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Resumo: O presente trabalho baseou-se no contexto da Copa do Mundo FIFA 2014 realizada
no Brasil e que movimentou varios setores econdmicos do pais, especialmente o do turismo, e
exigiu todo um planejamento para divulgacdo das cidades sedes, tanto por parte da iniciativa
privada quanto dos governos destas cidades, com intuito de atrair turistas para outros atrativos
turisticos além dos jogos. Buscou-se através desta pesquisa, identificar por meio dos principais
websites de divulgagdo da Copa do Mundo FIFA 2014 qual o imaginario projetado através da
divulgacdo dos atrativos turisticos de Curitiba, uma das cidades sede, foi induzido por estes
veiculos de midia. Para tanto, utilizou-se de coleta, analise e inferéncia de informacgdes sobre
atrativos apresentados nos websites com o objetivo de identificar os principais fatores utilizados
nos websites para influenciar a criacdo do imaginario do turista em relacdo a Curitiba como
destino turistico. Mediante as andlises realizadas péde-se verificar que a tentativa dos websites
de induzir a criagdo de imagindrios voltados para uma cidade diversificada em termos de oferta
turistica se fez através de trés principais fatores: Cultura, Natureza e Modernidade.

Palavras-Chave: Imaginarios, Websites, Copa do Mundo FIFA 2014, Curitiba.

Abstract: This paper was based on the 2014 FIFA World Cup context, held in Brazil which
fostered several economic branches in the country, especially the touristic one, and demanded
a whole planning project for the host cities from both, private and government initiatives of these
cities in order to attract visitors to others tourist attractions beyond the games. It was sought
through this research to identify over main 2014 FIFA World Cup websites, what the projected




imaginary, induced by these media vehicles, through the dissemination of tourist attractions of
Curitiba, one of the host cities, is. In order to do so, it was used collection, analysis and
inference of information about attractions displayed on these websites, aiming to identify the
prime factors used on them to influence the creation of the tourist imagination relating Curitiba
as a tourist destination. Upon the carried out analyzes it was verified that the websites’ attempt
to induce the creation of an imaginary towards a diversified city in terms of touristic offer was
built over three main factors: Culture; nature and modernity.

Keywords: Imaginaries; websites; 2014 FIFA World Cup; Curitiba.

Resumen: Este trabajo se baso en el marco de la Copa Mundial de la FIFA 2014, celebrada en
Brasil y que hizo movimiento a diversos sectores econdmicos del pais, sobre todo en el
turismo, y exigi6 toda una planificacion de las ciudades sede, tanto del sector privado como los
gobiernos de las ciudades sedes con el fin de atraer a los turistas a otros lugares de interés
turistico ademas de los juegos. Se buscé a través de esta investigacion, identificar a través de
los principales sitios web de difusion de la Copa Mundial de la FIFA 2014 que imaginarios
fueron proyectado a través de la difusion de los atractivos turisticos de Curitiba, una de las
ciudades sede, fue inducida por estos medios de comunicacion. Para ello, se utilizé para
recopilar, analizar e inferir informacioén que se presenta en sitios web de los atractivos con el
objetivo de identificar los principales factores utilizados en la pagina web para influir en la
creacion del imaginario turistico en relaciéon a Curitiba como destino turistico. A través de los
analisis fue posible verificar que el intento de inducir la creacion de imaginarios frente a una
ciudad diversa en términos de oferta turistica fue llevado a cabo por tres factores principales:
Cultura, Naturaleza y Modernidad.

Palabras-Clave: Imaginarios, Sitios de web, Copa Mundial de La FIFA 2014, Curitiba.

1. INTRODUCAO

Num mundo globalizado, onde impera na contemporaneidade o fendmeno da
mobilidade internacional, o turismo € um dos maiores e mais dindmicos setores de atividade
econdmica em nivel mundial, revelando-se extremamente importante para o crescimento
econdmico tanto dos paises desenvolvidos como dos paises menos avangados (Selby, 2004).

O turismo, como atividade econdmica, revela-se como um promissor recurso de
desenvolvimento, e com base nisso necessita de planejamento por parte de seus gestores.
Este planejamento pode dar origem as estratégias de promoc¢do que serdo utilizadas pelas
organizacfes turisticas para atingir seus objetivos e publico-alvo, no caso do turismo, os
turistas. Nao obstante, estas estratégias devem ser baseadas em informagcBes sobre os
destinos, principalmente sobre o imaginério que o destino tem perante os seus consumidores.

A formagéo do imaginario do turista em rela¢éo ao destino é influenciada por diversos
fatores, dentre estes a publicidade é a principal ferramenta para orientar a formacao deste
imagindario. Neste sentido, a publicidade é uma das varias estratégias de marketing utilizadas
para atingir o mercado consumidor, induzindo os turistas a consumir produtos turisticos.

Diante da dinamicidade da atividade faz-se necessario estudar as varias perspectivas
que o turismo proporciona para a pesquisa. Baseado nisto, este trabalho apresenta o estudo do
imagindrio projetado do destino através da promocéao virtual no contexto da Copa do Mundo
FIFA 2014 em Curitiba.

De acordo com a pagina da web, Guia Turismo Curitiba (2014), a cidade retne hoje
varios atrativos para os mais variados gostos, envolvendo as etnias, as tradicfes, os costumes,
o lazer e entretenimento, os parques, as pracas, os bosques, 0s memoriais, elementos que
diversificam a atratividade da cidade, além da gastronomia, restaurantes e bares com sua
culinéria tipica dos povos que fizeram e fazem Curitiba, uma cidade agradavel, charmosa e
acolhedora.

A abordagem central deste estudo versa sobre o imaginario de Curitiba como destino
turistico, por meio dos principais sites oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 envolvendo a
atividade turistica. O estudo buscou identificar um fator importante para a cidade como destino
turistico nacional e internacional - o imaginario projetado pelos websites oficiais, amplamente
difundido devido a visibilidade internacional que este mega evento proporcionou ao destino.



Os websites analisados foram: O website oficial da Federacéo Internacional de Futebol
Associado - FIFA.com (http://pt.fifa.com/index.html) para a Copa do Mundo FIFA 2014, o Portal
da Copa — site do Governo Federal Brasileiro sobre a Copa do Mundo FIFA 2014
(http://www.copa2014.gov.br/pt-br/sedes/curitiba), o site oficial do Governo do Estado do
Parana (http://www.copa2014.pr.gov.br/) e o site oficial da Prefeitura Municipal de Curitiba
sobre a Copa do Mundo FIFA 2014 (http://www.copa2014.curitiba.pr.gov.br/).

A partir do exposto surgiu o problema de pesquisa: Qual o imaginario que os websites
oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 projetaram em relagdo ao turismo através da descrigédo
dos atrativos de Curitiba? E de acordo com o problema de pesquisa foi proposto o objetivo
geral que consistiu em analisar o imaginario que foi projetado através dos atrativos turisticos
citados pelos websites oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 de Curitiba em relacdo ao turismo.

Para atingir o objetivo geral, objetivos especificos foram delimitados, desta forma, o
primeiro objetivo especifico consistiu em caracterizar os dados dos websites oficiais da Copa
do Mundo FIFA 2014 que estivessem ligados a promocao do turismo de Curitiba por meio dos
atrativos turisticos. O segundo objetivo especifico se referiu a analise dos dados coletados,
sobre a imagem que foi projetada através dos textos e descri¢cdes dos atrativos apresentados
nos websites, por meio do método de Analise de Conteldo.

Em relagdo a metodologia de estudo, o procedimento metodoldgico utilizado nesta
pesquisa implicou inicialmente na escolha do destino como objeto desta pesquisa, ou seja, a
cidade sede Curitiba, no ambito da Copa do Mundo FIFA 2014. Posteriormente, deu-se o
levantamento e a identificacdo dos websites oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 que faziam
referéncia a Curitiba como uma das sedes do mundial de 2014 e que traziam dados referentes
a cidade. Ao realizar este levantamento optou-se por priorizar apena os websites oficiais da
organizacdo do evento, a FIFA - Federagdo Internacional de Futebol Associado
(http://pt.fifa.com/worldcup/index.html), o website oficial do governo federal — o Portal da Copa
(http://www.copa2014.gov.br/), o website oficial do governo do Estado do Parana para a Copa
do Mundo FIFA 2014(http://www.copa2014.pr.gov.br/) e por fim o website da Prefeitura
Municipal de Curitiba criado exclusivamente para o] evento
(http://www.copa2014.curitiba.pr.gov.br/).

A escolha dos websites focou-se na delimitagdo da pesquisa com objetivo de
caracterizar os dados disponibilizados por estes 6rgaos a respeito do destino Curitiba no
contexto da Copa do Mundo FIFA 2014. Apés a identificacdo e escolha dos websites decidiu-se
por priorizar apenas os textos informativos fixos acompanhados ou ndo de imagens ilustrativas
dos websites a respeito do destino em questao descartando noticias veiculadas antes, durante
ou apas o evento por configurarem material que ndo poderia ser previsto na fase de elaboracao
das paginas e consequentemente utilizado como publicidade para o destino assim com
também sédo descartados links externos que levam o usuario a outro site ou pagina. A
analise do imaginario projetado pelos websites do destino em questdo é baseada
principalmente nas descricdes dos atrativos apresentados nas paginas, e também nas
descri¢cdes que os websites traziam dos destinos.

A primeira etapa da pesquisa consistiu em levantamento bibliogréfico de autores que
tratam de imagem criada, imaginario, estereétipo e promocdo de destinos turisticos. Na
segunda etapa foi realizada a pesquisa e coleta de dados nos websites oficiais da Copa do
Mundo FIFA 2014. Tendo em vista 0s objetivos e a temética do presente trabalho, o método
utilizado foi o de andlise de contetdo. A anélise de conteddo é definida como um conjunto de
técnicas de andlise de comunicac¢fes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recep¢éo (variaveis inferidas)
dessas mensagens (Bardin, 1994). Apés a definicado do método e em fun¢ao da administragao
sistematica dos dados optou-se por recorrer a categorizacdo. “A categorizacdo tem como
primeiro objetivo, fornecer por condensacéo, uma representacéo simplificada dos dados brutos”
(Bardin, 1994). A partir do exposto acima buscou-se dividir os dados coletados em categorias
distintas para uma melhor interpretacdo e posterior andlise destes dados, os elementos
metodolégicos foram adaptados com base na pesquisa realizada por Zanini (2009).

As categorias de descricdo representam, portanto, os elementos destacados pelos
websites oficiais ja citados anteriormente em relacdo a Curitiba como destino turistico no
contexto da Copa do Mundo FIFA 2014. Categoria 1: Dados sobre a histéria e geografia citados
pelo website — Diz respeito a dados relativos a fatos histéricos narrados sobre os destinos em
guestdo, e aos dados geogréaficos, como posicionamento, area, clima, relevo, vegetacdo ou
demografia; Categoria 2: Atrativos turisticos citados pelo website — Referente aos pontos de



atratividade turistica que sao de ordem natural, sem interferéncia do homem no processo de
construcdo. Entretanto, também s&o considerados naturais, atrativos juntos a natureza que
apresentem estrutura de apoio construidas, como mirantes, por exemplo (Barretto, 2003) e
atrativos culturais que séo os que remetem a elementos cuja atratividade turistica se refere a
locais que sofreram interferéncia do homem, ou pelo resultado das suas relaces sociais, como
suas manifestacfes artisticas, cientificas, ou étnicas. Refere-se a bens materiais e imateriais
produzidos pelo homem (Barretto, 2003). Categoria 3: Infraestrutura e equipamento e servicos
citados pelo website - Diz respeito aos comentarios realizados sobre saneamento basico,
transportes, saude, seguranga, comunicagfes e servigos bancarios, ou ainda, conforme define
Barretto (2003: 39) o “conjunto de edificagbes, obras e servicos publicos que garantem o
minimo conforto da vida urbana atual’.

Tendo essas estruturas de descricdo de contetddo sido fornecidas previamente, os
dados colhidos dos websites foram distribuidos entre as categorias, resumidos, e entédo
sujeitados ao processo de inferéncia. Segundo Gomes (2007: 89) “fazemos inferéncia quando
deduzimos de maneira l6gica algo do contetido que esta sendo analisado”.

Por fim, foram criadas categorias fenomenolégicas nas quais pode-se analisar e
discutir a ocorréncia dos principais fatores de influéncia na formacao do imaginario do destino
turistico. Por meio do cruzamento de dados, e a partir da inferéncia obtida através da andlise
dos dados coletados, pode-se alcangar 0s objetivos propostos na pesquisa.

O estudo aqui apresentado esta estruturado da seguinte forma. Primeiramente
apresenta-se uma discusséo conceitual envolvendo a imagem criada e imaginarios quando se
trata de destinos turisticos. Posteriormente, a apresentacdo versa sobre a criagdo de
esteredtipos e os destinos turisticos. Seguindo com a discusséo conceitual, trata-se sobre o
processo de promocao de destinos turisticos e o imaginario projetado a partir de tal acdo. Apos
estas secOes que versam sobre a discussdo conceitual, passa-se a descricdo dos dados
apresentados pelos sites, de acordo com as categorias elencadas na metodologia supracitada.
Finalizando o trabalho, tem-se a analise sobre os imaginarios projetados de Curitiba a partir do
websites, seguida das consideracfes finais e referéncias.

2. A IMAGEM CRIADA E IMAGINARIOS ENVOLVENDO DESTINOS TURISTICOS

O processo de conceituar imagem ndo € considerado uma tarefa simples devido as
proporcdes do sentido da palavra, no entanto, os primeiros conceitos de imagem procedem de
Platdo e Aristételes. Para Platdo a existéncia de imagens era um atributo da alma diferente do
pensar de Aristételes que defendia que era um processo de percepcdo do mundo e que
afirmava que era impossivel haver pensamentos sem a existéncia de imagens (Santaella e
North, 2001).

Na historia da arte e na estética, na antropologia visual, na ciéncia da comunicacéo,
na publicidade, etc., o conceito de imagem tem sido de forma tradicional utilizado como
“representagdes visuais”. Porém, nas ciéncias cognitivas, na filosofia da mente, na psicologia
etc., a mesma conceituacdo pode designar algumas formas de ‘representagdo mental”
(Santaella e North, 2001).

As imagens, conforme a conceituacdo de Santaella e N&th (2001) podem ter
definicdes que possibilitam ser utilizadas tanto no ambito visual, ou seja, onde a visdo de algo
representa um significado, quanto uma representacdo mental onde a mente produz uma
imagem para representar algo. Trazendo para o contexto do turismo € possivel perceber que é
através da comunicacao e publicidade que o consumidor vai formar um imaginario do produto
turistico. Segundo Bignami (2002) a imagem €é uma caracteristica do produto turistico que
determina a decisdo de compra do consumidor e ndo € uma caracteristica exclusiva do produto
turistico. Todo e qualquer produto em maior ou menor grau, possui uma imagem e também
uma marca e caracteristicas tangiveis e intangiveis.

Lubbe assinala a existéncia de uma “imagem primaria ou inicial ja construida do
lugar, a qual existe previamente a motivacdo para realizar uma viagem” (Lubbe, 1998, apud
Bignami, 2002).

Para Dias e Cassar (2005:162) “A imagem é uma representacdo mental, ou seja, 0
conjunto das impressdes que as pessoas associam a um determinado destino. Essa imagem
influencia o grau de preferéncia do consumidor-turista pela localidade, influenciando no seu
comportamento de compra”.



Pode-se identificar que os autores citam varios pontos em que a formacédo da imagem
torna-se um fator extremamente importante por que vai influenciar diretamente no processo de
decisdo por parte do turista. Bignami (2002) afirma que “praticamente todo produto é passivel
de ser adquirido pela sua imagem”. Portanto o aspecto imagético do destino necessita de um
tratamento especial na elaboracéo de estratégias de gestao do destino turistico.

A personalidade do consumidor e suas caracteristicas ajudam no processo de
formacdo da imagem, considerado por Bignami (2002) um processo objetivo-subjetivo,
largamente dindmico e notavelmente identificado com os meios de comunicagéo.

Gunn (1989, apud Bignami, 2004) pondera a imagem de um lugar de acordo com dois
niveis, um organico e um induzido. De acordo como autor “a imagem orgénica desenvolve-se a
partir do momento que se aprende algo sobre o lugar, por meio da educacéo, assimilacédo das
artes e da socializagdo”. Esta € uma imagem inicial. Se por um lado esta é a imagem inicial, por
outro a imagem induzida resulta da promocao turistica de um lugar. Existe ainda outra
denominacado, a da imagem complexa que se forma no momento em que o turista tem uma
experiéncia direta com a regiao (Bignami, 2002). Simplificando, o desenvolvimento da imagem
para Gunn (1989, apud Bignami, 2004) se da de duas formas: uma por conhecimento prévio de
informacdes e outra por intermédio dos meios que realizam a promoc¢éo do local, e a terceira
consiste na imagem formada pelo turista ap6s a assimilacdo do lugar.

Bignami (2002) utiliza como exemplo, um consumidor de um lugar ainda néo visitado,
que possui uma ideia de produto em parte tangivel e em parte intangivel e que a partir desta
ideia forma um imaginario do local. Para Bignami (2002) a decisdo do consumidor sera
baseada numa expectativa, num sonho de consumo ou numa imagem valorizada por ele, isto é
um imaginério previamente concebido, a qual a origem e formulacdo nem sempre se da de
forma clara, ainda que o consumidor tenha elementos tangiveis, os quais fazem parte de seu
repertério de experiéncias vividas.

Embora o consumidor possa néo possuir nenhuma imagem do local que deseja visitar
ele certamente buscara por referéncias, neste caso Bignami (2002) salienta que “Pode-se
pensar, por exemplo, que o turista ndo tenha nenhuma imagem inicial ou orgénica de uma
localidade, neste caso, a primeira imagem coincidira com aquela dada pela promoc¢édo da
localidade, ou seja, a imagem primaria sera a imagem induzida”.

Percebe-se, neste raciocinio de Bignami (2002), que uma estratégia voltada para
divulgacdo da imagem do local por parte dos gestores do produto turistico € um fator decisivo
na escolha do destino por parte do consumidor, principalmente quando ele ainda ndo tem
conhecimento do local visitado, esse processo de inducdo e estimulacdo do imaginario do
turista torna-se uma ferramenta na conquista dos turistas. Neste caso, a imagem induzida pelas
propagandas e divulgacdes do produto turistico € que vao ser o principal motivo de escolha e a
principal ferramenta dos gestores de turismo para criar nos consumidores o desejo de consumir
0 produto turistico.

Bignami (2002) ressalta ainda, que a literatura, a televisdo e o cinema figuram entre
as principais fontes de informa¢des que influenciam a criagdo de imagens turisticas assim
como a musica, uma manifestacdo cultural importante citada pela autora. Pode-se incluir entre
estas midias também a internet que tem crescido exponencialmente nos Ultimos anos.

Para Kotler e Gertner (2002) para surtir efeito, a imagem que se deseja tem de estar
proxima da realidade, simples, apelativa e diferente, pois existem muitos “lugares amigaveis” la
fora. Nesta afirmacdo de Kotler e Gertner podemos perceber que a imagem do lugar ndo deve
ser fantasiosa demais a ponto de descaracterizar o local, no entanto, ndo se deve abrir méo de
diferenciar-se dos concorrentes e promover o local de modo a persuadir a vontade do turista.

Da mesma forma Bignami (2002) aponta que “a imagem deve se identificar com a
realidade do lugar. De nada serve uma imagem criada que ndo leve em conta as
caracteristicas locais”. Percebe-se que a autora atenta para que se mantenha a originalidade
do lugar sem descaracteriza-lo de forma que uma imagem produzida que nado reflete a
realidade do local perde seu valor.

Em relagdo ao mercado, € possivel dizer que uma imagem ird motivar ou desmotivar
a demanda de forma que o turista se decidir4 por visitar ou ndo um lugar em funcdo do
imaginario que tem dele, ou seja, para 0 mercado a imagem torna-se o principal indutor de
demanda (Kotler e Gertner, 2002).

Portanto, pode-se notar que o processo de construcao da imagem para o destino é
complexo e dependente tanto das organizagdes turisticas como do consumidor, podendo tanto
beneficiar, se a imagem for ligada a fatores positivos, quanto prejudicar o local se esta imagem
estiver associada a fatores negativos. A funcdo de administrar a imagem requer dos gestores



conhecimento do seu publico alvo. Conforme descreve Bignami (2002) a administracédo
estratégica de imagem é o processo constante que visa identificar a imagem de um local em
meio ao seu publico alvo, segmentar e ter em vista sua imagem especifica e seu publico
demografico, dispondo os beneficios do local para sustentar uma imagem que ja existe ou
instituir uma nova (imagem) e transmitir os beneficios ao publico-alvo.

Neste sentido, as estratégias de gestdo da imagem do destino deveréo ser pautadas
no publico alvo a ser atingido e na busca de informacdes sobre qual perspectiva esse publico
vé o destino, para, a partir dai identificar se a imagem existente é positiva e apenas necessita
de manutencao ou se é necessario estimular um novo imaginéario do turista.

Em relacdo ao imaginario Mafessoli (1997, apud Gastal, 2005: 56) salienta que “N&o
€ a imagem que produz o imaginario, mas o contrario. A existéncia de um imaginario determina
a existéncia de um conjunto de imagens. A imagem nao é suporte, mas resultado. Refiro-me a
todo tipo de imagem: cinematograficas, pictoricas, esculturais, tecnolégicas e por ai afora. Ha
um imaginério parisiense que gera uma forma particular de pensar a arquitetura, os jardins
publicos, a decoracdo das casas, a arrumacao dos restaurantes, etc. O imaginario de Paris faz
Paris ser o que é. Isso é uma construgéo histérica, mas também o resultado de uma atmosfera
e, por isso mesmo, uma aura que continua a produzir novas imagens”.

Neste sentido, o autor busca explicar que o imaginario é quem produz as imagens
que dardo sentido ao destino, e conforme Gastal (2005) complementa, os destinos estdo sendo
consumidos cada vez mais pelo seu significado, pela sua aura agregada. Conforme Gastal
(2005) o imaginario do ser humano percorreu um longo caminho, desde as eras mais remotas
onde o homem cravava seu imaginario na rocha em pinturas rupestres, passando pelas
grandes navegac¢Bes e seus monstros marinhos, e a ideia de paraisos naturais até os dias
atuais num complicado mundo social onde segundo a autora o préprio imagindario tornou-se um
produto de mercado. Pode-se dizer que imaginarios que povoam as mentes humanas sao
processos inatos do ser humano, mas que desenvolvem-se a partir de experiéncias vividas.

Gastal (2005) utiliza como exemplo o fato de um produto ser vendido por um valor em
uma loja central de uma cidade e outro similar de outra marca custar o dobro em uma loja de
shopping, para mostrar o valor que o imaginario agrega ao produto, ou seja, o imaginario
construido em relacdo ao produto mais caro vale mais que o produto em si e como tal o
imaginario torna-se um produto também.

Do ponto de vista do consumo, para Gastal (2005) se existe consumo por desejo e
por necessidade significa que existe também consumo tanto de produtos quanto de
imaginarios. Em relacdo ao turismo, a autora salienta que as pessoas que pretendem viajar,
buscam mais do que um produto, mas também suprir a necessidade que tem de satisfazer o
seu imaginario. O turismo, visivelmente pouco trabalha com produtos tangiveis, mas muito com
imaginarios (Gastal, 2005).

Para Gastal (2005), os imaginarios estdo além da ideia de associacdo que se faz com
status, como por exemplo, ao realizar uma viagem a determinado lugar apenas por status
simplifica-se todos os desejos e necessidades em um Unico desejo: adquirir status, e segundo
a autora os imaginarios sdo mais complexos que isso por que falam de sentimentos, desejos, e
de necessidades humanas.

Em relacdo ao mercado, Gastal (2005) salienta que o imaginario deve ser
incorporado ao produto ja na fase de planejamento e que é necesséario conhecer muito bem os
desejos e anseios das pessoas e, além disso, buscar romper velhas dicotomias como a cidade
versus natureza para dar lugar a cidade inserida na natureza. Além disso, a autora defende a
ideia de que cidades, por exemplo, ndo devem ser Unicas, mas miltiplas referindo-se ao
exemplo de Barcelona e seu slogan “ndo vender uma, mas muitas barcelonas em Barcelona”,
ou seja, diversos imaginarios.

Para concluir, conforme aponta Gastal (2005) o compromisso dos imaginarios € com
0 que esta no coracdo do turista e é com isso que o mercado turistico deve procurar atender.
No entanto, é necessario atentar para que estes imaginarios sejam voltados para a realidade
do local uma vez que podem gerar estereétipos falsos que sejam prejudiciais ao destino em
questao, e sobre a criacdo do esteredtipo que serdo tratados na préxima secéo.

3. A CRIACAO DE ESTEREOTIPOS E OS DESTINOS TURISTICOS

Durante o processo de formacdo da imagem de um local no imaginario do turista,
existem fatores que levam a formacao dos chamados “estereétipos”, que de acordo Bignami



(2002) sdo uma imagem largamente mantida, altamente deturpada e simplificada de algo, que
induziria a pessoa a ter uma atitude favoravel ou desfavoravel com relacdo ao objeto. Estes
esteredtipos estdo presentes na atividade turistica assim como em outros setores,
considerando que por meio da criacdo de esteredtipos é que reproduzimos, relatamos e
narramos o mundo de modo com o entendemos, isto &, simplificadamente (Bignami, 2002).

Kotler distingue imagem e estere6tipo afirmando que, enquanto o estereétipo é mais
generalizado, a imagem €é mais subjetiva, podendo variar de pessoa a pessoa (Kotler, 1984,
apud Bignami, 2002).

Os esteredtipos sao significativos na atividade turistica, “Talvez nenhuma dimenséo
da vida cultural moderna seja capaz de salientar a natureza utilitaria dos estereétipos quanto a
indUstria do turismo. O destino das viagens de lazer atualmente ndo é determinado
exclusivamente pela procura de locais de natureza exuberante ou pela busca dos sitios
historicos e seus valiosos monumentos. Novos deslocamentos no espaco geografico sao
determinados pela procura de eventos e situagBes em que 0s principais objetivos sdo o
encontro com pessoas diferentes, com praticas pouco usuais, costumes exoticos e habitos
distintos daqueles do viajante. Conceitos como 0s de turismo étnico ou mesmo turismo de
eventos se referem a esta apropriagdo dos componentes positivos dos estereétipos para
promover alguns destinos turisticos, sendo exemplo disso muitas campanhas sobre o carnaval,
as festas juninas no nordeste e as festas de outubro nas regibes de colonizacdo alema”
(Pereira e Ornelas, 2005: 10).

Os estereotipos citados por Pereira e Ornelas (2005) (carnaval e festas juninas) sédo
um exemplo bem tipico do Brasil e ndo s6 para o turismo, podemos perceber claramente que o
carnaval é considerado um estere6tipo do Brasil alimentado por nosso préprio pais ainda que
as festas ndo sejam esteredtipos mas consideradas como tal. Em relagdo as festas juninas,
também se pode dizer que sdo um esteredtipo do nordeste, e que conforme os autores, sdo um
componente positivo da promog¢éo do destino. No entanto, nem sempre o esteredtipo vai ser
visto como positivo por que €, como Kotler (1984) e Bignami (2002) ressaltam, uma visédo
generalista, deturpada e simplificada do local podendo dessa forma se sobrepor a diversidade
do local e passar uma imagem que ndo corresponde a totalidade do potencial do atrativo.

O esterettipo, assim como as imagens, pode vir a se alterar, visto que tem uma
génese e todo um histérico de construcdo baseado na disseminacdo de informacdes. O
esteredtipo tende a se manter quando as ideologias dominantes mantém uma relacdo de
interesse positivo em funcao da sua perpetuacao (Bignami, 2002).

Observa-se que os estere6tipos para Bignami (2002) sdo importantes para quem se
beneficia deles, e enquanto se puder tirar proveito deste beneficio ndo havera interesse em
modificar ou alterar o estere6tipo, embora isso possa ser feito. O Brasil passou a ser,
inicialmente (na época dos descobrimentos), representado por dois estereoétipos. A visdo de
paraiso e a visdo de inferno. Aimagem de paraiso “adquire a sua sintese na palmeira projetada
contra um céu azul e calmo, que protege animais e populagbes em perfeita harmonia”
(Bignami, 2002: 80). Por outro lado, na visdo do inferno, “criaturas monstruosas, mulheres
canibais e rituais antropofagicos se difundiram e dominaram uma outra parte do imaginario”
(Bignami, 2002: 88). Esta foi a primeira impress@o no imaginario dos viajantes europeus sobre
0 Brasil.

Sobre isso ainda, a autora ainda destaca que “Os trabalhos elaborados por artistas ou
cientistas desses paises [europeus] de margem a florescéncia dos estereétipos das palmeiras,
das bananas e das serpentes, sendo que a fotografia, o cinema e a televisdo ndo conseguiram
corrigir esses estere6tipos, mas simplesmente os reforcaram. [...] o Brasil esta sendo retratado
por palmeiras, bananeiras, serpentes e similares, ha cinco séculos, ou seja, desde 0 seu
descobrimento (Bignami, 2002: 83-84).

Entretanto, desses primeiros contatos, algo ficou no imaginario e a ele foram
acrescentados outros aspectos para a formagéo do esteredtipo de pais do carnaval, samba,
futebol e mulheres bonitas que foi alimentado durante anos. Por um lado tem o seu aspecto
positivo, pois enaltece umas das maiores festas do pais e valoriza a musica representada pelo
samba tanto quanto o esporte quando trata do futebol e ainda elogia a mulher brasileira. No
entanto, este estere6tipo omite que existem 0s mais variados tipos de festas nacionais
completamente diferentes do carnaval, elege o samba em detrimento dos muitos outros estilos
musicais brasileiros, toma o futebol como o esporte de maior importancia ainda que tenhamos
muitos titulos em outros esportes, e sexualiza a imagem da mulher brasileira ao apresenta-la
sempre em trajes minimos. Bignami (2002) assinala que em termos de atratividade turistica a
imagem do Brasil, de forma geral, é definida por cinco imagens caracteristicas: o Brasil



Paraiso, o lugar de sexo facil, o Brasil do brasileiro, o pais do carnaval e o lugar do exético e do
mistico.

Este estere6tipo criado e alimentado ha tempos, foi difundindo durante um longo
periodo, no entanto, a Embratur buscou alterar esta visdo estereotipada a partir do Plano
Aquarela 2020 de Marketing Turistico Internacional, que incluiu estratégias de criacao de uma
nova imagem do Brasil no exterior.

Em 2004 a Embratur desenvolveu uma ampla pesquisa de imagem do Brasil para a
formulag&o Plano Aquarela 2020, visando conhecer a visdo do turista tanto estrangeiro quanto
nacional e também dos profissionais de turismo (MTUR, 2014). O objetivo das pesquisas era
identificar a visdo que eles tinham do Brasil e também obter informacdes sobre a experiéncia e
0 comportamento, a imagem e o posicionamento, 0s elementos de valor e os problemas de
comunicacdo. E interessante perceber no Plano Aquarela 2020 (MTUR, 2014) que nas
pesquisas sobre imagem realizadas destacaram-se como icones do Brasil, Rio de Janeiro,
Amazénia, povo brasileiro, diversidade, Foz do Iguacu e Brasilia. Mudancas essas que
sugerem de certa forma alguma alteracé@o do antigo esteredtipo.

Os principais desafios que se apresentam, em termos de imagem, segundo os dados
do Plano Aquarela 2020 (MTUR, 2014), se concentram na questéo da seguranca e da pobreza,
que foram os fatores negativos mais apontados. E além dos j& citados, aparecem
telecomunicagdes e sinalizac¢ao turistica, como pontos criticos e que merecem atencao.

E possivel perceber no Plano Aquarela 2020 as estratégias de mudanca aplicadas
pela Embratur para alterar o estereotipo do Brasil no mercado internacional. Quanto a
formulacdo da imagem desejada para o pais no mercado turistico no longo prazo, o Plano
Aquarela 2020 trouxe uma proposta, que na visdo do turista o Brasil deve ser um pais ao qual
sempre temos que regressar, um pais extenso e intenso, onde encontramos e sentimos,
excelente e competente, com grande diversidade natural e cultural, com identidade prépria,
onde o povo define e marca esta diferenca, um pais moderno, modelo de sustentabilidade. O
Brasil € um pais sensacional! (MTUR, 2014).

Analisando esta proposta de imagem desejada pode-se verificar que aquele
esteredtipo difundido anteriormente é totalmente descartado das estratégias de promoc¢éo da
Embratur para o pais, e que as novas estratégias baseiam-se mais huma imagem subjetiva e
abrangente do pais, buscando abrigar todos os seus atributos.

Contudo, como j& foi destacado anteriormente o esteredtipo alimentado por tanto
tempo criou uma imagem deturpada do Brasil e percebe-se que sera necessario um forte
trabalho de divulgacdo de uma nova imagem para neutralizar o velho estere6tipo.

A perspectiva de necessidade de mudanca da imagem do pais fica evidente quando
se verifica no documento aonde um dos objetivos salienta que “é fundamental promover uma
mudanca de percepcao das pessoas de todos os cantos do planeta sobre o pais, seu povo, sua
economia, seus produtos e seu papel no cenério internacional” (MTUR, 2014).

Tendo discutido as questdes referentes a imagem criada e estere6tipo, nota-se que
elas estdo intimamente ligadas a forma de promoc¢éao do destino, e que a partir desta promogéo
€ que as empresas projetam a imagem do destino no mercado turistico. Baseado nisto é que a
préxima secao trata da promocao do destino turistico e do imaginario projetado através das
estratégias de marketing e promocao e como se d4 esse processo de promocao e projecao.

4. APROMOCAO DO DESTINO TURISTICO E O IMAGINARIO PROJETADO

A promoc¢éo é um dos compostos do Marketing que juntamente com outros trés itens
formam o mix de marketing ou 4 P’s. Para Mc Carthy (1996), o quarto P, promogéo, é definido
como a promocdo de vendas, a publicidade, a forca de vendas, as relagBes publicas e o
marketing direto.

Para Ruschmann (1999) a promoc¢éo de vendas constitui a forma menos onerosa de
vender uma destinacdo turistica. Envolve o conjunto de medidas que tém por objetivo acelerar
o fluxo dos produtos em direcdo ao comprador final. Ou seja, a promocédo objetiva alcancar de
forma mais eficiente a demanda direcionando o destino aos potenciais consumidores.
Conforme Mc Carthy expde, a publicidade faz parte do composto “promogao” e ela provém de
varios canais e € direcionado por diversas midias visando atingir o publico alvo.

Ruschmann (1999) prop&e que as promog¢des de vendas em turismo sdo as medidas
que tem como objetivo aprimorar os contatos pessoais entre os representantes dos produtos
turisticos e os consumidores potenciais, € a maximizagédo do contexto no qual esses contatos



acontecem. Estes contatos citados por Ruschmann (1999) se dardo através da troca de
informacdes. A informacé&o constitui um dos aspetos mais importantes na promocéao de destinos
e produtos turisticos, e é difundida pelas mais variadas midias e através delas serdo
distribuidas a imagem dos destinos (Melo, 2013; Gastal, 2005).

Para Middleton (2002), o turismo possui um mercado totalmente baseado no
fornecimento de informacéo e dessa forma depende dos meios e midias para difundir e criar a
imagem desejada promovendo o destino e projetando uma imagem dele. Percebe-se que o
fornecimento de informag6es ao consumidor em potencial sera o fator que promovera o destino
turistico e despertara nele a curiosidade de conhecer e consumir o destino turistico. No
entanto, esta promogédo e projecdo de destinos feita através das midias pode estar sujeita a
falhas ou abusos por parte dos gestores da atividade.

De forma a tentar minimizar os abusos praticados na atividade turistica no contexto
social em que esta inserido o turismo, foi elaborado o Codigo Mundial de Etica do Turismo
descrito pela Organizacao Mundial de Turismo — OMT, e que no tocante a promocao, cita que:
“A compreensdo e a promocdo dos valores éticos comuns a humanidade, num espirito de
toler&ncia e de respeito pela diversidade das crencas religiosas, filosoficas e morais, sdo ao
mesmo tempo fundamento e consequéncia de um turismo responsavel. Os agentes do
desenvolvimento e os préprios turistas devem ter em conta as tradicdes e praticas sociais e
culturais de todos os povos, incluindo as das minorias e populacdes autdctones, reconhecendo
a suariqueza” (OMT,1999: 1).

Como se pode ver na citacdo da OMT, a promocado do destino deve ser baseada na
ética, tolerancia, respeito a diversidade, pautando-se numa atividade turistica responsével. Ao
promover a imagem de um determinado destino o gestor da atividade deve preocupar-se em
observar esta pauta ao projetar a imagem do destino no mercado.

Melo (2013) salienta que o imaginario que o visitante potencial projeta no momento
em que escolhe destino que pretende consumir, € um fator que influencia de forma importante
na decisdo de compra, de forma a sugerir que a identidade do local tem o mesmo valor que o
atrativo em si. Devem-se levar em conta as observacdes dos autores quando se fala em
promogdo por que 0s mesmos ressaltam que a decisdo de compra dos turistas vai ser
influenciada pelas informagfes que Ihe sdo passadas e que nortearam 0S Seus anseios e
expectativas e a projecdo que os mesmos farao a respeito do destino.

Essas informac¢des difundidas pelas mais diversas midias como a TV, o Radio e a
Internet, sdo os elementos que projetardo a imagem do destino no imaginario do turista. No
entanto, as informag8es difundidas por outras organiza¢cdes como as companhias aéreas,
empresas de transporte rodoviario, hotéis, agéncias de viagem e outras juntamente com
informacdes recebidas de parentes e amigos, auxiliam no desenvolvimento dessa imagem e na
projecdo da mesma (Melo, 2013).

Percebe-se que o imaginario projetado pela promogédo do destino, é o resultado da
disseminacgdo de informacdes, essa imagem esta intrinsecamente relacionada as informagdes
divulgadas pelas organizagbes turisticas e sem essa comunicagcdo entre consumidor e
mercado poderia haver uma projecao totalmente diferente ou nenhuma projecéo do destino.

Para Petrocchi (2002), a estratégia de comunicacdo é vantajosa para 0 sistema
turistico, por que aperfeicoa a promocdo e as vendas do produto. Nas palavras do autor, a
comunicacao é que promove um aperfeicoamento das vendas ao promover o destino turistico e
projetar o mesmo no imaginario do turista em potencial.

Para concluir pode-se dizer que através da promoc¢do do destino é que se dara a
projecdo da imagem e que a promocao difundida através das varias midias € a ligacé@o entre o
consumidor e o produto turistico. Ndo obstante, para que o imaginario que foi projetado seja
positivo os gestores do marketing turistico necessitam conhecer o mercado consumidor a fim
de direcionar os esforgos em fung¢ao de produzir um “encantamento” no imaginario do turista.

5. 0S DADOS APRESENTADOS PELOS WEBSITES OFICIAIS

Nesta secdo busca-se apresentar os dados relevantes para a pesquisa, bem como
dividi-los nas respectivas categorias e descrevé-los, para posterior aplicacdo do processo de
inferéncia (Gomes, 2007), possibilitando a analise destes dados de acordo com a metodologia
proposta.
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5.1 CURITIBAAPRESENTADA NO WEBSITE DA FIFA

A FIFA elaborou material informativo de cada Estado e cidade sede dos jogos da copa
para disponibilizar em seu website oficial. Assim como os outros Estados sede, o Parana foi
representado por Curitiba, a cidade escolhida como sede, através de imagens de locais
turisticos acompanhados de descricbes e informacdes sobre outros atrativos da mesma
categoria da imagem divulgada além de algumas imagens de atrativos turisticos espalhados
por vérias regides do Estado com suas devidas descrigdes sendo essas imagens: as Cataratas
do Ilguacu, a llha do Mel, Morretes, o Parque Estadual de Vila Velha entre outros atrativos
descritos no site.

Para se acessar as informacg6es sobre Curitiba no website da FIFA era necessario
acessar a pagina inicial do website, clicar em Copa do Mundo FIFA Brasil 2014, posteriormente
clicar na aba Destino (Figura 1) e escolher a cidade de Curitiba como se pode ver na Figura 2.

O website descrevia Curitiba como um exemplo perfeito de que uma cidade pode se
desenvolver e crescer economicamente de forma organizada e responsavel e salientava que
apos virar capital do Parana a cidade passou por varios projetos de planejamento urbano para
evitar o crescimento descontrolado se apresentando como o bercgario de planos alternativos
para problemas que afligem diversas cidades no planeta, como o transporte publico e a
protecdo do meio ambiente. A pagina descrevia a cidade como preocupada em preservar o
verde nas areas urbanas usando como exemplo os Parques Tangua, Barigli e o Jardim
Botanico da cidade descrevendo-o como belo, além de citar a Opera de Arame como
impressionante estrutura de a¢o e vidro e o museu Oscar Niemeyer, projetado pelo proprio
arquiteto.

Figura 1 — Pagina inicial das cidades sede
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Fonte: FIFA (2014).

O website tratava a cidade como a primeira referéncia do territorio, um espago urbano
que, ao longo do tempo e de um planejamento premiado, motivou o orgulho e a estima do
curitibano pela sua cidade e abordava a cidade como referéncia no Brasil e pelo mundo em
transporte publico, desenvolvimento sustentavel e pela forte cultura da inovagdo. Além disso,
Curitiba era descrita como resultado da soma de gentes de todo o mundo que escolheram viver
na cidade, em paz, na unidade dos diferentes.

Ao abrir a pagina Curitiba visualizava-se uma imagem bem destacada do mirante do
Parque Tangud, logo abaixo da imagem observavam-se cinco sec¢des em fonte azul dispostas
horizontalmente sendo elas respectivamente: Perfil, Estadio, O futebol, Poster e Partidas como
ilustrado na figura abaixo.
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Figura 2 — Pagina principal de Curitiba cidade sede
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Fonte: FIFA (2014).

Logo abaixo o website apresentava uma guia denominada Principais Noticias, que de
acordo com a metodologia era objeto de analise, e abaixo desta, uma coluna horizontal de
fotos dos principais pontos turisticos do Parana destacados pelo website. As sec¢des citadas
anteriormente, abaixo da imagem, vinham posteriormente em forma de guias de maneira
vertical na pagina, cada uma destas guias abria uma nova pagina com informagbes e
contelidos sobre o tema da guia.

5.1.1 Dados sobre a histéria e a geografia

Ao abrir a guia Perfil na aba do site denominada Curitiba o website trazia inicialmente
uma imagem parcial do Parque Tangué e em seguida a descricdo da capital paranaense como
a mais populosa do Sul do pais, com 1,8 milhdo de habitantes, localizada no centro de uma
regido metropolitana rica, quarta no ranking das maiores economias em contribuicdo para o PIB
(Produto Interno Bruto). Em relagdo a histéria de Curitiba o website descrevia que a
diversidade cultural curitibana é fruto da imigrac&o do século XIX observando que nesta época,
a regido Sul recebeu um grande numero de imigrantes alemaes, italianos, ucranianos e
poloneses cuja cultura influenciou perceptivelmente a cultura da cidade, principalmente no
bairro de Santa Felicidade que abriga diversas cantinas italianas, no Bosque Alem&o e no
Memorial Ucraniano, localizado dentro do Parque Tingui, que conta com a réplica de uma igreja
tipica do pais.

5.1.2 Atrativos turisticos citados pelo website

O primeiro atrativo destacado era o Museu Oscar Niemayer, na descricdo o website
fazia referéncia a Curitiba como uma cidade sinbnimo de qualidade de vida, transporte
eficiente, muitas areas verdes e ambiente internacional devido as caracteristicas étnicas da
populacdo da cidade, alguns atrativos eram citados, como o cal¢cadéo da rua das flores, o largo
da ordem e a torre panordmica. A linha turismo era citada como meio para se chegar ao
considerado impressionante Museu Oscar Niemayer que de acordo com o website se configura
como uma inventiva construcdo no formato de um olho, que tem sempre uma exposi¢do
interessante em cartaz.

O Jardim Botéanico, outro atrativo destacado, foi descrito pelo website como atrativo
que garantiu a cidade o status de capital ecolégica do Brasil, e tratado como simbolo belo e
propicio e um lindo parque. Para o website a estufa principal se configura como um dos icones
de Curitiba. O Jardim das Sensacfes era visto pelo website como um divertido passeio para
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agucar os sentidos, que pode ser feito com os olhos vendados. Por fim o website fazia
referéncia ao Museu Botanico Municipal, que reline nada menos que 310 mil espécies.

O atrativo seguinte era a Opera de Arame descrita no website, inicialmente, como
uma sala de concertos cuja visita é considerada um espetaculo — independentemente de haver
algo em cartaz ou ndo. Tratada como incrivel edificacdo o website a descrevia como uma
paisagem natural belissima, com lagos, cascatas e muita vegetacdo. O Espaco Cultural Paulo
Leminski também era citado por receber o renomado Festival de Teatro de Curitiba.

O bairro de Santa Felicidade era também um atrativo destacado desta secdo do
website. Para o website Curitiba € um caso a parte na histdria da imigracéo brasileira por conta
da variedade de colénias que desembarcaram na capital paranaense e a intensidade com que
criaram raizes. Santa Felicidade foi um local tratado pelo website como um verdadeiro
microcosmo gastrondmico da Italia, com incontaveis armazéns, vinicolas, lojinhas e
principalmente restaurantes que remetem a Italia, como o tradicionalissimo Famiglia Fadanelli.

O pendltimo atrativo trata-se do Parque Tingili onde o website destacava o Memorial
Ucraniano e Bosque do Papa como uma inegavel presenca da identidade multicultural da
cidade. Outro passeio considerado delicioso pelo website o Bosque Alem&o, descrito com um
lindo espaco verde que abriga a Trilha de Jodo e Maria, e também como um belo caminho
decorado com painéis que remetem a fabula dos irmdos Grimm, e a Torre dos Filésofos, um
mirante feito em madeira que oferece uma linda vista de Curitiba e da Serra do Mar.

Por fim o website revelava que o total de areas verdes por habitante em Curitiba &
mais de cinco vezes maior do que o recomendado pela Organizacdo das Nacbes Unidas.
Dentre todas estas areas o website destacava o Parque Barigli, considerado pelo mesmo um
dos maiores e mais frequentados em plena cidade, e citado como lar de garcas, preas e outras
dezenas de animais, e destino certo de milhares de curitibanos que buscam descanso e lazer.
Em seguida, o website apresentava o Parque Tangua descrito como bem menor, mas
igualmente fascinante por conta de sua geografia peculiar que transformou-se num cenario
belissimo, com uma queda d’agua que olha sobre duas pedreiras unidas por um tunel de 45m,
0 qual se pode atravessar a pé, numa passarela sobre a agua.

5.1.3 Infraestrutura e equipamentos e servi¢os citados pelo website.

Os textos apresentavam poucas informacdes sobre elementos de infraestrutura, e
traziam apenas de uma forma geral como a cidade organizada e planejada, no entanto, ndo
destaca nenhum aspecto especifico.

Em um trecho de descricdo do atrativo Museu Oscar Niemayer se fazia referéncia ao
transporte publico de Curitiba como eficiente.

5.1.4 Considerac@es sobre aimagem do destino projetada pelo website

A primeira impressdo que se tinha ao ler a descricdo do site sobre a cidade de
Curitiba é que existia a tentativa de estimular o imaginario do turista em relacdo a cidade. Ao
descrever uma cidade como exemplo perfeito de crescimento e organizagdo sustentavel o
website buscava direcionar o turista a pensar numa cidade moderna e contemporanea que ao
mesmo tempo se preocupa com o meio ambiente e com a ordem rompendo a visdo de cidade
poluida e cadtica dos grandes centros urbanos mundo afora.

Ao descrever os atrativos turisticos o website reforcava o aspecto exemplar de
Curitiba em relacdo a sua integracdo ao meio ambiente e buscava também mostrar uma cidade
de multiplas escolhas. A descricdo de Curitiba como uma cidade de mdltiplas etnias e ambiente
internacional remetia a ideia de que todos s&o bem vindos e refor¢a o aspecto acolhedor da
cidade. Ao mesmo tempo 0 website buscava também ressaltar as caracteristicas ambientais de
Curitiba fazendo referéncia as incontaveis areas verdes da cidade, ao descrever o Jardim
Botanico, por exemplo, o website revelava o titulo de capital ecolégica do Brasil agucando
ainda mais o imaginario de cidade verde e afastando o pensamento de metrépole poluida. A
mescla dos atrativos culturais inseridos em ambientes naturais s6 vem refor¢car ainda mais a
ideia de capital ecolégica, a relacao entre atrativos como o Bosque do Papa, o Bosque Aleméo,
o Memorial Ucraniano, a Opera de Arame, o espaco cultural Paulo Leminski entre outros, com
0 espaco natural, buscava produzir no turista um imaginario que vai além do natural, mostrando
ser possivel aliar cultura e natureza de forma harmoniosa, é algo como o paraiso natural
impregnado pela identidade multicultural da cidade.
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Ainda que o foco principal do website tenha sido projetar uma imagem de cidade
ecolégica, é interessante notar que o aspecto cultural também fora ressaltado quando o
website descrevia o bairro de Santa Felicidade como um microcosmo gastronémico da lItalia,
além de fazer referéncia a gastronomia o site buscava despertar a ideia de multiculturalidade*
da cidade apoiando-se nas imigracdes ocorridas. Quando o website citava a gastronomia, a
ideia era de incentivar o turista a criar um imaginario de inimeros pratos da culinaria italiana e
de atrai-lo para uma experiéncia sensorial além de tentar satisfazer uma necessidade bésica
convertendo-a numa experiéncia turistica prazerosa.

N&o diferente, pode-se perceber nas descricbes dos atrativos que a imigracdo deu
origem ao aspecto multicultural e imprimiu suas identidades em varios cantos de Curitiba.

Uma das conclusbes a que se pode chegar € que o website se apoiou no tripé:
Cultura — Natureza — Modernidade que se inter-relacionam, para projetar a imagem do destino
e estimular o imaginario do turista. A cultura, com os varios atrativos que remetem a imigracéo,
Largo da ordem e Santa Felicidade, a modernidade por conta da arquitetura como no caso do
museu Oscar Niemayer, a Opera de Arame, a Estufa do Jardim Botanico, e a Natureza pela

integracao de varios destes atrativos que estéo inseridos em ambientes naturais.

5.2 CURITIBAAPRESENTADA NO PORTAL DA COPA

Este website apresentava informacdes sobre todas as sedes da Copa do Mundo FIFA
2014, para obter informagBes sobre Curitiba era necesséario acessar o website e na pagina
inicial (Figura 3) clicar na guia Sedes onde estava disponivel um link para acessar as
informacdes da cidade sede escolhida. Apés clicar no link Curitiba abria uma nova pagina
(Figura 4) aonde era possivel identificar seis guias na vertical do lado inferior esquerdo do
website sendo elas respectivamente: A cidade, Arena da Baixada, Aeroporto, Mobilidade
urbana, Os Jogos em Curitiba e Patriménio Cultural. A coleta de dados e posterior analise
foram baseadas nestas guias citadas.

Figura 3 — Paginainicial do Portal da Copa
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Figura 4 — Pagina inicial de Curitiba cidade sede no Portal

Ty PoRTALDA COPA. = -

Gastos de turistas estrangeiros no
Brasil cresceram 76% em junho

£arrine esyONORIDL
o S Munsdo sepmrem U4

VER TODAS
Fonte: Brasil (2014).

5.2.1 Dados sobre a histdria e geografia

O website apresentava Curitiba como a capital reconhecida enquanto uma das
cidades com melhor qualidade de vida do Brasil e ressaltava que a cidade € referéncia em
planejamento urbano, transporte coletivo e sustentabilidade. Em relacao a histéria o website
descrevia que uma nova Curitiba surgiu em 1950, quando a cidade sediou duas partidas da
Copa do Mundo da FIFA. O website fazia referéncia a Curitiba com uma cidade tranquila, com
ares provincianos e areas de perfil rural dentro de seu perimetro que se transformou numa
cidade totalmente urbanizada, moderna e din&mica revelando-se uma metrépole com 1,8
milhdo de habitantes e que é a maior da Regido Sul e a sétima cidade mais populosa do Brasil.

5.2.2 Atrativos turisticos citados pelo website

Na guia A Cidade o primeiro atrativo que figurava era o Jardim Botanico de Curitiba e
logo abaixo se podia ler Principais pontos turisticos aonde figuravam varios atrativos turisticos
de Curitiba.

Entre os atrativos citados nesta guia, estavam os naturais como a Rua das Flores,
Jardim Botéanico, Bosque Aleméo e os atrativos culturais como: o Memorial da Imigragéo
Polonesa, o Centro Historico, o Museu Oscar Niemayer, Opera de Arame e Espaco Cultural
Paulo Leminski, a Rua 24 horas, o teatro Guaira e o Pa¢o da Liberdade, também é citado o
trem da Serra do Mar.

Dentre os atrativos que eram citados nesta guia, a maioria trazia apenas informacdes
basicas sobre endereco, funcionamento, acessibilidade nos atrativos, o preco e uma breve
descricdo. Dentre os que tinham mais destaque nas informac8es figuravam a Rua das flores
descrita como marco da revolucdo cultural da cidade, a Opera de Arame como simbolo da
arquitetura, o Teatro Guaira como um dos grandes teatros do Brasil.

Passando para a guia Patrimbnio Cultural a primeira referéncia que esta guia do
website fazia a atrativos turisticos era um link denominado Tesouros brasileiros: 0s museus em
Curitiba cujo clique direcionava a uma pagina externa com uma lista de museus da Cidade de
Curitiba e suas respectivas descri¢cdes.

Posteriormente o website descrevia alguns atrativos do centro histérico de Curitiba
como a Igreja da Ordem, o Museu Paranaense, a Igreja do Rosario, a Catedral Metropolitana a
Casa Romario Martins, a Igreja Presbiteriana, as Ruinas de S&o Francisco, a Sociedade
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Garibaldi, o0 Memorial da Cidade de Curitiba, o Museu de Arte Sacra, além do Reldgio das
Flores e a Fonte da Mem¢ria. Além destes o website ainda descrevia o centro histérico como
um tradicional ponto de encontro dos curitibanos seja pela feira que ocorre nos fins de semana
ou pelos bares e restaurantes do local.

Logo abaixo se lia um subtitulo denominado Monumentos selecionados que
apresentava como atrativos: O Paco Municipal, Colecao etnoldgica, arqueolégica, histérica e
artistica do Museu Paranaense, Museu Coronel David Carneiro: colecdo etnogréfica,
arqueologica, histérica e artistica, Casa de Araucaria que o site descrevia como singular e
reflexo da cultura dos imigrantes que chegaram ao Brasil nos finais do século XIX, Opera de
Arame colocada pelo site como um dos principais cartbes postais de Curitiba, o Jardim
Botanico como marca registrada da cidade, a Praga Tiradentes como marco zero onde se
iniciou Curitiba, a Catedral Metropolitana descrita como um dos mais importantes patrimoénios
culturais da cidade, que juntamente com a Igreja dos Pretos e a Igreja da Ordem compunha os
atrativos como cunho religioso apontados nesta guia, em seguida o Largo da Ordem era
mencionado novamente como coragdo do centro historico local onde pode-se visitar a Casa
Romério Martins (considerada a mais antiga de Curitiba), a Casa Vermelha (espaco cultural), o
Museu de Arte Sacra que fica em anexo a Igreja da Ordem e o Bebedouro, onde os tropeiros e
fazendeiros davam de beber a cavalos e mulas, em meados do século XVIII.

O proximo atrativo da lista descrita no website era o Museu Oscar Niemayer
denominado um dos maiores complexos de exposicdo do Brasil, seguido do Memorial
Ucraniano construido em Homenagem aos imigrantes ucranianos, o Passeio Publico
considerado, segundo o website, um santuério ecoldgico no centro de Curitiba e as Ruinas de
Sao Francisco, ligada a histéria do municipio finalizavam a lista de atrativos da cidade de
Curitiba.

5.2.3 Infraestrutura e equipamentos e servicos citados pelo website

Os elementos de infraestrutura citados no website eram basicamente relacionados a
infraestrutura de transportes. O website trazia as principais informacgfes sobre o transporte
urbano como as principais linhas que circulam no centro da cidade e no entorno da Arena da
baixada bem como os horérios das mesmas e também informag8es sobre taxis.

Dentro do website na guia intitulada Mobilidade Urbana — Curitiba, encontravam-se as
informacdes referentes ao transporte publico iniciando com informagBes sobre os 6nibus
circulares que trafegam do aeroporto até o centro e a Arena da baixada, palco do jogos. Duas
linhas eram citadas inicialmente para se locomover do aeroporto até o estadio ou ao centro da
cidade, assim como eram informados os horarios destas linhas, o local que percorriam e o valor
da tarifa.

Posteriormente, o website apresentava as linhas especiais disponiveis nos dias dos
jogos da copa na cidade, sendo elas: Aeroporto — Boqueirdo, integrando o Aeroporto Afonso
Pena com o terminal de transporte do bairro Boqueirdo, Circular Copa que fazia a ligagdo com
0 estadio, Unicuritiba 1 e Unicuritiba 2 pensados para suprir com rapidez o fluxo do estadio e
para o estadio com e Park and Ride PUC PR como adaptacdo para um maior nimero de
cadeirantes.

O website ainda destacava que devido a rede de transporte ser integrada, o torcedor
chegaria ao estadio pagando uma Unica tarifa saindo de qualquer ponto da cidade ou chegando
a Rede Integrada de Transporte a partir de 13 municipios vizinhos.

Por fim esta guia trazia informacdes sobre taxi, mas, de forma bem sucinta,
apresentava apenas o valor da corrida do Aeroporto Afonso Pena, os valores praticados
(bandeira 1 e bandeira 2) bem como o funcionamento das diferenca de tarifas e o valor da hora
parada. Para que o usuario do website pudesse obter mais informacdes referente a taxis, o site
disponibilizava um link externo que direcionava ao website da Urbanizacdo de Curitiba —
URBS.

Ainda se tratando de transporte, o website disponibilizava informacfes sobre o
Aeroporto Internacional Afonso Pena como cédigo IATA do aeroporto, telefone e a localizacao,
assim como sobre o dnibus que fazia o trajeto do aeroporto até o centro de Curitiba informando
horarios e valor da tarifa ocorrendo da mesma forma com o servico de taxi. Em relacdo ao
aeroporto o website destacava o perfil do terminal, a quantidade de voos que recebia e para
guais destinos internacionais possuia partidas, além dos servicos apresentados pelo terminal
como: Wifi (internet sem fio via wirelles) gratuito, Lanchonete Popular, Casa de cambio, Centro
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de Atendimento ao Turista, Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria - ANVISA, Policia Federal,
Imigracao/Alfandega, Balcédo de informacdes, Juizado da Infancia e Juventude.

O website ainda destacava na secao “Telefones Uteis” o telefone, endereco, e horario
de funcionamento dos centros de atendimento ao turista, do aeroporto, da Arena da Baixada,
casa do artesanato, instituto municipal de turismo, rodoferroviaria e torre panoramica além de
informar da existéncia de postos de cambio nos shoppings centers, agéncias bancarias, e no
Aeroporto Afonso Pena, traz ainda o endereco, telefone para contato e horario de
funcionamento do Centro Aberto de Midia e um grafico com as distancias rodoviarias entre as
cidades sede da copa além de um mapa do Brasil com a localizacdo de Curitiba destacada de
forma imprecisa.

5.2.4 ConsideracBes sobre aimagem do destino projetada pelo website

Percebe-se na exposicdo dos atrativos através do website que o foco era a cultura da
cidade, o maior nimero de atrativos citados eram de cunho cultural. Além disso, o website
destacava os museus de Curitiba como “Tesouros Brasileiros”, buscando criar no turista um
imaginario que remete a valor, a algo que vale muito a pena.

Ao colocar uma guia com a denominagdo Patrimoénio Cultural o website buscava
disseminar a ideia de uma cidade rica em cultura, um local impregnado pela cultura dos
imigrantes e fazia referéncia a histéria do municipio impressa na arquitetura, como no Largo da
Ordem que abriga varios locais onde ocorreram fatos historicos. Ao associar estes locais a
fatos histéricos ocorridos no municipio o website procurava transportar o turista através da
histéria incentivando ele a visitar o local imaginando o passado. A relagdo da imigracdo com a
cidade também foi bem explorada quando o website descreveu varios atrativos em
homenagem aos imigrantes.

Além do aspecto cultural fortemente priorizado pelo website, o aspecto ambiental de
Curitiba também foi ressaltado ainda que de forma menos incisiva que a cultura, um exemplo é
0 Passeio Publico citado como um santuario ecolégico no centro da Cidade. Ao fazer esta
analogia ao Passeio Publico o website provocava criar um imaginario de um local protegido,
sublime ecologicamente falando, e que se destaca por seu contraste com a grande metrépole
com sua selva de pedra.

N&o s6 o passeio publico, mas também o0s outros atrativos naturais citados como o
Jardim Botanico, a Rua das Flores e o Bosque Alemdao, traziam novamente a supera¢do da
dicotomia citada por Gastal (2005) de que a cidade ndo deve ser vista como um contraponto a
natureza, mas deve se inserir e se integrar a ela. Essa inter-relacdo entre a cidade cultural e a
natureza da o carater de cidade sustentavel citada pelo website e buscava despertar no turista
um imaginario de uma cidade de mdltiplas faces, que tem sempre algo mais a oferecer.

5.3 CURITIBAAPRESENTADA NO WEBSITE DO GOVERNO DO ESTADO DO PARANA

O website do governo do Estado do Parana em sua pagina inicial (Figura 5) trazia
apenas noticias sobre a copa do mundo, no entanto, para ter acesso a mais informacdes
existia uma lista de guias na margem esquerda do website onde ao clicar o usuario era
direcionado as informac6es sobre o tema da guia e menus na margem direita que direcionavam
a outras paginas com informacgfes diversas. O website ndo trazia em sua pagina inicial
nenhuma imagem de atrativo turistico de Curitiba e nem informacdes ou apelo visual sobre
turismo na cidade. Eram poucas informacdes disponiveis na pagina inicial do website.

Para se obter informacdes de Curitiba era necessario clicar na guia Curitiba — Cidade
Sede no lado esquerdo da pagina inicial aonde encontravam-se algumas informacdes sobre a
cidade.
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Figura 5 — P4ginainicial do site do Governo do Parané na copa
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O website descrevia Curitiba como cidade-modelo, e uma das capitais com melhor
qualidade de vida do Brasil, com avenidas largas e arborizadas, parques e areas de lazer,
sistema viario pioneiro, ja exportado para muitos paises, distritos industriais planejados e
bairros residenciais que privilegiam o bem viver, revelando uma metropole moderna e
cosmopolita, com forte jeito europeu. O website ressaltava que alemaes, italianos, poloneses e
ucranianos, entre outros povos, souberam preservar o passado e mesclar os novos sotaques
aos costumes antigos. Os parques sao boa prova disso, pois além de servirem como espaco
de lazer, reverenciam as diversas culturas étnicas dos colonizadores, com monumentos que
homenageiam e recontam um pouco da histéria.

5.3.1 Dados sobre a histéria e a geografia

O website descrevia primeiramente os aspectos histéricos de Curitiba como capital do
Parana, que no século XVII tinha como principal atividade econdmica a mineragdo e a
agricultura de subsisténcia e que mais tarde deu lugar a atividade tropeira, derivada da
pecuéria. O website fazia referéncia a passagem dos tropeiros de Viamé&o no Rio Grande do
Sul com destino a S&o Paulo passando pelos "campos de Curitiba".

Os costumes como o fogo de chdo para assar a carne e contar causos, 0 sotaque, 0
chimarrdo, o uso de ponchos de |a, a abertura de caminhos e a formacdo de povoados, 0
website atribuia aos tropeiros. No final do século XIX, com o ciclo da erva-mate e da madeira
em expansdo, o website descrevia dois acontecimentos marcantes: a chegada em massa de
imigrantes europeus e a construcdo da Estrada de Ferro Paranagua-Curitiba, ligando o Litoral
ao Primeiro Planalto paranaense.

Os imigrantes - europeus e de outros continentes -, ao longo do século XX, deram
nova conotacdo ao cotidiano de Curitiba de acordo com o website. Seus modos de ser e de
fazer se incorporaram de tal maneira a cidade que influenciaram nas festas civicas e religiosas
de diversas etnias, danga, musica, culinaria, expressées e a memoria dos antepassados. Esta
€ representada nos diversos memoriais da imigragdo, em espagos publicos como parques e
bosques municipais.

Em relacdo aos aspectos geograficos, 0 website descrevia que a capital do Estado do
Parana, formada num altiplano 934 metros acima do nivel do mar é carente de marcos de
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paisagem oferecidos pela natureza, o que acabou culminando na criacdo de suas principais
referéncias pela ciéncia e pela mdo humana.

De acordo com o website, a indulstria se agregou com forca ao perfil econémico da
cidade antes embasado nas atividades comerciais e do setor de servicos no século XX. A
cidade enfrentou, especialmente nos anos 1970, a urbanizacdo acelerada, em grande parte
provocada pelas migracdes do campo, oriundas da substituicdo da mé&o de obra agricola pelas
maquinas.

5.3.2 Atrativos turisticos citados pelo website

Na guia Cidade Sede, o Unico atrativo turistico que era citado € o Jardim Botéanico,
considerado pelo website um dos principais pontos turisticos da capital paranaense. O espaco
que conta com uma area total de 245 mil m2, era descrito pelo website como um lugar
conhecido pela sua bela estufa e seu jardim geométrico.

Na margem direita havia uma guia denominada Conheca nosso Estado Roteiros
Turisticos do PARANA, ao clicar nesta guia o usuario era direcionado a uma pagina com o
tema Turismo na Copa 2014, logo abaixo se via um mapa com as Regides Turisticas do Parana
e ao clicar em cada regido o usuario era direcionado a uma pégina com informacgfes sobre os
atrativos destas regifes. Na maioria das paginas de cada regido turistica dentro do website ndo
havia descricdo detalhada de todos os atrativos, mas apenas alguns.

A regido na qual Curitiba esta inserida chama-se Rotas do Pinh&o: Curitiba e Regido
Metropolitana, nesta regido o website destacava como atrativos em Curitiba os parques Barigui,
Tangua, S&o Lourengo, o Jardim Botéanico e o Museu Oscar Niemayer. Vale ressaltar que o
Unico atrativo de Curitiba que tinha uma descri¢do detalhada era o Museu Oscar Niemayer. O
website destacava que o museu conta com um acervo de cerca de duas mil pecgas e traz obras
de artistas como Tarsila do Amaral, Candido Portinari, Oscar Niemeyer, lanelli e Caribé, além
de nomes importantes da arte do estado, como Alfredo Andersen, Theodoro De Bona e Guido
Viaro, entre outros. O foco do museu curitibano, de acordo com o website, € nas areas de artes
visuais, arquitetura e design. Para o website, o museu, em si, projetado por Oscar Niemeyer, se
apresenta como uma obra que merece ser apreciada, complementando a visita as exposi¢oes.
A pégina destacava a arquitetura, descrita como de traco sinuoso, liberdade formal e arrojo
estrutural considerando o atrativo uma obra prima do consagrado arquiteto. De acordo com o
website é agradavel percorrer a area externa ampla e verde ao redor do museu, formada pelo
Bosque do Papa, bem préximo, e o jardim projetado pelo paisagista Roberto Burle Marx.

5.3.3 Infraestrutura e equipamentos e servicos citados pelo website

A Unica referéncia do website era ao Aeroporto Internacional Afonso Pena, trazendo
informacdes como endereco, contatos e informacdes do terminal.

5.3.4 Consideracfes sobre aimagem do destino projetada pelo website

Devido a falta de informacdes sobre atrativos fica dificil identificar qual a imagem que
0 website buscou projetar sobre a cidade de Curitiba, no entanto, se baseando no pouco que
descreve é possivel fazer uma pequena analise.

O Unico atrativo destacado pelo website € o Jardim Botanico, descrito por sua bela
estufa e seu jardim geométrico, sendo esta a Unica descricdo em que o site buscava chamar a
atencdo ao atrativo. Percebe-se que a pagina buscou apenas reforcar o atrativo que ja é
considerado o cartdo postal de Curitiba para representar a cidade. Neste sentido, baseando-se
apenas no jardim botanico pode-se identificar que o website quis reafirmar o aspecto de cidade
ecoldgica no imaginario dos turistas, no entanto, apenas este atrativo e a breve descricdo que o
website fez dele tornou-se insuficiente para agugar o imaginario, principalmente daqueles que
inda ndo possuiam uma imagem de Curitiba.

Em relacdo aos outros atrativos citados pelo website, eles ndo traziam descricdo
alguma, eliminando qualquer possibilidade do turista criar uma imagem atraente da cidade.
Quando o website trazia apenas os nomes dos atrativos como o Parque Tangud, Tingui, Sdo
Lourenco e Museu Oscar Niemayer, sem fazer nenhuma descricdo deles, ndo havia a
estimulagcdo do imaginario do turista que vai associar estes atrativos a tantos outros que ja
tenha visto ou visitado.
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5.4 CURITIBAAPRESENTADA NO WEBSITE DE CURITIBA SEDE DA COPA

A Prefeitura Municipal de Curitiba desenvolveu um website exclusivo para promover o
turismo na cidade durante a copa e levar informacdes importantes aos turistas como
transportes, alimentacao, postos de informacdes entre outros.

Para o website, quem chegasse a Curitiba teria muito que ver. Algumas
caracteristicas eram destacadas, tais como de que a cidade fica num altiplano, 934 metros
acima do nivel do mar. Sua populacéo de 1,8 milhdo de habitantes € uma mescla de inimeras
origens; soma nativos descendentes de dezenas de etnias a gente que veio de fora — de todo o
mundo e do Brasil inteiro — para ali se radicar. Juntos, compdem uma saudavel mistura, na qual
ainda se destaca o0 sotaque peculiar do curitibano tipico, que pronuncia as palavras dando
énfase as Ultimas silabas.

O website descrevia Curitiba como uma cidade limpa e organizada, deixando uma
primeira impressdo muito favoravel. O website destacava o aspecto sério do curitibano, mas
garantia que seria facil encontrar nas ruas gente disposta a dar informacdes e ensinar o
caminho, e descrevia que mesmo entre os curitibanos tradicionais, a suposta sisudez pode ser,
na verdade, timidez. Em relacdo ao aspecto urbano da cidade o site destacava que dava para
conhecer Curitiba pelas marcas de seus trés planos urbanos de massa: a cidade reta do
francés Taulois, de 1857; a cidade radial do francés Agache, nos anos 1940; e a cidade linear
outra vez do Plano Diretor, de 1965.

De acordo com o citado no website, Curitiba ndo tem mar, mas apresenta um mar de
verde na sua vasta oferta de parques e bosques municipais. Sdo mais de 30 todos implantados
a partir de 1972, a excecao do Passeio Publico, no coracéo da cidade, inaugurado em 1886.
Eles aliam saneamento com preservacdo ambiental e lazer cultural.

A tolerancia étnica era descrita no website refletindo na diversidade pacifica das
religibes, visiveis nos templos, mesquita, sinagoga, capela, templo budista e de toda confissédo
e ressaltava a boa convivéncia de filosofias e crengas variadas com respeito muatuo.

5.4.1 Dados histéricos e geograficos

O website trazia as principais informa¢Bes de Curitiba como capital do Parana,
localizado no Sul do Pais, e a fundag&o da cidade que ocorreu em 1693, além das varias levas
de imigrantes de varias nacionalidades que o municipio recebeu e que se refletia em sua
arquitetura, culinaria, nas artes e em outros aspectos culturais.

Situada a 934 metros de altitude em relagdo ao nivel do mar, a cidade ocupa uma
superficie de 432,17 quildmetros quadrados. Tem clima temperado, com temperaturas médias
de 21° C no verdo e 13° C no inverno e precipitacdo média anual de 1.413 milimetros. E citada
pela pagina como a cidade polo do conjunto de 29 municipios que formam a Regido
Metropolitana de Curitiba. Com uma area de 16.627 quildmetros quadrados, essa regido
abrigava em 2014 uma populacdo de aproximadamente 3,2 milhdes de habitantes, situada na
porcéo leste do Estado, limitando-se ao norte com o Estado de Sdo Paulo, ao sul com o Estado
de Santa Catarina, a leste com a Serra do Mar e a oeste com o segundo planalto paranaense.

5.4.2 Atrativos turisticos citados pelo website

O website citava varios atrativos turisticos de Curitiba, ao acessar a pagina inicial do
website (Figuras 6 e 7) o usuario via a primeira referéncia a atrativos turisticos no final da
pagina, onde se tinham fotos dispostas lado a lado de cinco atrativos turisticos de Curitiba e
suas devidas descri¢des, ao clicar em cima da foto a foto a mesma se expandia e revelava as
descri¢des do atrativo.
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Figura 6 — P4aginainicial do site de Curitiba (Parte superior)
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Fonte: Curitiba (2014).

O primeiro atrativo numa ordem da esquerda para a direita era o Jardim Boténico de
Curitiba inaugurado em 5 de outubro de 1991, e descrito pelo site como um centro de estudos
botanicos composto de jardins ornamentais, colecbes de plantas da regido e estufa de
pesquisa.

O segundo atrativo seguindo a ordem era o Museu Oscar Niemeyer conhecido como
Museu do Olho por sua forma, destacado como obra do renomado arquiteto brasileiro que se
integra ao edificio Castelo Branco, o primeiro projetado por Niemeyer na cidade.

O proximo era a Universidade Federal do Parana que de acordo com o website é a
primeira universidade do Brasil, fundada em 1912 e considerada um monumento arquiteténico
em estilo neoclassico.

O Bosque do Papa era o quarto atrativo que, como descrevia o website, foi
inaugurado em 13 de dezembro de 1980 logo apés a visita do Papa Joado Paulo Il a Curitiba,
em julho do mesmo ano. As sete casas feitas de troncos eram colocados pelo site como
lembranca viva da fé e da luta dos imigrantes poloneses.
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Figura 6 — Pagina inicial do site de Curitiba (Parte inferior)
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Fonte: Curitiba (2014).

Ainda na pagina inicial, no canto superior direito havia uma lista de guias. Ao acessar
a guia Turismo encontrava-se uma sub-guia denominada Para conhecer Curitiba, a qual abria
um texto que fazia referéncias ao Bosque do Papa e os bosques Alemé&o e de Portugal, os
pargues Ucraniano e dos Tropeiros e monumentos a outras etnias em bosques e pragas da
cidade assim como também informacdes sobre santa felicidade. Em relagao as aspecto cultural
da cidade o website citava também o largo da ordem, as pracas Tiradentes e Garibaldi e a
Feira de Artesanato do centro histérico. Dentre os parques, o Barigui era citado como o mais
frequentado, e o mais famoso era o Jardim Botanico, com sua estufa que vira farol a noite.
Para o website havia ainda os que remetem a memoria do mapa humano: o polaco Bosque do
Papa e os bosques Alemdo e de Portugal, os parques Ucraniano e dos Tropeiros e
monumentos a outras etnias em bosques e pracas da cidade. O website destacava ainda que
Curitiba tem um bairro inteiro formado pelos italianos, descrito como alegre, colorido, com
artesanato, musica, danga e culinaria oriundos da “velha Bota” e que n&o por acaso, se chama
Santa Felicidade, formado em torno de uma Igreja Matriz de torre lateral, separada da nave.

O website trazia ainda links externos para a agenda cultural da cidade, sobre
gastronomia e um ultimo link para que o usuario pudesse conhecer outros atrativos através de
um roteiro.

5.4.3 Infraestrutura e equipamentos e servi¢cos citados pelo website

Em relagdo a infraestrutura inicialmente na guia Turismo e na sub-guia Para conhecer
Curitiba encontrava-se um subtitulo chamado Roteiros aonde se podia verificar a existéncia de
uma linha de 6nibus turistica e a possibilidade de conhecer a cidadd a pé, de bicicleta, de
Onibus ou de carro, infelizmente o texto ndo descrevia esta linha turistica, apontando apenas
para um link externo para que o turista pudesse obter mais informagdes sobre ela.

Posteriormente na sub-guia Postos de Informacdo, o website trazia os locais que
possuiam postos de informagBes turisticas na cidade sendo eles: o Disque Turismo,
Rodoferroviaria, Torre Panoramica, Santa Felicidade - ACISF - Casa dos Contos, Aeroporto
Internacional Afonso Pena, Clube Atlético Paranaense (Em obras), Instituto Municipal de
Turismo - Curitiba Turismo, Rua 24 Horas, Coritiba Foot Ball Club e Mercado Municipal. Cada
um destes locais apontados no website trazia junto o endereco, o horario de funcionamento e
0s dados para contato como telefone ou endereco eletrénico.



22

Na guia informac6es uteis e na sub-guia informacg6es gerais, o website disponibilizava
uma central de informacdes via telefone (156) além dos telefones para emergéncias policiais e
de saude assim como endereco, telefone para contato da Prefeitura Municipal, do Centro
Aberto de Midia, do Aeroporto Afonso Pena e da Rodoferroviaria. Na sub-guia Postos de
informacgdes turisticas (PIT) eram descritos novamente alguns dos postos de informages
turisticas ja citados anteriormente. Na sub-guia Centrais de taxi estavam as informacgfes
referentes a 7 pontos de taxi espalhados pela cidade assim como os respectivos nimeros de
telefone e endereco eletrénico. Na sub-guia consulados era possivel adquirir informacdes como
endereco, numero de telefone, endereco eletrénico e horéario de atendimento destes locais. Sao
onze consulados em Curitiba sendo eles da Argélia, Austrdlia, Estados Unidos, Argentina,
Espanha, Japao, Ira, Italia, Paraguai, Ucrania e Uruguai.

A dltima sub-guia, Links Importantes, da guia Informagdes importantes trazia links
externos que direcionavam o turista ao site da FIFA, o Portal da Copa do governo federal e o
préprio website de Curitiba.

Em relagdo a hospedagem o website ndo divulgava nenhum estabelecimento e trazia
apenas links externos que direcionavam ao site da Associacéo Brasileira da Industria de Hotéis
ABIH — PR e da Curitiba Convention e Visitors Bureau — CVB.

No quesito alimentacdo acontecia a mesma situagdo, o website disponibilizava
apenas um link que direcionava ao site da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes —
ABRASEL, sem fazer qualquer referéncia aos estabelecimentos da cidade.

O fato de o website ter sido produzido pela Prefeitura Municipal de Curitiba,
certamente limitou a possibilidade do mesmo divulgar nomes de estabelecimentos da cidade,
por ser uma ferramenta idealizada por um 6rgédo publico.

5.4.4 ConsideracBes sobre aimagem do destino projetada pelo website

Percebe-se que a gama de atrativos descritos no website era bem ampla, mas que na
descricdo do préprio site a respeito de Curitiba existia um apelo as herangas culturais dos
imigrantes. A analogia feita pelo website ao bairro Santa Felicidade e a descricdo do local como
um lugar alegre, colorido e palco de varias manifestagfes culturais, era uma forma de estimular
o turista a criar uma imagem de festividade aliada a um clima cultural envolvente e instigador.

As constantes referéncias do website as multiculturalidade étnica da cidade
representavam um estimulo ao imaginario de local agregador e acolhedor. Agregador porque
descreve um local onde vérias culturas e religides convivem em respeito mutuo; e acolhedor
porque é um local que representa receber as diferengcas culturais de forma harmoniosa. A
variedade de atrativos culturais mesclados com outros de arquitetura contemporanea, como o
Museu Oscar Niemayer, podiam ser entendidos como um convite a uma viagem ao passado
histérico dos imigrantes da prépria trajetéria de Curitiba sem sair do presente. Essa viagem no
imaginario pode ser considerada um agregador na escolha do destino por parte do turista.

A alcunha que o website dava a cidade, chamando-a de mar verde, contrapondo a
falta de um mar azul, € uma clara forma de ressaltar o carater ecolégico da cidade e difundir a
ideia de que os parques fazem da grande metrépole um lugar integrado a natureza, que néao se
resume a arranha céus e transito caético. A intencdo de despertar no turista a sensagcéo de um
ambiente agradavel onde o verde contrasta com o cinza da paisagem urbana e traz equilibrio,
buscava reforcar a imagem de cidade organizada que o website descrevia.

6. OS IMAGINARIOS PROJETADOS DE CURITIBA A PARTIR DOS WEBSITES OFICIAIS

A partir das andlises realizadas, péde-se verificar a tentativa dos websites de induzir a
criacdo de imagindrios voltados para uma cidade diversificada em termos de oferta turistica,
que se fez através de trés principais fatores: Cultura, Natureza e Modernidade. Nas subsec¢fes
que seguem, efetua-se uma andlise e descri¢do sobre tais categorias fenomenoldgicas.
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6.1 ACURITIBA CULTURAL

Ao analisar os dados coletados a partir de cada um dos websites pesquisados, pode-se
perceber nitidamente que estes faziam um apelo grande em relacdo aos aspectos culturais de
Curitiba.

A Curitiba cultural apareceu em varios atrativos destacados pelos websites, percebe-
se, por exemplo, que o website da FIFA trazia os elementos culturais que sdo heranca dos
imigrantes e que aludem a diversas identidades preservando caracteristicas de cada uma. Os
monumentos erigidos aos imigrantes que estdo espalhados por diversos locais da cidade
representam e homenageiam o legado histérico da imigragdo e produzem uma atmosfera rica
em histéria e carregada de significados que incentivam o turista a produzir um imaginario ligado
a cultura. O fato de atrativos de diferentes etnias existirem na cidade, reforca o seu aspecto
multicultural, podendo despertar no turista o imaginario de um lugar de diversidade e de
respeito a memoria. No website de Curitiba tinha-se a énfase em demonstrar a
multiculturalidade da cidade, e um apelo a preservacdo da heranca dos imigrantes
materializada nos diversos monumentos em homenagem as etnias que colonizaram e
contribuiram para a construgdo de Curitiba, e, também, a preservacdo da histéria do proprio
municipio, demonstrando que a pluralidade de culturas contribuiu para a formacé&o da cidade.

O legado étnico dos imigrantes se configurou como um dos pontos mais explorados
pelos websites em termos de atrativos culturais, justamente por que se vale dos elementos
materiais como 0s monumentos e o que eles representam. Mais do que apenas monumentos,
estes atrativos também trazem ao imaginario do turista toda uma histéria implicita que pode
agucar a curiosidade e estimular uma viagem no tempo para explorar o significado e todo o
contexto histérico que acabou por originar estes locais de homenagem.

Ao se referir aos atrativos culturais explorados pelos websites, observa-se que a
arquitetura era o um dos pontos altos entre estes monumentos, seja porque esta materializada
em construgBes peculiares impossiveis de serem ignoradas, ou porque contam a histéria da
colonizagéo de Curitiba ao longo de sua trajetéria no tempo e no espago. A arquitetura pode
proporcionar uma viagem ao imaginario do turista, uma vez que reproduz aspectos da
arquitetura vinda de outros continentes como, por exemplo, o0 Memorial Ucraniano ou o Bosque
do Papa que abriga construcdes tipicas da Europa da época dos imigrantes.

Outro aspecto destacado pelos websites, foram as manifestacdes culturais que Curitiba
proporciona como, por exemplo, a quem se desloca até Santa Felicidade, um reduto de
descendentes italianos onde se pode perceber a atmosfera impregnada pela cultura herdada
dos imigrantes. Esta atmosfera une arquitetura, costumes e culinaria transformando o bairro
numa reproducao, ainda que a sua maneira, da Italia num cantinho de uma cidade brasileira.

Os museus da cidade também foram valorizados pelos websites, considerados por eles
como tesouros brasileiros, num intuito de criar uma espécie de magia em torno dos museus
denotando o alto valor de seus acervos, buscando agucar a curiosidade e estimular o
imaginario do turista. Pode-se citar ainda a importancia que os websites deram ao centro
histérico de Curitiba, com suas constru¢des que remetem aos varios periodos da historia de
Curitiba.

O apelo por estimular o turista a criar um imaginario de Curitiba como uma cidade
multicultural se deu em dois sentidos: um voltado para a heranca étnica representada tanto nos
monumentos quanto nas manifestacdes culturais; e outra pela arquitetura histérica e o acervo
historico dos museus que contam a trajetéria de Curitiba e eternizam momentos importantes. A
multiculturalidade pode ser citada como 0 aspecto mais incisivo, embora ndo o Unico, que 0s
websites queriam imprimir no imaginario do turista. Dessa forma o turista era incentivado a
alimentar um imaginario de multiplas possibilidades, escolhas e identidades que se integram
dentro de uma mesma cidade convivendo em harmonia. Nao obstante, o fato de alimentar ao
mesmo tempo este imaginario multicultural no aspecto étnico, havia também o estimulo ao
aspecto contemporaneo ligado aos teatros, onde as manifestacBes artisticas mesclam
passado, presente e futuro. O teatro Guaira além de representar esta mescla ao abrigar
diversificadas apresentacdes também se revela um imponente edificio com uma arquitetura
peculiar e moderna.

A arquitetura religiosa também fora explorada pelos websites, revelando uma unido
de cultura, identidade e religiosidade, ligadas as imponentes igrejas e templos das mais
variadas manifestacdes religiosas que Curitiba abriga. Neste caso, os websites buscaram
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através da arquitetura dos templos demonstrar a diversidade religiosa e a convivéncia
compreensiva entre estas diferentes manifestacdes.

6.2 ACURITIBA NATURAL

O titulo de cidade verde, recebido por Curitiba ha alguns anos atrds quando os parques
se espalharam pela cidade, ficou impresso no imaginario de muitos assim como ainda hoje é
explorado. Nos websites p6de-se perceber que a alcunha de cidade verde ndo ficou de fora
das caracteristicas mencionadas como atrativos da capital paranaense, a exploracdo deste
aspecto pelos websites foi bem clara e denotou uma tentativa de cativar aqueles que buscam
mais contato com a natureza.

As caracteristicas ambientais ressaltadas pelo website da FIFA reforcavam a tentativa
de imprimir uma imagem de local agradavel e natural, a citacdo do passeio puUblico como um
santuario natural em meio a metropole, soou como uma fuga do movimento caético da grande
cidade sem ter que se distanciar dela.

O que mais se pode perceber, € que 0s websites buscaram superar a dicotomia entre
cidade e natureza, a integracdo do ambiente natural ao ambiente urbano com seu ritmo
frenético foi um aspecto bem explorado para descrever Curitiba. Observa-se as tentativas dos
websites de ressaltar este aspecto, com o intuito de tornar a cidade mais atraente, buscando
unir num mesmo lugar aqueles que buscam o contato com o natural, mas ndo querem se
distanciar das facilidades que o ambiente urbano oferece.

A Curitiba natural apresentada nos websites, pela sua ampla gama de parques e de
monumentos que se relacionam com a natureza, buscou despertar no imaginario do turista
uma sensacdo de liberdade, de integracdo da cidade a natureza. N&o obstante, essa
integracdo foi ao longo do tempo explorada como marketing da cidade com a alcunha de
capital ecoldgica do Brasil. A julgar pelas preocupacfes ambientais, e o crescimento dos
ambientes urbanos e do avanco do concreto sobre o verde nas grandes cidades, Curitiba foi
mostrada nos websites como modelo de equilibrio e um exemplo, que descobriu uma forma de
crescer e ainda assim manter o contato da cidade com ambiente natural, sem empurrar para 0s
limites da cidade as areas verdes. Tanto € que o préprio passeio publico encontra-se bem no
coracdo da cidade, além de outras pracas e areas verdes que destoam da paisagem do
arranha céus que as cercam.

De forma geral, os websites apresentavam Curitiba como um exemplo de cidade
pioneira em planejamento ambiental e urbano, e a frente de outras grandes capitais brasileiras,
buscando exaltar este aspecto ecoldgico e de responsabilidade ambiental como um atrativo da
cidade. A exuberancia dos parques, citada nos websites, assim como a sua importancia para a
melhora da qualidade de vida dos curitibanos, também apontavam para uma imagem de
responsabilidade ambiental e compromisso com a qualidade de vida. Outra caracteristica
destacada pelos websites na descricdo dos parques de Curitiba, foi a capacidade que a cidade
teve de transformar as areas de geografia peculiar dos parques em cenarios belissimos.

O planejamento, de acordo com o site da FIFA, foi apontado como o propulsor do
aspecto ecoldgico de Curitiba, e desta forma contribuiu para a construcédo da imagem de capital
ecoldgica.

A imagem que os websites buscaram imprimir no imaginario do turista, € justamente a
de integracao da cidade ao natural e o equilibrio entre eles, dessa forma buscando despertar o
interesse dele em visitar e descobrir como se dé essa integracdo. Ao fazer referéncia a cidade
como capital ecologica, os websites buscaram despertar no imaginario do turista, todo um
sentimento de preservagdo e de consciéncia ecolédgica da cidade, agregando assim a ideia de
local agradavel e diferenciado do ambiente cadtico dos grandes centros urbanos mundo afora.

6.3 A CURITIBA MODERNA

Dentre os varios atrativos citados pelos websites, muitos deles figuraram como obras
contemporéneas que conferem a Curitiba ares de cidade moderna e contemporénea, uma
cidade cosmopolita que abriga modernidade e sofisticagdo em varios aspectos.

Um dos atrativos com maior destaque nos websites, e que representa muito bem
esse aspecto, € o Museu Oscar Niemayer, uma obra conceitual do considerado maior arquiteto
brasileiro Oscar Niemayer, e que tem formato peculiar inspirado no formato de um olho, sendo
citado varias vezes como um dos principais atrativos de Curitiba. No entanto, além da
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exuberancia e imponéncia da arquitetura do museu, citadas pelos websites, ele abriga também
em seu interior varias obras de renomados artistas contemporaneos agregando ainda mais
valor ao atrativo.

Outro atrativo que une modernidade e natureza é a Opera de Arame, 0s websites
traziam este atrativo como um espetaculo da arquitetura moderna, e que s6 a construcédo ja é o
espetaculo, mas que abriga ainda varias manifestacdes artisticas e culturais tornando-se um
espaco tdo impressionante quanto os Museu Oscar Niemayer. A estufa do Jardim Botanico,
também figura entre as obras fruto da modernidade, por que foi inspirada no Palacio de Cristal
de Londres, sendo uma obra denominada pelos websites como o principal simbolo de Curitiba.

Além dos atrativos citados acima e descritos pelos websites para caracterizar Curitiba
como cidade moderna, o aspecto internacional da cidade também foi citado, seja por ser uma
metrépole do sul do Brasil, seja por seu aspecto multiétnico. A integracdo de Curitiba com o
mundo por ser uma metrépole faz com que a cidade se adapte as mais diferentes
necessidades daqueles que a visitam. A modernidade é materializada também, de acordo com
os websites, no seu transporte publico eficiente e pioneiro, além do seu planejamento urbano
que é caracterizado por eles como um dos melhores e mais inovadores do Brasil.

A juncao dos atrativos modernos, a outras caracteristicas que colocam Curitiba entre
uma das cidades mais plurais do mundo, de acordo com os websites, foi também uma tentativa
destes de criar no imaginario do turista a sensacdo de visitar um local onde poderia se
encontrar tudo o que precisasse sem abrir m&o das facilidades do dia a dia. Ao estimular este
imaginario de cidade moderna e cosmopolita, os websites tentaram imprimir a ideia de
facilidade ao turista, superando as dificuldades encontradas em outros locais do mundo, e,
demonstrando a diversidade que Curitiba proporcionaria aos visitantes, sem precisar abrir m&do
dos beneficios da modernidade.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A formacdao do imaginario do turista ndo € uma simples tarefa de indugdo de imagens,
€ muito mais que isso. Quando Gastal (2005) diz que ndo é uma imagem que produz um
imaginario, mas um imaginério determina a existéncia de um conjunto de imagens, podemos
perceber que a importancia de se cultivar um imaginéario, ndo baseado apena em ilustracdes, é
fator determinante para a aceitacdo do destino turistico por parte do turista.

Em relacdo ao objetivo geral desta pesquisa, que foi analisar o imaginéario projetado
de Curitiba e os objetivos que foram delimitados como a caracterizacdo dos dados nos
websites oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 e a coleta destes dados e posterior andlise
sobre a imagem que foi projetada, pode-se dizer que eles foram atingidos. Foi possivel
identificar quais foram os aspectos que mais influenciaram na divulgacdo da imagem de
Curitiba, apresentando-os em categorias fenomenolégicas nas quais pdde-se identificar e
revelar as principais caracteristicas ressaltadas para induzir a criagdo de um imaginario no
turista.

A formagédo dos imaginarios voltados para Curitiba, com o advento da copa, tomou a
mente de muitos turistas que pra ca rumaram, ndo somente com a expectativa de assistir um
jogo da copa do mundo, mas de encontrar um lugar, um local diferente que lhes encantasse,
que lhes proporcionasse realizar seus desejos de consumidor turista. Ainda que o maior motivo
desta visita possa ter sido assistir 0s jogos da copa, 0 imaginario do turista foi povoado por
muitas outras coisas além do futebol, e os websites tiveram seu papel na formagdo deste
imagindrio e quem sabe até da criagcdo ou refor¢o de algum esteredtipo. O que percebe-se é a
tentativa dos websites de imprimir no imaginario do turista o tripé cultura — natureza —
modernidade relacionando-se entre si e produzindo uma caracteristica Unica que carimbou a
identidade da cidade na mente do turista.

A principio percebe-se que cada website deu prioridade a um aspecto, como por
exemplo, o website da FIFA que ressalta o aspecto ambiental de Curitiba, no entanto, a alcunha
de capital ecoldgica é mais um esteredtipo do que uma realidade. Curitiba é sim uma cidade
permeada de parques e pracas bem arborizadas, contudo, j& ndo destoa muito de outras
grandes capitais como Belo Horizonte, Rio de Janeiro e Brasilia, que também adotaram a
construcdo de parques e areas verdes no meio urbano para melhorar a qualidade de vida dos
seus cidadaos.

O que se pode perceber, é que apesar de poder ser citada como uma cidade com
uma grande quantidade de areas verdes, Curitiba ainda é vista como a capital ecolégica
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quando na verdade ja ndo ha tanta diferenca em relacéo a outras cidades. Este estereétipo foi
reforcado ao longo do tempo e tem se mantido, mas se mostra ultrapassado ainda que seja (til.
E indiscutivel a necessidade que existe hoje de se ter areas verdes nos grandes centros
urbanos, com intuito de melhorar a qualidade de vida das grandes cidades, e por Curitiba ter
sido uma das pioneiras na ado¢do de modelo talvez tenha se impingido sobre ela uma falsa
ideia de que é a Unica ou a mais importante, quando hoje esse aspecto se tornou comum. Os
websites exploraram esse fator como algo diferencial, mas é fato que é mais a reproducao de
um estereotipo do que uma realidade.

Apesar desta utilizacdo do aspecto natural de Curitiba, algo que se pode descrever
como diferencial é o fato da integragdo do ambiente cultural com o natural, o0 Bosque do Papa,
0 Memorial Ucraniano e outros atrativos citados pelos websites, reproduzem um imaginéario
livre do esteredtipo de capital ecolégica, por que mostra um diferencial de Curitiba, justamente
a juncéo da cultura e natureza, algo que € parte da identidade de Curitiba o que a diferencia de
outros lugares. O aspecto cultural-natural ainda vai além da heranca dos imigrantes, passando
para a modernidade como a monumental Opera de Arame, um local onde acontecem
manifestacbes culturais de todos os tipos, em um local cercado de natureza. Outro exemplo
disso é o jardim botanico com toda a sua exuberancia natural e que abriga saldes de
exposicdes que frequentemente recebem exposi¢cdes de arte contemporanea. Ademais de tudo
isso, depois de fazer esta ligac@o entre o natural e o cultural, pode-se perceber nestes Ultimos
atrativos citados como exemplo a modernidade da arquitetura destes locais, tanto a Opera de
Arame quanto o Jardim Boté@nico com sua estufa imitando o Palécio de Cristal de Londres, sédo
expressdes da modernidade inseridas no ambiente natural e impregnado de cultura.

Embora ndo possa ficar claro para todos, uma vez que o imaginario de cada um se
constréi de forma diferente, a tentativa dos websites de induzir a criagdo deste imaginario
calcado no tripé cultura-natureza-modernidade fora evidente. Nem todos os atrativos séo
exemplos de integra¢do em relagdo ao local em que ocupam, mas sim no ambito da cidade,
como por exemplo, o Museu Oscar Niemayer ndo se encontra intimamente ligado a um
ambiente natural, no entanto, € um atrativo que une cultura e modernidade. Percebe-se entédo
gue ainda que integragdo ndo se dé por ocuparem o mesmo lugar ela se d4 por estarem
situados na mesma cidade.

Nota-se assim que, na intencdo de encantar o turista, buscando despertar nele o
interesse de visitar Curitiba, baseado na criagdo de um imaginério atraente, os websites
ofereceram mais do que apenas imagens e lugares, eles ofereceram também experiéncias,
quando citaram lugares exuberantes, impregnados de cultura e dominados por obras da
modernidade. A busca por satisfazer os desejos do turista vai além das vontades que o turista
tem, ela vai de encontro ao algo mais, ao diferencial, oferecendo uma experiéncia por vezes
nostalgica, outras vezes pela sensibilidade, outras pela necessidade de experimentar
sensacdes e € esse 0 imagindrio que os websites buscaram imprimir na mente dos turistas. Se
houve éxito, nesta tentativa de induzir a criagdo de um imaginario baseado no tripé cultura-
natureza-modernidade, ndo se pode dizer por esta pesquisa, mas 0 que se conclui é que a
mensagem foi passada e cada um que a recebeu, com certeza desenvolveu o seu imaginario
de Curitiba segundo suas concepc¢des.
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