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Resumo

Diante do cenério de globalizacéo atual, o encontro de culturas distintas é uma realidade,
permitindo o fenémeno da interculturalidade, que necessita da comunicacdo. A comunicacdo
intercultural pode ser um meio para o desenvolvimento do dialogo intercultural, sendo o
turismo um dos fendmenos que permite essa interacdo. Esta pesquisa teve como objetivo
compreender as estratégias de comunicagdo no projeto California On Board, que por meio de
uma série televisiva composta por cinco episodios, promoveu a divulgacdo do estado da
California, localizado nos Estados Unidos, entre 0s viajantes brasileiros. Como metodologia,
ha a pesquisa bibliografica, estudo de caso e analise de conteddo. Como principais estratégias
de comunicacéo identificamos: convencer os brasileiros com potencial de ir & California, por
meio de uma parceria com a midia, segmentacdo de publico e escolha do idioma em portugués.

Palavras-chave: comunicacdo intercultural; estratégias de comunicacdo; projeto California
On Board; comunicag&o e turismo.

Introducéo

Na atualidade, com a globalizacdo, tanto econémica, como cultural, é necessario pensar
que ha o encontro entre culturas distintas, pois “o fendmeno da globalizagdo coloca em
evidéncia a necessidade da analise de como as culturas se relacionam umas com as outras e,
simultaneamente, da consciéncia em relagdo aos valores que partilham” (SANTOS, et al, 2014,
p.226).

Neste contexto de globalizacgdo, a interculturalidade € um processo que permite a relacdo
entre culturas distintas, com o objetivo de valorizar os componentes culturais de cada sociedade.
Ao propor que a interculturalidade ¢ um processo (MARCHIORI, 2015), os sujeitos irdo
interagir, compartilhando experiéncias e valores, estabelecendo um didlogo, que sera realizado
por meio da comunicacao intercultural.

A globalizagdo exp0e as pessoas a terem contato com culturas, pensamentos e estilos de
vida diferentes (BARBORSA e VELOSO, 2007). Com isso, a proximidade entre culturas

diferentes e a interdependéncia entre elas, pode levar ao desenvolvimento de uma comunicagdo

! Trabalho apresentado no Espago Jovem Pesquisador, na categoria Trabalho de Conclusdo de Curso (monografia), atividade
integrante do XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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intercultural, pois “a chave da comunicacao intercultural é a interagdo com o diferente, com
tudo aquilo que, de forma objetiva ou subjetiva, se percebe como diferente, seja qual for o
motivo da diferenca: raca, género, classe social, preferéncia sexual” (FERRARI, 2015, p.58).

Pela comunicacdo intercultural se fazer presente na sociedade atual, por razdo de
fendmenos como migragdes, turismo e a globalizagdo j& mencionada acima, os estudos sobre
esse tipo de comunicagdo sdo importantes, pois “as culturas sdo hibridas e os contatos entre as
pessoas diferentes sdo cada vez mais frequentes, o que leva a aceitacdo de que a comunicagdo
e 0S processos culturais sao cada vez mais incoerentes dentro do mundo global e da onipresenca
digital (GANESH, 2015 apud FERRARI, 2015, p.57).

O turismo é o um fendmeno em potencial que permite a comunicacdo intercultural.
Somente no ano de 2018, ocorreram 1,4 bilhdo de chegadas internacionais e a estimativa € de
que em 2030 este dado chegue a 1,8 bilhdo (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO,
2018). Por essa razdo, pesquisas sobre a relacdo entre a comunicagdo e o turismo,
principalmente em ambitos interculturais é de extrema importancia, pois estratégias de
comunicacdo pensadas em uma realidade intercultural serdo cada vez mais comuns.

Diante deste cenario, o presente trabalho tem como objetivo geral compreender as
estratégias de comunicacéo no projeto? California On Board, realizado em 2017 pela Agéncia
Edelman Brasil, que buscou divulgar o estado da Califérnia, localizado nos Estados Unidos,
entre os viajantes brasileiros, por meio da geracdo de contetdo relevante. e tendo como
estratégia convencer potenciais brasileiros a irem para Califérnia por meio de uma parceria com
amidia. A peca de comunicacdo principal do projeto foi a criacdo da série televisiva California
On Board?, na qual em cinco episodios, a influenciadora digital e surfista brasileira Maya
Gabeira cruza a Califérnia de motorhome, mostrando brasileiros que vivem do esporte.

Para realizar tal objetivo, a metodologia utilizada consiste em pesquisa bibliografica
para discutir referenciais tedricos sobre globalizacdo e interculturalidade, comunicagdo
intercultural, e estratégias de comunicacdo no turismo; estudo de caso do projeto California
On Board; e finalmente a analise de conteldo dos cinco episddios da série California On

Board que foram veiculados no Programa Televisivo Esportivo Globo Esporte da Rede Globo.
Além de nosso objetivo geral, também propomos como objetivos especificos:

identificar os principios da comunicagdo intercultural; compreender os principios da

2 Colocamos projeto, pois a agéncia Edelman Brasil utiliza este termo em todos os contetidos referentes ao California On
Board.

3 A série possui 0 mesmo nome do projeto.
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comunicacgdo intercultural utilizados no projeto California On Board; e compreender a

identidade construida da Califérnia no projeto California On Board.

Interculturalidade e a globalizacao

A globalizacao é um termo que adquiriu grande relevancia a partir de 1980, referindo-
se a um processo que faz com que a circulacdo de pessoas, capitais, mercadorias e informagoes
sejam cada vez mais rapidas, por meios que se modificam constantemente. O mundo
globalizado esta “menor”, pois as distancias geograficas se reduziram devido aos modernos

meios de comunicacdo e transporte, como a internet e o aviao.

A globalizagdo é um “fendmeno que transcende as esferas mais tangiveis das interacoes
entre 0s povos e paises e altera as relagBes sociais e culturais, instaurando novas maneiras de
comportamento na sociedade” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011). Diante desse
fendmeno da globalizacdo, € necessario analisar como as culturas estao se relacionando e quais
valores estdo partilhando (SANTOS et al, 2014).

Dentro desse cenario, se tem a interculturalidade, que é “a relacdo entre pessoas de
distintas culturas e, na verdade, ela se produz desde os inicios da humanidade, a medida que
pessoas de culturas diferentes se relacionaram ao longo da historia” (FERRARI, 2015, p.51).
No entanto, para se estudar o fendmeno da interculturalidade, necessita-se primeiramente
entender o conceito de cultura (FERRARI, 2015).

Para Jose Luiz dos Santos (1987), cultura possui duas concepcdes. A primeira é referente a
todos os aspectos de uma realidade social, que diz respeito ao que caracteriza um pais ou nacéo,
como cultura brasileira ou cultura americana, sendo realidades sociais diferentes, em raz&o da forma
como entendem e organizam a vida em sociedade. A segunda concepcao refere-se aos valores,
crengas e ideias presentes em um dominio ou esfera social, como a lingua portuguesa ou a literatura
brasileira. Estudar o que é cultura é entender como as sociedades passaram por transformagoes
ao longo dos anos e entender como formaram suas identidades.

A interculturalidade possui diversas definicbes. Nesta pesquisa, adotamos a
interculturalidade como um fendmeno presente no contato entre culturas promovido pela
circulacdo de pessoas pelo mundo. O conceito possui diversas defini¢cGes, sendo uma delas
proposta por Catherine Walsh (2005, p. 10-11 apud SANTOS et al, 2014, p.226), que discorre
COMO UM processo

[...] um processo dindmico e permanente de relagdo, comunicacéo e
aprendizagem entre culturas em condicdes de respeito, legitimidade matua,
simetria e igualdade. Um intercAmbio que se constrOi entre pessoas,
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conhecimentos, saberes e préticas culturalmente diferentes, buscando
desenvolver um novo sentido entre elas na sua diferenca. Um espaco de
negociacdo e de traducdo onde as desigualdades sociais, econbmicas e
politicas e as relagoes e os conflitos de poder da sociedade ndo sdo mantidos
ocultos e sim reconhecidos e confrontados. Uma tarefa social e politica que
interpela o conjunto da sociedade, que parte de préaticas e acBGes sociais
concretas e conscientes e tenta criar modos de responsabilidade e
solidariedade.

Esse intercambio de pessoas e culturas presente na interculturalidade proposto por
Walsh (2005), é possivel em razdo de haver uma grande diversidade cultural no mundo, que
pode ser identificada a partir de observacBes sociais, econdmicas e politicas. A negociacdo
presente se deve ao fato de que primeiramente se é negado a diferenca, em seguida se busca
elimina-la para somente depois haver o reconhecimento e a aceitacdo da diferenca. Com isso,
hé& adaptacdo e a integracdo entre os sujeitos, resultando na interculturalidade (BENNETT,
2011).

Entre um dos desafios presentes na interculturalidade, se encontra o dialogo
intercultural. Para que o didlogo intercultural seja efetivo, hd a dependéncia do desenvolvimento
de competéncias interculturais. Pela grande quantidade de definicdes do conceito, adotamos a
proposta por Friedman e Antal (2005 apud SCHMIDMEIER, Janete; TAKAHASHI, Adriana

Roseli Winsch, 2018, p.138)

Compreendem um conjunto de habilidades que envolvem, basicamente: o
saber reconhecer e otimizar as diferengas culturais como recursos para
aprendizado e para criacdo de acGes efetivas em contextos especificos; pensar
e agir com base nas premissas de adaptacdo e na empatia com o outro [...]

Os processos de globalizacdo que promovem intercdmbios culturais, facilitam o
desenvolvimento de competéncias interculturais e consequentemente, um dialogo intercultural
melhor. Repensar os proprios valores culturais e compreender os cddigos de culturas distintas,
se faz importante para superar esteredtipos no dialogo intercultural (UNESCO, 2009).

Estudar as relagdes entre culturas a partir da perspectiva da interculturalidade, permite
com que haja valorizagdo dos elementos culturais, possibilitando a troca de experiencias e

conhecimentos e permitindo assim um dialogo entre as partes envolvidas (MARIN, 2009).

Comunicacéo Intercultural

A interculturalidade, fenbmeno que permite o intercdAmbio entre culturas, necessita
veementemente da comunicagio (GARCIA, 2010, apud FERRARI, 2012, p.188). Marchiori

(2015) ao propor que a interculturalidade é um processo, relata que se faz necessario a presenca
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de sujeitos em dialogo e com isso, a comunicacdo é um fator indispensavel. Como na
interculturalidade ha o contato entre culturas distintas, a comunicacao é intercultural € definida
como

[...] a capacidade de interagir com eficacia com pessoas de culturas que nos
reconhecemos como diferentes da nossa. Nela, a compreensdo mdtua da
cultura do outro é fundamental para que a comunicacdo seja bem-sucedida.
Interagir significa negociar com base nas semelhancas e diferencas de modo
a atingir uma plataforma que pode ndo ser comum, mas que respeita ambos o0s
lados (FERRARI, 2012, p.193)

A comunicacdo intercultural se difere dos outros tipos de comunicacdo, pelo fato de
envolver pessoas de culturas que o individuo reconhece como diferentes a da qual pertence. A
interacdo entre uma ou mais pessoas na comunicagéo intercultural busca a compreenséo de
todas as partes e principalmente o respeito.

Ferrari (2015) aponta que a comunicagdo intercultural também utiliza os principios
basicos da comunicacdo, que sdo: a difusdo, a interacdo, a estruturacdo, a observacao, a
expressdo. A autora coloca que

A comunicagdo intercultural utiliza a difusdo quando as pessoas necessitam
trocar informacdes, saberes que foram construidos a partir de cddigos nem
sempre conhecidos ou compartilhados. A comunicacdo intercultural é
fundamentalmente interagdo, & medida que os sistemas se vinculam e
compartilnam conhecimentos, saberes, visdes de mundo e imagens de si
préprios e de outros com quem interatuam (FERRARI, 2015, p.55).

A comunicacdo intercultural tenta estabelecer uma relacdo entre culturas distintas,
buscando uma comunicacdo feita com respeito e compreensdo para ambas as partes. Além
disso, a0 mesmo tempo em que a comunicacdo permite a existéncia da cultura, a cultura
condiciona a forma de comunicarmos” (FERRARI, 2015, p.51).

Além de compreender a comunicacdo intercultural, analisa-la também é pertinente. No
entanto, analisar a comunicacdo intercultural ndo significa somente comparar culturas, mas sim
identificar como ela é gerenciada (FERRARI, 2015). Na interagdo entre uma ou mais culturas,
é necessario pensar qual tipo de relacionamento esta sendo estabelecido e como seré instituido
um didlogo que permita a compreensdo das duas partes.

O diédlogo que se procura estabelecer entre as duas culturas, muitas das vezes ndo é
simples. Mesmo com a globalizacdo e com tecnologias como a internet, que favoreceram a
aproximacdo de diferentes povos, culturas, religides e principalmente uma forma mais rapida

de se comunicar, as vezes também ha a presenca de barreiras culturais (ORTIZ, 2016).

Para que as barreiras culturais & comunicacdo sejam superadas, 0 respeito e a

valorizagédo das diferencas culturais sdo essenciais dentro do fenémeno da interculturalidade
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que abrange a comunicacdo intercultural. Como forma de superar as barreiras culturais a
comunicagdo, a propria comunicagdo intercultural pode ser uma das alternativas.

A fim de se estabelecer o dialogo intercultural, é necessario que as partes reconhegam
que os “outros” possuem conhecimentos e que suas culturas possuem um valor, permitindo com
que tenham local de fala (MARIN, 2009). Somente com um espago democratico sera possivel
estabelecer uma comunicacao intercultural.

As culturas compartilham crengas, habitos, costumes universais e outros que sdo
especificos de cada uma. Para que a comunicagao intercultural seja eficaz, é preciso negociar o
que é igual e diferente para se atingir um meio que seja respeitoso, favoravel e compreensivo
paras as partes (FERRARI, 2012).

Estratégias de comunicacéo no turismo

A comunicacgdo, é entendida como “processo de constru¢do e disputa de sentidos”
(BALDISSERA, 2004, p.128). O turismo nao ¢ diferente, pois a cada contato que o turista tem
com alguma informagéo, morador local ou patriménios fisicos e culturais, muda sua opinido e
cria novos significados. Com isso, podemos colocar que ha uma relagdo intensa entre a
comunicacdo e o turismo. Para que se desperte o interesse do individuo em conhecer um novo
local e, consequentemente, fazer com que se desloque até o espaco, € necessario que o individuo
tenha acesso a informacdo e a comunicacao se faz essencial nesse processo.

A comunicacdo feita no ambito do turismo € chamada de comunicacéo turistica. Os
autores que abordam a comunicacdo e o turismo irdo reduzir a comunicagao turistica a acdes
de promocao e venda dos produtos turisticos, com propostas voltadas para 0 marketing, como
Yasoshima (2004) e Zardo (2003). Nesta pesquisa, partimos da perspectiva de que a
comunicacdo ndo esta localizada dentro do marketing, mas que este esta localizado dentro da
comunicacdo, especificamente dentro da comunicacdo mercadoldgica. Por isso, adotamos a
definicdo de que comunicacdo turistica é

toda comunicagdo que se realiza no &mbito das relaces de turismo, em seus
diferentes processos, suportes e contextos, ou seja, compreende a
comunicacdo que, de alguma forma e em algum nivel — formal e/ou
informalmente —, atualiza/materializa sentidos relativos as ideias e as praticas
de turismo (BALDISERA, 2010, p.68).
Rudimar Baldissera (2004; 2007; 2008; 2010), assume uma postura critica de que a
comunicacdo turistica ndo pode ser resumida as acdes de promocao e venda, pois compreende
que todas as manifestacbes comunicacionais envolvem o turismo, desde os processos formais

e planejados, como relagBes publicas, publicidade e propaganda, cinema, radialismo,
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jornalismo, como os informais, indo desde a promog¢&o dos destinos turisticos, a comunicagao
entre amigos sobre experiéncias de viagem.

Dentre os processos formais, a comunicacgdo turistica é feita principalmente em trés
areas da comunicacao: relacbes publicas, publicidade e propaganda e marketing. Entendendo
que a comunicagdo abrange as trés areas, € necessario primeiramente se fazer um diagnostico,
elaborar estratégias, objetivos e metas de comunicacdo, para em seguida se propor acdes e
estratégias de relacdes publicas, publicidade e propaganda e marketing.

A primeira area é a de Relac6es Publicas. No turismo, o objetivo das Rela¢des Publicas
é estabelecer entre o publico e a organizagdo, um clima de confianca e compreensdo mutua,
permitindo que o turismo e suas atividades sejam harmoniosas e em um ambiente favoravel
(RUSCHMANN, 1990, p.47).

Dentro do turismo, as estratégias de relagbes publicas serdo focadas em divulgar
informacdes e noticias sobre os destinos turisticos, qualificar os profissionais para atuarem em
hotéis, agéncias de viagens e companhias aéreas, estabelecer relacionamentos com a midia,
permitindo a publicacdo de reportagens (de forma espontanea e ndo paga) além de conscientizar
sobre a preservacdo da cultura e locais historicos. O Ministério do Turismo do Brasil (2015)
utiliza quatro acBes de Relagdes Publicas na divulgacéo internacional de noticias e informagdes
sobre destinos turisticos brasileiros, como: press trips, assessoria de imprensa internacional,
apoio a eventos e acdes internacionais e gestdo da imagem.

A segunda area da comunicacdo em que a comunicacdo turistica se faz presente é na
Publicidade e Propaganda. No turismo, se utiliza da estratégia da compra de espacos em midias
impressas e online, para promover o destino turistico, atingindo um grande nimero de pessoas,
adaptando-se o conteddo sobre os destinos turisticos de acordo com o perfil de habito e

consumo de cada pais.

A terceira e Ultima area da comunicagdo em que se encontra a comunicacao turistica é
0 marketing. O marketing no turismo, “¢ um conjunto de atividades que facilitam a realizacéo
de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos
turisticos” (VAZ, 1999, p.18 apud SOUZA, 2009, p.3).

Dentre as estratégias de marketing no turismo: a segmentacdo dos publicos, para se
estruturar os produtos e a definicdo de roteiros e destinos turisticos, a partir da identidade e
especificidade de cada local; o posicionamento com relagdo ao preco e experiéncia; relacdo
entre a oferta e a demanda estdo entre as mais utilizadas. (MINISTERIO DO TURISMO, 2007;
2010).



Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp)

b
aprapcorp X1V Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

Baldissera (2007 e 2010), coloca que nos processos formais e planejados, a
comunicagdo turistica possui quatro caracteristicas principais: promover e propagar ideias;
informar; formar; qualificar; visar; sensibilizar/conscientizar. Dessa forma, algumas estratégias
de comunicacdo no turismo serdo sobre quais atrativos os locais possuem, além dos servi¢cos
disponiveis para os turistas (SANTOS, B; CASTRO, 2008).

Ainda nos processos formais, uma estratégia de comunicacao a ser utilizada é a escolha
do idioma. Se o0 objetivo de uma campanha é estabelecer relacionamentos com os publicos ou
comercializar os produtos turisticos, o uso do idioma impacta diretamente no resultado. Para
isso, € necessario verificar qual pablico a campanha sera direcionada. Se o objetivo é atrair
turistas internacionais, de forma global, o uso da lingua inglesa se faz fundamental. Por outro
lado, se o objetivo for de atrair turistas de paises especificos, o estudo e o uso de qual lingua é
falada no local se faz fundamental. para gerar maior compreendimento e aproximagéao.

Discorrendo sobre os processos informais, a comunicacao turistica esta localizada nos
acontecimentos cotidianos, como no dialogo entre os moradores do local que recebe os turistas,
redes sociais, blogs, entre outros (BALDISERA, 2010). O contato informal se faz muito
importante na comunicacgdo turistica intercultural, pois as experiéncias contadas por quem ja
viajou para determinado pais, podem ter mais grau de confiabilidade do que uma campanha de
comunicacdo, pelo fato de ser um relato real e das fotos e videos ndo sofrerem alteracbes por
programas como o Photoshop, utilizado em pecas publicitarias.

Dentro dos processos informais e formais, cabe destacar um meio de comunicacao
muito utilizado hoje no turismo: a internet. Nela, o turista consegue pesquisar sobre os lugares
que deseja conhecer um pouco da cultura do local de destino, além de compartilhar fotos e
videos ap6s a viagem (MINISTERIO DO TURISMO, 2014).

A internet voltada para o turismo pode ser utilizada de forma estratégia para dar
visibilidade ao local turistico, permitir a interacdo entre turistas e a midia, além de campanhas
de promocéo, institucionais, conscientizacdo, e também permitir o conhecimento sobre 0s
publicos de interesse (BALDISSERA, 2010).

Turismo e comunicacdo sdo indissocidveis. Como afirma Baldissera (2007, p.1),
“pensar turismo ¢, também, pensar comunicagdo”, pois pode-se atrair o olhar do turista, alem
de estimular sua imaginacao e fazer com que queira conhecer o lugar que viu em uma campanha
ou video. O turismo € um fenébmeno da comunicacdo, por isso se justifica o desejo da

experiéncia.
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Por meio de uma parceria firmada com a Rede Globo, a série possui cinco episodios e
foi exibida semanalmente no Programa Esporte Espetacular. Totalizando dezenove cidades
visitadas, Maya mostra as principais paisagens da Califérnia, além de entrevistas com

brasileiros e praticas de esportes radicais, como o surfe.

Materiais e métodos

O presente trabalho é um estudo de caso do projeto California On Board, de abordagem
qualitativa. Foi escolhido o carater qualitativo, pois permite uma visdo geral sobre o material
coletado a fim de explicar o contexto de um fato ou acontecimento. De acordo com Minayo
(2001), a pesquisa qualitativa trabalha com emogdes, atitudes, crencgas, o que se refere a uma
profundidade maior de processos, relacdes e fendmenos, que ndo podem ser reduzidos em
quantidades numéricas.

Em primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre interculturalidade
e globalizacdo, comunicacdo intercultural, e estratégias de comunicacdo no turismo, que
possibilitou a formulacao de discussdes e reflexdes sobre os assuntos que sao relacionados ao
tema desta pesquisa.

Para a coleta dos dados, esta pesquisa utilizou informacdes secundarias disponiveis na
internet, encontrados especificamente nos sites da Edelman Brasil e do Globo Esporte, que
fossem referentes ao projeto California On Board.

Foi feito um recorte dos dados encontrados referentes ao projeto, no qual foi selecionada
somente a série California On Board para ser analisada. Apesar do projeto ter produzido
contetdo para as redes sociais, como Facebook e Instagram, e um site exclusivo com fotos,
contendo matérias e bastidores, além de uma cobertura diéria no canal SporTV, mostrando
curiosidades e bastidores da viagem e entradas ao vivo nos programas Encontro com Fatima
Bernardes e Video Show, somente a série veiculada na televisdo foi analisada, pois entendemos
que a pareceria de uma agéncia de comunicacdo com um canal de televisdo € um diferencial
dentro do projeto.

Para analise da série, foi feita uma analise de conteldo nos cinco episodios da série
California On Board, com duracdo média de 7 a 14 minutos, que foi produzida em parceria
com a Rede Globo e a surfista e influenciadora digital Maya Gabeira, disponivel no site do
Globo Esporte.

Primeiramente foram feitas as transcricbes dos cinco episodios, pois a analise se

concentrou somente nas falas dos interlocutores, ndo focando na parte estética ou visual. Em
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seguida, foram desenvolvidas as trés fases da analise de conteldo propostas por Bardin (1979),
que sdo: pré-analise, exploracgdo, resultados e interpretacéo.

Na fase da pré-analise, foram feitas anotacGes sobre os contetdos dos videos e um
resumo de cada um, sendo eles: “Maya Gabeira cruza o estado americano de Motorhome”;
“Maya Gabeira encontra brasileiros que vivem do surfe no estado”; “Maya visita o surfista
Felipe Toledo e o triatleta André Barbieri”, “Maya se aventura de paraquedas e aprende a andar
de skate”; “Maya visita o skatista Bob Burnquist e conhece a mega rampa”.

Ap0s as impressdes iniciais, foi feita a exploragdo do material, no qual foram recortados
trechos da transcrigéo, resultando em determinados temas. Com isso, na etapa de resultados e
interpretacdo, foram definidas as categorias de analise.

Conforme o contetdo dos videos, o objetivo geral, os objetivos especificos e o que foi
discutido no referencial tedrico, foram estabelecidas cinco categorias de andlise: a)
representacdo dos brasileiros na serie; b) referéncia a estratégia principal ligada a um programa
de esporte; c) referéncia a comunicacao intercultural; d) Referéncia ao estado da California; e)

segmentacdo de publico (redirecionamento).

Resultados

Na primeira categoria, representacdo dos brasileiros na série, os brasileiros foram
representados como pessoas que sempre estdo indo em busca de sonhos e de uma condigéo de
vida melhor, superando desafios a todo momento. Outro aspecto evidente é a capacidade de
adaptacdo as situacOes diversas que pode ser vista em todos 0s personagens apresentados e até
mesmo na equipe de producdo do California On Board, pois eram em doze pessoas e passaram
um més morando dentro de dois motorhomes. Do ponto de vista narrativo e publicitério, se
apresenta como uma estratégia persuasiva junto aos brasileiros, pois se investe numa
caracteristica ou traco cultural para reiterar a adequacdo desse publico ao objetivo do projeto:
atrair turistas brasileiros.

Com relacdo a segunda categoria, referéncia a estratégia principal ligada a um programa
de esporte, como a serie foi vinculada ao Esporte Espetacular, um programa televisivo voltado
para o esporte, o contetdo principal foi mostrar a pratica de esportes, especificamente, radicais,
com maior destaque para o surfe e o skate, pois, respectivamente, Maya é surfista profissional
e na California a quantidade de pistas de skate € muito alta.

O projeto conciliou o seu objetivo principal de divulgar o Estado da Califérnia entre os

viajantes brasileiros, por meio da geragdo de conteudo relevante, com a oportunidade de
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divulgacdo em um canal aberto muito relevante no Brasil e juntamente com as caracteristicas
naturais da California, o que resultou em uma série com foco no esporte, especificamente
praticado por brasileiros no estado norte americano.

Na terceira categoria, referéncia & comunicagdo intercultural, suas caracteristicas e
principios mais evidentes ndo podem ser identificados de forma imediata na série. Como Maya
esta nos Estados Unidos, mas néo esta se comunicando com nativos, mas sim com brasileiros
que moram no local, por essa razdo, ndo ha uma comunicacao intercultural direta, mas alguns
aspectos pontuais.

Em alguns trechos, pudemos identificar dois principios de comunicacédo intercultural
propostos por Ferrari (2015): difusdo e interacdo. O primeiro esta relacionado as falas colocadas
em inglés no segundo episodio, tendo sido compartilhadas para fornecer informacdes para os
espectadores, por meio de um codigo que ndo é compartilhado totalmente com os brasileiros,
que é o inglés. Ja o segundo, esta presente quando a pratica do surfe é realizada com criancas
nativas e no relato de brasileiros sobre suas experiéncias para 0s norte-americanos, como é no
caso da fundagéo Next Up.

Referente a quarta categoria, referéncia ao estado da Califdrnia, nas falas de Maya e dos
brasileiros, a California era sempre colocada como uma referéncia de beleza natural, tanto das
estradas que percorrem o estado como a costa maritima. A prética de esportes, principalmente
radicais, também sempre era vinculada ao estado norte americano. Os aspectos fisicos foram
vinculados com o esporte, pois por conta da geografia favoravel do estado, é possivel a pratica
de tantos esportes diferenciados

A narrativa apresentada no projeto se utiliza de estratégias que colocam a felicidade
associada a um local, em especifico a California. Todos os personagens brasileiros mostrados
sdo bem-sucedidos e apesar das dificuldades, conseguiram trabalhos e boas oportunidades. Ha
um discurso de convencimento de que se o brasileiro for para a Califérnia, com certeza ira
realizar seus sonhos e tera uma vida feliz. Este discurso acaba por gerar uma imagem de que o
estado norte americano ¢ “perfeito” e que ndo ha empecilhos para se obter o sucesso ao se
mudar para la.

Na quinta e Gltima categoria, segmentacédo de publico (redirecionamento), chegou-se a
ao resultado de que na série televisiva, a segmentacao foi feita por meios de comunicacgéo e ndo
especificamente por puablicos, 0 que aponta um redirecionamento tematico e por poder
aquisitivo. Na televiséo, houve a veiculagdo semanalmente dos episddios no programa Esporte

Espetacular e o canal SporTV abriu um espaco diario para entradas ao vivo da Maya, que
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contava sobre os bastidores da viagem. Na internet, foram criados conteidos para as redes
sociais Instagram e Facebook, além de uma pégina criada dentro do site do Globo Esporte.

Confrontando os resultados da anélise de conteudo realizada na série com o contetdo
do video institucional do projeto disponibilizado pela Edelman Brasil em seu site, podemos
fazer algumas observagdes gerais acerca do projeto California On Board.

Entre as estratégias de comunicacao presentes no projeto, a principal foi persuadir os
brasileiros com potencial de ir a Califérnia, por meio de uma parceria com a midia. Por essa
razdo, o projeto California On Board foi desenvolvido em parceria com a Rede Globo. Pela
televisao ser uma comunicacdo de massa e a Rede Globo ser um canal extremamente relevante
no Brasil, com 198 milhdes* de expectadores por dia, a série produzida para o projeto conseguiu
obter um grande sucesso, pois de acordo com os resultados apresentados pela Edelman Brasil,
84,2 milhdes de pessoas foram atingidas somente pela televis&o.

Podemos concluir que outra estratégia de comunicacdo do projeto foi a segmentacdo de
publico. Enquanto na anélise de contetdo foi possivel identificar somente a segmentacéo de
meios, como ja colocado anteriormente, que foram a televisdo e a internet, no video
institucional sdo colocados os publicos de cada um desses meios.

A segmentacdo na televisdo foi feita nos programas Esporte Espetacular (série
California On Board); SporTV (Quadro diario com bastidores contados pela Maya Gabeira);
Encontro com Fatima Bernardes (Entradas ao vivo esporadicas da Maya Gabeira) e Video Show
(Entradas ao Vivo esporadicas da Maya Gabeira), sendo estes ultimos dois somente colocados
no video institucional e ndo sendo comentados por Maya Gabeira na série. Com contetidos
nestes programas, a segmentacao ficou dividida em dois publicos principais: fés ou entusiastas
de esportes (Esporte Espetacular e SporTv) e familiar e jovem que gostam de entretenimento
ou viagens em motorhome (Encontro com Fatima Bernardes e Video Show).

Na internet, a segmentacao foi realizada nas redes sociais Instagram e Facebook e em
uma pagina dentro do site do Globo Esporte. No Instagram, Maya postava em sua propria conta
suas experiéncias e no perfil California On Board, eram postadas fotos e videos da viagem. No
Facebook, o conteudo era postado na pagina do Esporte Espetacular e na pagina Visit
California.

A escolha de se fazer os conteudos da série, das redes sociais e do site em portugués,
pode ser identificada como uma estratégia de comunicagdo. Como 0 objetivo o projeto €

divulgar o Estado da California, entre os viajantes brasileiros, por meio da geracdo de contetdo

4 O dado foi retirado do Video Institucional da Edelman a respeito dos resultados do projeto California On Board
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relevante, a escolha de produzi-los em portugués e de Maya Gabeira ter entrevistado brasileiros
que moram na Califdrnia, gera uma aproximacao para o possivel turista, pois ele vé que ha
brasileiros no estado norte americano e que suas experiéncias sdo muito positivas.

Com a série e 0s conteudos feitos para internet, acabou por se gerar uma identidade da
California, que converge com o que foi encontrado na categoria quatro da analise de conteudo.
Em geral, podemos resumir que a Califérnia apresentou como caracteristicas principais a
presenca de paisagens naturais extremamente bonitas, a constante pratica de esportes radicais,
tanto por nativos como por turistas e um local que permite a realiza¢do de sonhos.

Pudemos compreender que a comunicacdo intercultural na série apresenta interacéo
somente em trechos pontuais, como ja apresentado anteriormente. A falta de uma comunicacéao
intercultural mais interativa é devido ao fato de que Maya Gabeira néo estabelece didlogos com
nativos além de que os contetdos gerados para o projeto, tanto no site como nas redes sociais,
ndo mostram como os brasileiros se relacionam com 0s norte-americanos, um aspecto que

poderia nos indicar questdes socioculturais e politicas muito relevantes nesse contexto.

Considerac0es Finais

Esta pesquisa teve por objetivo compreender as estratégias de comunicacdo utilizadas
no projeto California On Board. Por meio da analise de contetdo da série California On Board,
na qual a surfista e influenciadora digital brasileira Maya Gabeira viajou de motorhome por
trinta dias pela costa da Califérnia, entrevistando brasileiros que foram viver do esporte,
concluimos que o objetivo foi atingido, pois foram encontradas estratégias de comunicacao
muito especificas. Podemos concluir que estas foram: convencer os brasileiros com potencial
de ir a Califérnia por meio de uma parceria com a midia local brasileira; segmentacdo de pablico
e escolha do idioma do projeto em portugués visando atingir os brasileiros.

Os resultados encontrados estdo de acordo com as estratégias de comunicacdo no
turismo discutidas. Sendo o objetivo do projeto California On board divulgar o Estado da
California, entre os viajantes brasileiros, por meio da geragdo de contetdo relevante, foram
criadas de estratégias de comunicagdo no &mbito do turismo, que vdo de encontro ao que 0
Ministério do Turismo do Brasil aplica em suas campanhas e projetos, que sdo a segmentacao
de publico e a relagdo com a imprensa.

Pelo objeto ser um projeto que contém a presenca de dois paises, os Estados Unidos e o
Brasil, julgamos pertinente identificar os principios de comunicacdo intercultural nas analises

a fim de compreender estes mesmos principios no projeto California On Board. Por meio da



' Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp)

b
aprapcorp X1V Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

pesquisa bibliografica realizada, pudemos identificar que estes principios sao: difuséo,
interacdo, estruturacdo, observacdo e expressao, propostos por Ferrari (2015). No projeto
California On Board, a comunicacdo intercultural ndo é identificada de forma imediata e
somente os principios difusdo e interacdo sdo encontrados, relacionados respectivamente, as
falas apresentadas em inglés no segundo episodio da série e pratica de surfe com criangas
nativas e nos relatos dos brasileiros sobre suas experiéncias para 0s norte-americanos.

Concluimos com esta pesquisa que a comunica¢do e o turismo séo indissociaveis, pois
é por meio do ato de se comunicar que o turista ira ter o desejo de conhecer o local e ira
compartilhar suas experiéncias. As estratégias de comunicacgao no ambito do turismo despertam
no individuo o desejo de viajar para outro lugar, fazendo com que ele tenha contato com a
comunicacdo intercultural, que vai apresentar novos desafios, mas ao mesmo tempo, gerar
outros engajamentos, tais como o desejo de conhecer 0 novo e a necessidade de certa integracao
com as culturas locais.

O projeto estudado nesta pesquisa nos permitiu a reflexdo de que € possivel desenvolver
estratégias de comunicacdo, que ofereca informacgdes importantes sobre o lugar que se quer
promover, inclusive gerando o préprio desejo de conhecé-lo. Essa questdo vem desafiando o
ambito da comunicacdo intercultural a medida que ndo se resume apenas a atrair potenciais
turistas, mas estabelecer uma série de relacdes e oferecer elementos que estabelecem interacdes,
reforcam ou desconstroem imaginarios coletivos, além de proporcionar novas experiéncias
interculturais no contato com distintas culturas que também impactam nossas proprias visdes

de mundo.
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