas com sete funcionarios do MINTUR-Cuba, responsaveis pelos
planos nacionais de desenvolvimento turistico e com especialistas vinculados diretamente com a gestao de co-
municagao publicitaria no setor. Segundo May (2004), esta técnica gera ricas concepcoes das experiéncias,
opinioes, aspiracoes e atitudes das pessoas. Nesse caso, foi utilizada a entrevista semiestruturada, tendo em
conta que ela “permite que as pessoas respondam mais nos seus proprios termos” (May, 2004, p. 149) e oferece
um maior espaco para o dialogo e a compreensao do contexto e contelido da entrevista.

Para Godoy (1995), “os documentos podem ser considerados uma fonte natural de informacoes a medida que,
por terem origem num determinado contexto histérico, econémico e social, retratam e fornecem dados sobre
esse mesmo contexto” (Godoy, 1995, p. 22). Para os propositos deste estudo, a pesquisa documental teve como
objetivo complementar o referencial tedrico e auxiliar o processo investigativo. Foram selecionadas como unida-
des de analise os documentos normativos da gestao de comunicacao turistica do pais (politicas e estratégias de
comunicacao do periodo 2002-2016).

RBTUR, Sao Paulo, 13 (1), p. 125-140, jan./abr. 2019. 130



Auténtica Cuba: anélise da publicidade turistica de 2002-2016

Tabela 1 - Guia de descri¢cao/codificagcao dos atributos/categorias

Atributo Categoria

Descrigao

Praias e esportes aquaticos
Paisagem
Recursos Naturais
Reservas naturais protegidas
AtragOes culturais
Histéria e patriménio
Atrativos Culturais

Costumes e modos de vida

Vida noturna

Incentivos Sociais Atividades de aventura

Receptividade local

Refere-se ao clima célido e ambientes marinhos, paradisiacos, ensolarados e tropicais. Inclui elementos visuais como
praia, o mar, areia fina e branca. Inclui também esportes aquaticos, passeios de barco, caiaque, pesca, natacao, etc.
Refere-se a natureza intocada, com pequenos elementos relacionados com a presenca humana. Variedade e singu-
laridade de flora e fauna. Inclui tudo o que evoque apreciacao da natureza.

Refere-se a areas de preservacao naturais protegidas por legislacdo especifica. Inclui vales, parques e outras areas
de especial interesse.

Refere-se aos atributos distintivos, espirituais, materiais, intelectuais e afetivos que caracterizam a sociedade do
destino. Inclui elementos relacionados com religidao, arquitetura, arte, histéria, heranga, musica, danca, esporte. Ofe-
rece lazer, aventura e diversao.

Refere-se a elementos de excepcional valor arqueoldgico, etnografico, bibliografico ou artistico que envolvem a acao
humana no curso da histéria. Inclui legado herdado de civilizacdes passadas e transmitido as geracoes futuras: zonas
arqueolégicas, paisagens, arquitetura antiga, aldeias tipicas, folclore, festas tradicionais, superstigoes, rituais e outras
manifestacoes populares.

Refere-se ao modo como a populacao local vive e reflete suas condicdes de vida, habitacao ou atividades cotidianas,
produtivas e tradicionais.

Refere-se a qualquer atividade recreativa popular de lazer e entretenimento destinadas a um publico adulto. Inclui
bares, cabarés, discotecas, shows e musica ao vivo, clubes, restaurantes, etc.

Refere-se a pratica de atividades de aventura de caracter recreativo em espacgos naturais, construidos, rurais ou ur-
banos. Inclui passeios de barco, caiaque, mergulho, caminhadas, trekking, equitacao, pesca, natacao, ecoturismo,
etc.

Refere-se a atitude das pessoas locais em relacdo aos turistas. Inclui imagens com a populacdo local que mostrem a
identidade nacional: alegria, diversao, carisma, naturalidade, solidariedade, energia e hospitalidade.

Fonte: Adaptado de Beerli e Martin (2004) e Kim, Hallab e Kim (2012)
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5 PUBLICIDADE TURISTICA CUBANA (2002-2016): COMPREENDENDO O DISCURSO

A seguir, sdo apresentadas as principais descobertas. Os dados sdo expostos em dois blocos tematicos:
recursos textuais e visuais.

5.1 Recursos textuais

Os dados recolhidos foram analisados de forma interpretativa, com o propésito de identificar palavras-cha-
ves expressas por meio do texto publicitario, seja no slogan ou no corpo do texto. Inicialmente, os resultados
do estudo mostram que todas as campanhas usam slogans, e que estes estao compostos por s6 duas pala-
vras. Vale a pena notar que, segundo Pike (2004), a maioria dos destinos tende a minimizar o nimero de
palavras em seus slogans para aumentar sua eficacia. Assim, ha uma tendéncia clara para usar palavras
que transmitam os atributos a serem associados com a marca e o destino (Garrido et al., 2012). Pike (2004)
argumenta que incluir o nome da marca no slogan tem um efeito positivo na associagao de ideias a serem
transmitidas, e permite a inclusao de um elemento distintivo e inimitavel. Em consonancia com tais critérios,
o slogan das quatro campanhas turisticas aqui analisadas é claramente constituido pelo nome do destino
acompanhado por palavras que aportam significado: Cuba Si, Viva Cuba, Auténtica Cuba.

0 primeiro slogan em analise foi Cuba Si. Segundo o entrevistado A essa frase constituiu um recurso expres-
sivo valioso e sintético que afastava toda duvida sobre as capacidades que tinha de Cuba como destino
turistico, especialmente quando se tentava sair da crise do periodo especial. O slogan “Viva Cuba” se man-
teve dentro das margens conceituais da campanha predecessora, empregando 0 nome da marca e uma
frase simbélica da idiossincrasia nacional. Segundo um entrevistado, esse recurso textual constituiu uma
proposta memoravel e com um elevado nivel de aplicabilidade. A escolha desta frase foi muito bem-suce-
dida, é curta e ja encontrada nos imaginarios de muitos paises como elemento distintivo cubano. O trabalho
tipografico também deve-se destacar, as letras nao sao estaticas, tém movimento, um elemento que reforca
a ideia de dinamismo e energia que se vive na ilha. O nome "Cuba" aparece em vermelho e "Viva" varia entre
branco, amarelo, azul e verde, dependendo do contraste que faz com a imagem que acompanha o cartaz.

Ja no caso da campanha “Auténtica Cuba” (2010-2015), outro entrevistado argumenta que se buscou uma
palavra que conseguisse representar o que distingue e faz Unico e singular o destino: sua autenticidade.
Esse slogan, junto com outros elementos, formou parte do identificador visual da campanha. Na atualizacao
feita pelo MINTUR em 2015 a campanha, manteve-se o slogan, eliminou-se o identificador visual, e inclui-
ram-se outras palavras que descreveram e especificaram a singularidade: auténtica...aventura, histéria, cul-
tura, hospitalidade, etc. Como complemento, e em sintonia com a necessidade de insercao global e promo-
ver estratégias nas midias sociais, se colocou uma etiqueta de geracao de contelido online (#CubaTravel)
como marca oficial do MINTUR-Cuba em todos os cartazes publicitarios da campanha.

0 corpo do texto foi usado s6 nas duas primeiras campanhas do destino “Cuba Si” e “Viva Cuba”. Tal mu-
danca deve-se, a importancia que se deu ao contelido visual e estético, e a busca de uma maior economia
de recursos na realizacao publicitaria. De maneira geral, os corpos do texto das campanhas empregaram 39
frases, cuja funcao foi oferecer significados a marca Cuba. Dai que frases como “espectaculo natural que
fascina”, “ciudades coloniales y tradiciones mestizas”, “gente entusiasta y sincera”, “tesoro de atractivos
contrastes”, fossem o ponto central da mensagem publicitaria.

As palavras “segura/seguridad”, “alegria”, “aventura”, “cultura” e “natural” foram as mais repetidas, com
uma média de frequéncia de mais de duas vezes por campanha. A respeito disso, um dos entrevistados
argumenta que a questao da seguranca do destino -fator determinante na escolha turistica- constitui um
dos maiores atrativos da ilha. Cerca do 75% dos corpos do texto sao representados por frases com um
grande uso de adjetivos que possuem conotacgdes tanto da autenticidade quanto da excepcionalidade das
atracoes anunciadas. Por Ultimo, uma grande quantidade de frases nao possui verbo em sua estrutura, uti-
lizando a elipse como figura sintatica. O fato de tentar imitar o estilo simples e descritivo da linguagem colo-
quial contribuiu para o emprego da elipse. Ainda sem verbo, as frases conseguem transmitir a mensagem
com éxito, cumprindo os critérios de legibilidade: “Verde, intacta, diversa”; “Mezcla de poesia, maraca y
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tambor”; “Ciudades coloniales, sabores legendarios y tradiciones mestizas”. Os corpos do texto compostos
com a ajuda de elipses correspondem 46% da mostra.

5.2 Recursos Visuais

Semelhante as descobertas da analise textual, observa-se que no discurso turistico as imagens sao alta-
mente seletivas, amplificam a beleza dos territorios e enfatizam apenas seus aspectos positivos. Como ja
exposto, cada imagem analisada foi descrita e codificada em varias categorias atendendo os atributos defi-
nidos previamente (recursos naturais; atrativos culturais e incentivos sociais). Nesta fase do processo, foi
medida a frequéncia relativa com que cada variavel predominou nos cartazes, tendo como indicador sua
presenca/auséncia na representacao do anincio. Torna-se oportuno lembrar que é possivel que 0 mesmo
atributo origine diferentes representacodes, assim, enquanto imagens de montanhas evocam aventura (ca-
minhadas ecolégicas, ecoturismo, pratica de tirolesa, etc.); também podem sugerir tranquilidade e sossego.
Isso faz que a soma percentual da presenca das varidveis em cada atributo ndo feche em 100%. A tabela 2
apresenta a frequéncia e a porcentagem das variaveis analisadas nos 50 anuncios.

Tabela 2 - Frequéncia das variaveis analisadas nos antncios

Atributo Categoria Frequéncia (N=50) Porcentagem
Praias e esportes aquaticos 12 24%
Recursos Naturais Paisagem 16 32%
Reservas naturais protegidas 15 30%
Atracoes culturais 27 54%
Atrativos Culturais Histéria e patrimonio 30 60%
Costumes e modos de vida 14 28%
Vida noturna 8 16%
Incentivos Sociais Atividades de aventura 9 18%
Receptividade local 13 26%

Fonte: Elaboragao prépria

Atendendo aos dados, consegue-se identificar que as variaveis “Historia e patrimonio” e “Atracoes culturais”,
destacam-se na mostra, todas com resultados superiores a 50%. A seguir, se descrevera a incidéncia de
cada atributo e variaveis codificadas.

5.3 Atrativos culturais

Este atributo foi o melhor posicionado na analise de conteudo. Registra-se uma predominancia de imagens
da arquitetura cubana, do patrimdnio histérico e cultural, de musica e danga, de figuras conhecidas do
mundo artistico e esportivo, da alegria do povo e alguns elementos tradicionais (Figura 2). Especial énfase
merecem 0s carros antigos -patriménio automobilistico que se tornou icone nacional-, o centro histérico de
La Habana, o Vale de Vinales, a rumba -patrimdnio cultural imaterial- e o charuto cubano, simbolo cultural
do pais, todos eles representados em todas as campanhas. Convém apontar também a insercao do baseball,
esporte nacional, na campanha “Auténtica Cuba” como elemento tradicional e identitario cubano. A relevan-
cia deste atributo deve-se, em grande parte, ao fato de Cuba ser o pais do Caribe insular com maior quanti-
dade de bens reconhecidos pela UNESCO como Patrimdnio da Humanidade. Dai que a estratégia turistica
publicitaria concentre seus esforgos para ressaltar tais elementos.
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Figura 2 - Representacao de atrativos culturais nas campanhas

AUTENTICA CUBA (2010-2015) AUTENTICA CUBA (2015-..)

Fonte: Recuperado de arquivos de Publicitur/MINTUR Cuba.
5.4 Recursos Naturais

Este atributo foi 0 segundo mais utilizado nas campanhas turisticas analisadas. Os ambientes naturais de
maior representacao foram praias, cachoeiras, vales e montanhas, exibindo todos a extraordinaria riqueza
das paisagens cubanas. As praias constituem um dos mais apreciados valores paisagisticos da ilha. A trans-
paréncia, temperatura e qualidade das suas aguas, a seguranca ambiental, e o relaxamento que oferecem,
Ihes tém permitido ser historicamente o atrativo turistico por exceléncia da “Maior das Antilhas” e um dos
recursos comunicativos mais explorados na publicidade turistica cubana. Apesar disso, percebe-se que as
campanhas analisadas conseguiram estabelecer um balango entre os recursos sol e praia, € natureza. 1sso
permitiu ndo limitar a imagem do pais a um Unico produto turistico, atenuando os estereétipos e reforgcando
a ideia que Cuba é mais que turismo de verao (Figura 3).

5.5 Incentivos sociais

Este atributo foi 0 de menor participacao na analise de contelido feita dos cartazes das UGltimas quatro cam-
panhas turisticas cubanas. Registra-se uma predominancia de imagens com pessoas envolvidas em diferen-
tes contextos, desenvolvendo diversas atividades e representando a realidade cubana. Destacam-se ativi-
dades recreativas populares de lazer e entretenimento (16%) como bares, cabarés, discotecas, shows e
musica ao vivo. Incluem-se também atividades de aventura (18%) e experiéncias de compra e degustacao
de produtos auténticos, com énfase no charuto cubano (6%). Especial atencao tém as imagens que mostram
a alegria, o carisma, naturalidade e energia da populacao local (26%). Alguns exemplos das variaveis deste
atributo sao representados na Figura 4.
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Figura 3 - Representacao de atrativos naturais nas campanhas

Fonte: Recuperado de arquivos de Publicitur/MINTUR Cuba

Figura 4 - Representacao de incentivos sociais nas campanhas

Fonte: Recuperado de arquivos de Publicitur/MINTUR Cuba
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6 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA A DIVULGAGAO DO TURISMO EM CUBA

De maneira geral, a analise morfolégica e de contelido permitiu observar que, no que se refere a questao da
versatilidade do produto, as campanhas divulgaram basicamente trés tipos de turismo: cénico (60% das
pecgas?); cultural/patrimonial (34% das pecas), e o turismo de aventura (6% das pecas).

No que respeita a narrativa publicitaria construida em torno de atributos basicos do destino, os resultados
do estudo indicaram que os atrativos culturais constituem a dncora da publicidade turistica da ilha, apesar
de se registar um esforco crescente de diversificagdo. Dessa forma, cultura e patriménio sao os contelidos
mais frequentes nas campanhas, presentes por meio do patriménio natural ou construido, urbano ou rural
(igrejas, pracas, monumentos e sitios facilmente reconheciveis); bem como expressoes e manifestagoes cul-
turais como a musica, a religiao e a danca. A Praca da Revolucao, o Capitélio, o centro histérico de Trinidad,
a Plaza Vieja em La Habana, a mdsica na rua, a cultura do charuto, entre outros, constituem-se como sim-
bolos de Cuba. Assiste-se, entdo, a uma espécie de reforco da identidade nacional por meio dos atrativos
turisticos, o que nos remete para a ideia de Richard Sharpley (2012) de que as imagens publicitadas funci-
onam como marcadores, exercendo uma influéncia determinante e definindo os lugares de visita obrigatéria.

Do ponto de vista especifico das imagens projetadas, os cartazes articulam diferentes contextos espaciais,
moldados, em principio, por significados de representacao de recursos. O cenario mais utilizado foi o exterior
(84%), seja rural (natureza, paisagem, floresta, montanha), praia/mar ou urbano. Registra-se, ademais, um
esforco evolutivo de diversificacdo na promocao dos destinos regionais entre campanhas, evitando a tao
evidente e marcante litoralizacao da publicidade turistica cubana e a caribenha de forma geral. Isto se deve
a dois fatores: primeiramente, pelo principio orientador do setor de aproveitar todo o potencial territorial para
a atividade turistica (Resolucao 57/MINTUR, 2005), dai que comecem a aparecer outros territorios na publi-
cidade do destino. E, em segundo lugar, pelo fato da ilha contar com varias cidades declaradas como Patri-
monio da Humanidade que chegavam aos 500 anos de fundacao a partir de 2010.

Em nivel do discurso, predomina o descritivo, encontrando-se também o afetivo/persuasivo em expressoes
como “espectaculo natural que fascina” e “tesoro de atrativos contrastes”. O uso de frases e enunciados
curtos, memoraveis e de impacto préximos ao nome da marca se fez comum na narrativa publicitaria dos
anulncios analisados, em consonancia com os pressupostos de Donaire e Gali (2012), Gali et al. (2017) e
Kohli et al. (2007) sobre linguagem turistica. De forma geral, e de acordo com os postulados de Avraham e
Daugherty (2012), os resultados empiricos mostraram que a narrativa publicitaria tem sido um componente
essencial na comercializacao de Cuba como destino turistico, e um elemento central na promocao da sua
cultura e identidade local.

As descobertas ajudaram a concluir que as Ultimas campanhas promovidas pelo Ministério de Turismo -
tendo como principios norteadores a diversificacdo do produto turistico e o aproveitamento de todo o poten-
cial territorial - buscaram ampliar a imagem do pais, mostrando que Cuba é mais do que sol e praia. Elemen-
tos exéticos que enfatizam a sua cultura, identidade e personagens locais, suas atracoes naturais e seu
patrimonio histérico autdctone, formam parte fundamental da marca do destino e sao efetivos para evocar
uma imagem atraente que desperte o interesse do consumidor.

Contudo, convém admitir que o trabalho fotografico teve uma abordagem mais contemplativa na Gltima pro-
posta publicitaria, caraterizada pela escassa presenca de personagens, sejam turistas ou cubanos. Apenas
10% dos cartazes da Auténtica Cuba (2015) tem presenca de pessoas, reducao significativa em comparacao
com as campanhas anteriores: Cuba Si (100%), Viva Cuba (90%) e Auténtica Cuba (84%). A auséncia de
personagens faz com que a publicidade turistica ndo tenha o dinamismo e o envolvimento afetivo que se
espera dela. Além disso, se perde forca de identificagdo, no sentido de que a utilizacao da figura humana
pode ter impacto e funcionar como um espelho (reflexo) para o receptor da mensagem, desencadeando
processos de reconhecimento e desejo de experimentar o que se vé. Sobre o assunto, um dos entrevistados

2 Precisa-se esclarecer que alguns cartazes de turismo cénico, especialmente nas paisagens construidas, guardam registros com um
alto valor cultural e patrimonial. Para a classificacao, partiu-se dos pressupostos de Swarbrooke e Horner (2002), e se entende como
turismo cénico aquele que mostra paisagens naturais e cotidianas, convidando ao turista a se colocar como parte daquele cenario
diferenciado. O turismo cultural engloba atragdes culturais, patrimoniais e tradicionais (mdusica, teatro, festivais, eventos esportivos,
etc.); e o turismo de aventura implica a pratica de atividades de aventura com caréater recreativo.
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argumenta que até certo ponto, um dos fatores principais da motivacao na escolha do destino Cuba é des-
frutar de situacdes de sociabilidade e interacdo com o povo. Nesse sentido, considera-se que a selecao
particular na escolha de imagens mais contemplativas mostra um insuficiente aproveitamento da potencia-
lidade para legitimar a representacao da “autenticidade”.

Depoimentos registrados nas entrevistas com representantes do MINTUR/Cuba indicam que a estratégia de
comunicacao publicitaria cubana, nas Ultimas décadas, tem se regido pelo principio basico de mostrar a
realidade do pais, o que o distingue. Um dos entrevistados argumenta que a publicidade turistica das ilhas
do Caribe nao tem muita diferencia conceitual, pois todas exploram seu maior recurso, o natural, que motiva
o descanso em praias deslumbrantes. “O ambiente natural € o mesmo para todos, nesse sentido, devemos
projetar o legitimo, singular, real, incontestavel e profundamente cubano. Isso é o que nos faz auténticos”.
Sobre o assunto, outro entrevistado sugere que para projetar uma imagem de Cuba heterogénea e genuina
€ preciso que o cubano esteja representado, e na Ultima campanha ndo se mostrou esse valor diferenciador,
0 que reforga o anteriormente exposto.

Com base nos procedimentos de analise aplicados neste trabalho, se pode afirmar que os recursos visuais
e textuais que definiram as propostas publicitarias do periodo em analise respondem a critérios de repre-
sentacao: da diversidade dos recursos do destino, dos incentivos sociais e da idiossincrasia da populagao
receptora, em consonancia com as politicas do setor. Com o proposito de otimizar os processos comunicati-
vos em funcdo da comercializacdo e posicionamento do destino Cuba, as politicas e estratégias de comuni-
cacao turistica do MINTUR (Resolucao no.57/2005 e Resolugao no.186/2014) buscaram uma gestao mais
consciente e articulada, que conseguisse a difusao a grande escala dos atributos e potencialidades de Cuba
como destino turistico. Os novos esforcos de comunicacado do setor na ilha tentam ser um reflexo de um
turismo economicamente viavel, ambientalmente correto, socialmente justo, espacialmente equilibrado e
culturalmente diverso que caracteriza a abordagem sustentavel da sua politica de desenvolvimento.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

0 foco central deste artigo esteve na analise do discurso publicitario turistico cubano, proporcionando inter-
pretacoes possiveis dos contelidos (texto/imagem) contidos na sua publicidade, com o fim de perceber da
forma em que o pais foi promovido nas Gltimas décadas. O corpus de analise foi composto por quatro cam-
panhas de publicidade turistica cubana realizadas entre 2002 e 2016. Atendendo a tais propésitos, e por
meio de métodos e procedimentos de pesquisa que incluiram uma analise morfolégica e de conteldo, en-
trevistas semiestruturadas e analise documental, pode-se concluir que as Ultimas campanhas promovidas
pelo Ministério de Turismo buscaram ampliar a imagem do pais, mostrando que Cuba é mais do que sol e
praia, evitando o evidente estereétipo da publicidade turistica caribenha.

Sem lugar a davidas, os cartazes analisados evidenciam a evolucao -notavelmente positiva- da imagem de
Cuba como destino turistico e de certa forma, as estratégias de desenvolvimento do setor no periodo anali-
sado. Os seguintes resultados legitimam tal afirmacgao: (1) imagens patrimoniais, de ecoturismo, aventura,
cruzeiros que respondem a constante busca de diversificar o produto turistico cubano, baseado nos seus
recursos naturais, culturais e incentivos sociais; (2) cenas que mostram ambientes naturais como recifes,
praias, florestas, e atracoes de alto valor histoérico, revelando o compromisso com a preservagcao destes
lugares; (3) e a apresentacao e promocao de outras regides com alto potencial de atrativo turistico, aten-
dendo ao propésito de aproveitar todo o territério nacional, dinamizar as economias locais, estimular a me-
Ihoria da qualidade de vida das comunidades receptoras e atenuar os desequilibrios regionais.

Nesse sentido, tais descobertas podem ajudar a analisar e entender a maneira pela qual outros destinos se
desenvolveram no passado e seu status atual, além de auxiliar no seu planejamento futuro. Ha licoes a
serem aprendidas sobre boas praticas e possiveis armadilhas das experiéncias do destino cubano nas Ulti-
mas décadas, e sua histéria merece monitoramento e analise adicional. Devem-se distinguir como limitacoes
desta pesquisa que, dada a necessidade de circunscrever o periodo do estudo, as conclusdes estao restritas
ao tempo considerado e alguma mudanca ou assunto relevante podem nao ter sido analisados. Além disso,
a pesquisa se limitou apenas na imagem projetada do pais, um estudo que abrangesse também a imagem
percebida seria, nesse sentido, mais completo.
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A partir dos resultados deste estudo, sugere-se que pesquisas futuras realizem um estudo comparativo entre
destinos turisticos concorrentes. Também pode ser avaliado o impacto das campanhas de publicidade na
chegada de turistas em Cuba, bem como uma analise da eficiéncia da publicidade online cubana no pro-
cesso de escolha do destino.
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