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RESUMO

Um estudo de caso sobre a comunicacao institucional de Porto Alegre na web,
visando a Copa do Mundo de Futebol Fifa 2014, em que a cidade sera uma das
sedes do evento realizado no Brasil. Analisou-se como os sites institucionais da
cidade e das organiza¢Oes ligadas diretamente aos jogos, como o Ministério do
Turismo e a Fifa podem contribuir com a divulgacao institucional do municipio de
Porto Alegre, usando como alavanca a Copa de 2014. Para se atingir esses
objetivos foi utilizado o método de estudo de caso e as técnicas de pesquisa
bibliogréfica, andlise documental e analise de contetdo, onde se analisou quatro
sites institucionais onde Porto Alegre aparece como cidade-sede do evento.
Verificou-se que os sites, de forma geral, apresentam as marcas da cultura Porto
Alegrense, porém com diferentes énfases e niveis de aprofundamento. Concluiu-se
que a situacdo dos sites locais em termos de comunicacédo institucional é precaria.
Falta uma atitude mais efetiva da cidade em relacdo a sua comunicacao institucional
nas midias digitais que estdo sob sua tutela.

Palavras-chave: Cultura. Identidade. Turismo. Comunicacao Institucional. Midias
Digitais.



ABSTRACT

A case study of Porto Alegre’s institutional communication on the web, aiming to the
FIFA World Cup 2014, when the city is one of the event’s host cities to be held in
Brazil. We analyzed how the institutional sites of the city and organizations directly
linked to the games, such as FIFA and the Ministry of Tourism of Brazil, can
contribute to the institutional promotion of the city of Porto Alegre, using as a lever
the 2014 World Cup. To achieve these objectives we have used the method of case
study and the techniques of literature search, document analysis and content
analysis, which examined four sites where institutional Porto Alegre appears as host
city for the event. It was found that the sites, in general, exhibit the marks of culture
of Porto Alegre, but with different emphases and levels of depth. It was concluded
that the situation of local sites in terms of institutional communication is poor. There is
a lack of a more effective attitude of the city in relation to their institutional
communication on the digital media that are under their custody.

Keywords: Culture. Identity. Tourism. Institutional Communications. Digital Media.
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1 INTRODUCAO

Ha algum tempo a area do turismo e o desenvolvimento que ele acarreta as
cidades onde € valorizado interessa a autora do presente trabalho. Desde sua
vivéncia no exterior e viagens em geral, as quais a levaram a conhecer lugares que
tém no turismo como sua principal renda. Alguns tém na sua belissima natureza o
apelo necessario para trazer milhdes de ddlares para a sua receita somente do
turismo. Outros, que nao foram afortunados com as belezas naturais, souberam
construir diferentes apelos para fazer milhares de turistas deixarem fortunas em seus
estabelecimentos a cada ano. Nessa equacdo de muitas varidveis hd uma
constante: o investimento em construcédo de identidade e imagem que passa pela
comunicacao.

Mesmo que uma cidade seja belissima ou tenha os melhores museus do
mundo ela ainda precisa tornar isso publico. De nada adianta um agente de viagem
tentar vender uma ilha paradisiaca para as proximas férias de seu cliente se ele
nunca ouviu falar do destino, se ndo tiver nenhuma referéncia, nenhuma
identificacdo. O cliente quer conhecer aquele lugar paradisiaco que estd no seu
préprio imaginario. A ideia de paraiso é tdo pessoal que a pergunta que o agente de
viagem faz ao receber um cliente € sempre: “O que vocé esta procurando para as
suas férias?”, no intuito de ter como resposta ndo um simples “praia” ou “campo”. Ele
vai procurar identificar aquilo que esta faltando na vida do cliente naquele momento
como paz, amor, diversdo, conectar-se com a natureza ou consigo mesmo, desafio,
emocao, para entdo lhe “vender” o seu proprio paraiso.

As pessoas procuram conhecer lugares do seu imaginario sabendo ou ndo o
nome desse lugar. Nado cabe aqui fazer uma analise profunda de como se forma
esse imaginario ou de como decidem por esse ou outro lugar. Todavia, tem-se que
ter isso em mente para entdo criar-se imaginarios sobre a cidade ou regido que se
estd vendendo. E tarefa de cada cidade ou regido trabalhar a sua cultura e
identidade de forma a projeta-las em uma imagem positiva, visando gerar uma
marca do local que, sendo bem comunicada, trara retorno financeiro, social e
institucional para a comunidade e essa tarefa acredita-se ser de profissionais da

area da Comunicacao juntamente com os de Turismo.



O Brasil tera, nos proximos anos, uma excelente oportunidade de projetar
uma imagem positiva para o0 mundo. No més de julho do ano de 2007, o Brasil foi
confirmado como a sede da Copa do Mundo de Futebol Fifa (Federacéo
Internacional de Futebol) 2014. Sera a 202 edicdo deste que é o maior e mais
importante evento futebolistico do mundo, o qual terd, no total, doze cidades-sede,
sendo Porto Alegre, capital do Estado do Rio Grande do Sul, uma delas. E
interessante esclarecer que nesse estudo utilizar-se-a diferentes variacdes das
nomenclaturas para se referir ao evento. As expressdes poderdao ser: “Copa do
Mundo de Futebol Fifa 2014”; “Copa do Mundo de Futebol de 2014”; “Copa do
Mundo de Futebol”; “Copa do Mundo Fifa”, “Copa do Mundo 2014”; “Copa 2014”;
“Brasil 2014”. Essas expressoes e outras sao de propriedade da Fifa e devem ter
seu uso comercial autorizado.

A Copa do Mundo de Futebol é o evento onde as selec6es de futebol de cada
pais, com os melhores resultados ao longo dos quatro anos anteriores, enfrentam-se
em busca do titulo mais importante para a Fifa: Campeé&o do Mundo de Sele¢des. O
Brasil ja obteve cinco vezes o titulo, sendo o pais que mais venceu este torneio,
realizado sempre nos meses de junho e julho, a cada quatro anos. Milhares de
espectadores acompanham o evento no mundo inteiro, seja pela televisdo ou
vigjando ao pais para acompanhar de perto. Cerca de 310 mil turistas estrangeiros
foram até a Africa do Sul nos meses de junho e julho de 2010 para assistir a 192
edicdo da Copa do Mundo de Futebol. Eles gastaram no pais o equivalente a R$
905 milhdes. Acredita-se que o Brasil recebera algo em torno de 600 mil turistas
estrangeiros que se dividirdo entre as 12 cidades-sede para assistir aos jogos e se
divertir'.

Parte desse publico e renda vira para Porto Alegre. O municipio foi escolhido
para esse estudo de caso, pois a cidade tem potencial para ser desenvolvido no
turismo e esta perto de ter uma visibilidade mundial como uma das cidades-sede da
Copa 2014. Eventos desse nivel acarretam uma grande visibilidade para o local
onde sao realizados e o publico visitante tem um diferencial, possui maior poder
aquisitivo e além de participar do evento, aproveita ao maximo o que o destino

turistico lhe oferece. Esse publico deveria ser o alvo direto de uma campanha de

! Dados disponiveis em
http://www.copa2014.org.br/noticias/6033/COPA+2010+REGISTRA+O+MENOR+NUMERO+DE+TUR
ISTAS+DESDE+1994.html . Acessado em 10 de junho de 2011.
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comunicacao visando a fidelizacdo para uma possivel volta nos anos seguintes e a
disseminagdo da cidade como 6tima opg¢do para o turismo de negdcios, eventos e
porque nao, de lazer.

Todavia, essa € uma estratégia de Comunicacdo Publica e deve ser
executada principalmente por mecanismos do Estado em parceria com as
instituicbes da sociedade civil, publicas ou privadas, e ndo somente por agentes
independentes.

Desde o més de maio de 2009, quando as doze cidades-sede foram
anunciadas, Porto Alegre prepara-se para receber o Mundial e tem, com este
evento, a oportunidade de se tornar um destino turistico. Muitas obras de infra-
estrutura, geracdo de empregos diretos e indiretos e construcdo de estadios estdo
acontecendo nas cidades-sede nos anos anteriores a Copa e fala-se muito sobre o
legado que o evento deixard para as cidades e no grande desenvolvimento que 0s
megaeventos esportivos geralmente trazem para os locais onde sao realizados.
Sabe-se gue os investimentos geralmente sdo superiores a arrecadacao extra que o
turismo traz diretamente durante os dias de evento. Contudo, deve-se pensar no
legado menos tangivel que a Copa nos deixara e que rendera seus frutos ao longo
dos anos que se seguirdo depois do evento. E uma oportunidade de atrair atenc&o
extra em circunstancias positivas, com um ganho enorme em publicidade para o
pais, regido e cidade.

Sendo assim, as cidades-sede deverdo gerenciar uma politica de
comunicacao institucional, de forma a aproveitar essa exposi¢cao e visibilidade que
se oportuniza com um evento do porte de uma Copa do Mundo de Futebol para
comunicar a cultura e identidade local de forma a desenvolver o seu potencial
turistico. Acredita-se que a web serd uma importante vitrine e que a comunicacdo
digital deve ser um meio com 6timo alcance para tal trabalho por lidarmos com um
publico, na sua maioria, internacional.

Com base nesse esforco, a capital dos gauchos podera seguir um trabalho de
desenvolvimento turistico, colhendo os frutos dessa divulgacdo e aumentando a
participacdo do turismo na sua receita. JA a comunicagcdo ira desenvolver o
conhecimento da sua aplicacdo na area turistica, ampliando a area de trabalho,
especializacdo e pesquisa para n0s comunicadores tdo sedentos por mercado. Nos

dias atuais, ha crescente producdo de conhecimento na area de Comunicacéo de
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Turismo. Porém, cré-se que ainda se tem muito a fazer para uma maior inser¢do do

profissional de Comunicag¢do no mercado turistico. Acredita-se que, especializando

esse profissional por meio de estudo e pesquisa académica, a producdo nessa area

sera maior, crescendo o numero de profissionais com esse conhecimento e

acarretando um desenvolvimento turistico para as cidades e regides que usufruirem

0S servicos prestados por esses profissionais.

Ter-se-a como objetivo geral nesse trabalho de conclusdo de curso analisar

como os sites institucionais da cidade e das organizacdes ligadas diretamente aos

jogos, como o Ministério do Turismo e a Fifa podem contribuir com a divulgagéo

institucional do municipio de Porto Alegre, usando como alavanca a Copa do Mundo

Fifa 2014. Para alcancar o objetivo maior, definiram-se como objetivos especificos:

Selecionar quatro sites que sejam representantes de diferentes
instituicbes, privadas e publicas, legitimadas perante a sua instancia
pela sociedade e que possuam alto interesse no sucesso do evento.
Analisar 0os quatro sites institucionais escolhidos: Site da Secretaria
Extraordinaria para a Copa do Mundo 2014 (Secopa), da Prefeitura de
Porto Alegre; Site Porto Alegre 2014, em parceria das Secretarias de
Turismo do Municipio de Porto Alegre e do Estado do Rio Grande do
Sul; Pagina de Porto Alegre no portal do Ministério do Turismo; Pagina
de Porto Alegre no portal da Fifa.

Identificar as marcas da cultura e da identidade Porto Alegrense
presentes nos sites que possam reverter em ganho na imagem
institucional da cidade.

Realizar uma analise comparativa entre os sites e o documento
Caderno de Propostas Estratégicas de Organizacdo Turistica das
Cidades-Sede da Copa do Mundo — 20142, elaborado pelo Ministério

do Turismo em parceria com a Fundacao Getulio Vargas.

Para atingir esses objetivos, sera empregado o métodof estudo de caso que,

segundo GIL (1999), é caracterizado: “pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de

poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”,

Disponivel

em http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/outros estudos/copa 2014/

acessado em 02 de maio de 2011.
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tendo como objeto de estudo a Comunicacao Institucional Publica de Porto Alegre
na Web para a Copa do Mundo de Futebol da FIFA em 2014.

O método de estudo de caso foi escolhido por servir ao objeto e, onde se
precisara organizar inumeros dados qualitativos preservando o carater unitario, ele
nao sO se ajusta perfeitamente como também acompanha o objeto na sua esséncia,
a andlise intensiva focada num Unico objeto, a cidade de Porto Alegre. Vai-se
analisar como as marcas da identidade Porto Alegrense serdo trabalhadas na
comunicacao digital em prol de aproveitar a visibilidade gerada pelo Mundial.

O presente trabalho apresenta como técnica a pesquisa exploratoria que,
segundo Gil (2010, p. 27), tem “como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulagdo de problemas”. Sera
utilizada pesquisa bibliografica, documental e a analise de conteddo. A primeira sera
constituida através de livros e artigos cientificos; a segunda assemelha-se a
primeira, diferenciando-se por ser composta de qualquer material que contribua com
a investigacdo, conforme literatura de Gil (2010). Neste caso, a analise documental
foi feita através do Caderno de Propostas Estratégicas de Organizacao Turistica das
Cidades-Sede da Copa do Mundo — 20143, elaborado pelo Ministério do Turismo em
parceria com a Fundacédo Getulio Vargas.

Por ser necessario reunir informacdes numerosas e detalhadas para
apreender a totalidade da situacdo vai-se comecar a analise com uma
desconstrucdo dos sites selecionados, através de descricdo minuciosa, para, entao
realizar a analise de conteudo. Os sites serdo 0s seguintes: pagina de Porto Alegre
no portal da Fifa; pagina de Porto Alegre no portal do Ministério do Turismo; site
Porto Alegre 2014, em parceria das secretarias de turismo do Estado do Rio Grande
do Sul e da cidade de Porto Alegre; site da Secretaria Extraordinaria para a Copa do
Mundo 2014, de Prefeitura de Porto Alegre.

A presente monografia foi desenvolvida em seis capitulos. O primeiro capitulo
é a Introducdo. O segundo capitulo traz uma breve reflexdo sobre turismo, como se
desenvolveu ao longo da histéria e sua classificacdo basica. O terceiro capitulo
aborda os conceitos de cultura e identidade cultural, aplicando o conceito de
identidade corporativa ao exemplo de Porto Alegre, além de abordar também sua

relagdo com a comunicacgao.

® Disponivel em http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/outros_estudos/copa_2014/

acessado em 02 de maio de 2011.
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No quarto capitulo, a monografia da énfase aos tipos de comunicagéo
analisadas no Estudo de Caso, que séo elas: institucional, publica e digital, e como
se pode utilizar destas ferramentas a favor das instituicbes. O quinto capitulo,
primeiramente explica qual a metodologia e os procedimentos utilizados nesse
estudo e por que foram escolhidos esses métodos, para depois apresentar o estudo
de caso Comunicacao Institucional Publica de Porto Alegre na Web visando a Copa
do Mundo de Futebol da FIFA em 2014 como forma de ilustrar de forma mais clara e
precisa a utilizacdo dos diferentes tipos de comunicacdo a favor do turismo na
cidade de Porto Alegre. O sexto capitulo traz as consideragdes finais que foram

apreendidas com a execucéo do presente trabalho.
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2 UMA BREVE REFLEXAO SOBRE TURISMO

Muito antes de praticar o Turismo o ser humano ja viajava, precisava se
deslocar por causa do clima, da época de colheita dos seus alimentos, da caca —
seja como predador ou como presa. Milhares de pessoas se deslocam entre paises
ou territérios a cada dia. Viajar é cada vez mais facil, rapido, conveniente e, de certa
maneira, até obrigatorio. Assim, o simples deslocamento entre territorios ndo pode
ser denominado de Turismo. Esse envolve uma motivacdo mais aproximada do
lugar, cultura, pessoas ou coisas as quais se deseja conhecer. Para isso é
necessario passar por um processo de planejamento, onde escolhas devem ser
feitas, como o tipo de transporte, a hospedagem, o quanto se pode gastar e o0 que se
vai fazer/ver. Antes de aprofundarmos a conceituacdo de Turismo, € preciso
relembrar a sua historia, de forma a se elucidar o seu desenvolvimento e assim ter
um entendimento do ponto em que o seu estudo se encontra hoje, e a sua
classificacéo e tipologia, elementos chaves para o planejamento do turismo.

Registros em cavernas trazem indicios da existéncia de algum tipo de
Turismo h& mais de 10.000 anos. Porém, vem da ldade Antiga a ideia de Turismo
como atividade econbémica, tendo como os deslocamentos principais, na época, as
viagens de atletas e espectadores para assistir aos Jogos Olimpicos que aconteciam
de quatro em quatro anos na cidade de Olimpia, na Grécia Antiga. Durante o Império
Romano, tem-se o desenvolvimento de estradas e hospedarias, alavancando as
viagens de lazer. Com o declinio do Império Romano, com as intensas guerras e
com a prosperidade econdmica acabando, da-se o fim do periodo inicial do Turismo.

Depois de um periodo dificil, devido a inimeros conflitos, o turismo volta a se
desenvolver na ldade Média, com as peregrinacdes religiosas até a cidade de
Jerusalém, a cidade santa de Meca, entre outras.

Ja na Idade Moderna o turismo teve sua continuidade através do periodo das
grandes navegacoes, conhecido por turismo comercial, quando também comecaram
a surgir os primeiros hotéis para abrigar tantos viajantes*. Conforme conta Andrade
(2008, p. 9-10), se torna comum aos jovens aristocratas ingleses viajar pela Europa
por alguns anos em busca de conhecimento intelectual. Os roteiros os levavam a

conhecer a Europa e, mais tarde, as Américas, as indias Orientais ou o Egito. Esta

* Segundo o site http://megquiabrasil.com/historiadoturismo.php, acessado em 15 de junho de 2011
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viagem era simbolo de status e, perante a aristocracia inglesa, s6 assim a sua
educacao ou formacao académica estaria completa.

Na Idade Contemporanea, o turismo de lazer e recreacdo cresceu devido as
novas tecnologias, bem como o turismo profissional, ja que os transportes de tracao
animal tinham sido substituidos por embarcacfes mais potentes e trens mais
rapidos’.

Segue-se com a classificagdo do Turismo de acordo com Andrade (2008). O
Turismo é classificado baseado em elementos extraidos da geografia politica, e
explicitam elementos socioecondmicos e politico-administrativos. Essas modalidades
sao as seguintes:

Turismo Interno: Também chamado de turismo domeéstico, turismo interior,
turismo nacional. E a atividade turistica exercida por viajantes de determinado pais
que transitam sem sair do territério nacional. E a modalidade que tem como
caracteristica principal a circulacéo do capital nacional dentro do proprio pais.

Turismo Externo: Chamado também por turismo ativo. E a atividade turistica
exercida por viajantes que vao além do territério do pais da sua residéncia. Vdo em
direcdo a outros paises, onde por tempo determinado consomem bens e servicos
conforme suas necessidades e com moeda nacional, fazendo com que nesta
modalidade aconteca o fenbmeno da evasdo de capital nacional para paises
estrangeiros.

Turismo Receptivo: Também conhecido por turismo de oferta, turismo
estrangeiro e turismo passivo. Diferentemente do turismo interno e turismo externo,
o turismo receptivo é a modalidade que ndo se trata da origem, muito menos do
destino da viajem, e sim do local de recepcédo deste viajante. E tudo o que esta
disponivel para o viajante no destino da sua viajem, como por exemplo:
estabelecimentos comerciais e culturais, casas de artes, artesanato e diversoes,
além dos recursos naturais.

Turismo Intermediario: E a estadia de curta duracdo em determinado local
intermediario entre a origem e o destino do viajante. Sdo destinos que normalmente
nao tem a capacidade de se tornar um pdélo turistico, porém estes locais possuem
infra-estrutura adequada para receber estes viajantes tendo em vista que pode ser

considerado um ponto de descanso para chegar ao destino final.

® Segundo o site http://meguiabrasil.com/historiadoturismo.php, acessado em 15 de junho de 2011
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J& a tipologia do turismo da-se conforme a finalidade das viagens, uma
classificagdo muito mais humana do que econdémica pois leva em conta as diversas
motivacfes que levam as pessoas a viajar. Os tipos de turismo, segundo Andrade
(2008) sao:

O Turismo de Férias: caracterizado pela cessacdo do trabalho habitual e
prevista por lei. E o jeito que a sociedade urbana e industrializada criou para
recarregar as energias entre cada jornada de trabalho e privilegia o lazer, o
passatempo e o repouso.

O Turismo Cultural: € o deslocamento com fins exclusivos de encontro das
manifestacbes artisticas, cientificas, de formacdo e de informacdo. Depende mais
das motivacdes do viajante do que da viagem em si.

O Turismo de Negécios: caracteriza-se pelas atividades que se efetua por
quem viaja a trabalho. Também se inclui as viagens de compras aos centros
produtivos e zonas comerciais de fronteira. De fato a motiva¢do do viajante ndo € a
de se fazer turismo, mas se utilizam de todo o aparato de transporte, hospedagem,
alimentacéo e lazer da industria turistica e por isso essas viagens sao classificadas
como tal.

O Turismo Desportivo: sdo as viagens de atletas e torcedores, destinadas a
acompanhar ou participar de eventos esportivos. Inclui-se aqui os mergulhadores,
esquiadores, montanhistas, cacadores, entre outros. Tem suas origens nas
Olimpiadas da Grécia Antiga, no ano de 776 antes de Cristo.

O Turismo de Saude: caracterizado pela busca dos meios de tratamento e
manutencdo da sua saude, fisica ou psiquica. Com uma demanda tradicional de
idosos e enfermos, geralmente para o tratamento em estancias hidrominerais, mas
com um crescente publico mais jovem em busca de manutencédo da sua saude.

O Turismo Religioso: o conjunto das atividades de visitas aos destinos
misticos ou religiosos, onde se pratica a fé, a caridade ou a visita a pessoas ou
locais vinculados a religides. Incluem-se as romarias a as peregrinagoes,

Assim, entende-se por Turismo todas as viagens entre a residéncia do
individuo e outro ponto no mundo, com algum nivel de planejamento, por motivos de
lazer, negdcios, saude, visitas ou eventos especificos. Turismo também pode ser
reconhecido quando ha uma ida e uma volta, sem este deslocamento espacial ndo

h& como descrever o turismo.
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Nota-se, ao analisar a histéria do turismo e a sua evolugdo, sua fundamental
importédncia para a economia e crescimento de cada local onde acontece. O
conhecimento da classificacdo do destino turistico conforme suas caracteristicas
geograficas e das motivacbes que levam o turista a conhecé-lo serdo elemento
fundamental para o planejamento do turismo e, consequentemente, da sua
comunicacdo. Porém, a cultura local é que servira como base para esse processo.

Quando Wainberg chama o turismo de "a industria da diferenca" entendemos
que essa diferenca faz parte da cultura local, é aquilo que fascina os visitantes,
fazendo parte dos seus diarios de viagem e fotos. E a cultura que estimula a
chamada "necessidade de testemunho” (WAINBERG, 2002, p. 51 — 53). As
particularidades do destino e a comunicacao adequada € o que da rumo ao sucesso
do turismo como empreendimento econdmico de cada pais, regido e cidade. Por
ISSO a comunicacgao vai se apropriar desses elementos de forma a criar uma imagem
condizente com a realidade cultural do local.

Para um entendimento da importancia desses elementos como constitutivos
da comunicacdo do destino turistico, passa-se para uma discussdo acerca dos

conceitos de cultura e identidade.
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3 RELACOES ENTRE CULTURA, IDENTIDADE E COMUNICACAO

Este capitulo trata dos conceitos e historia de cultura e identidade, além de
abordar sua relacdo com a comunicacao e o objeto do estudo de caso Comunicacéo

Institucional de Porto Alegre na Web e a Copa de 2014.

3.1 O Conceito de Cultura e identidade

O termo Cultura é um 6timo exemplo de como a lingua € viva e evolui com o
uso. A sua raiz latina tem a ver com o arar a terra, o cuidado com o0 campo € com 0
gado. O termo foi evoluindo ao longo dos séculos, passando de cultivo da terra ou a
parte cultivada da terra, por conhecimento necessario para essa acao, chegando ao
acumulo do conhecimento e o desenvolvimento de uma faculdade. A palavra Cultura
estava associada ao trabalho e ao conhecimento necessério para executa-lo e ndo
somente ao acumulo do saber. Ndo bastava conhecer a semente e 0 método de
plantio, era necesséario também lavrar a terra e plantar essa semente para que
rendesse frutos. A raiz do termo Cultura designava o conhecimento e a acgao
interligados. Com o passar do tempo a palavra Cultura passa a ser usada como
sinbnimo do processo de "educacdo do espirito”, o acumulo de saberes em
detrimento do fazer. Segundo Gastal (2002), nesse ponto, o0 dominio da natureza
deixa de ser o alvo principal do homem e por isso Cultura passa a desighar o
processo de producdo de conhecimento, mais especificamente o conhecimento
erudito europeu.

Segundo Thompson, Cultura se referia a “um processo de desenvolvimento
intelectual ou espiritual” (1995, p. 166), que se da através do estudo académico e do
trabalho cientifico. Ela se torna sinébnimo de erudicdo porque ha uma divisao, nesse
periodo, entre o trabalho intelectual e o trabalho bracal, gracas em parte, pelo uso
de méo de obra escrava que se acirrou com a expansao colonial européia:

A palavra Cultura como sindnimo dos processos de producdo erudita
européia, impostos ao mundo ocidental, significava sofisticagdo e
anteposicdo a barbarie, que é a contingéncia a que seriam condenados 0s

povos ndo ocidentais ou aqueles que ndo assumissem, como cultura, os
processos eruditos europeus. (GASTAL, 2002, p. 119).
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Todavia, nem todo saber era erudito. O conhecimento também deveria ser
mensuravel, demonstravel e se comportar da mesma maneira quando submetido as
mesmas variaveis. A Cultura era sinbnimo do conhecimento adquirido através do
método cientifico. A “concepgao classica” de Cultura, conforme Thompson, diz que
“é 0 processo de desenvolvimento e enobrecimento das faculdades humanas, um
processo facilitado pela assimilagédo de trabalhos académicos e artisticos e ligado ao
carater progressista da era moderna.” (1995, p. 170). Talvez venha dai a confusao
encontrada ainda hoje para a definicdo do termo Cultura. Segundo Thompson,
certos aspectos dessa concepcdo ainda permanecem no uso coloquial do termo
(1995), como quando chama-se culto aguele que "tenha cultura”, alguém que leia
muitos livros, que tenha muito conhecimento e/ou se expresse bem. Enfim, a todas
as erudicdes do espirito usamos o termo Cultura para designa-las, uma concepcéao
limitada e por isso essa definicdo n&o basta para a Comunicacao.

Devido ao seu carater restrito ao processo de desenvolvimento intelectual ou
espiritual, essa idéia classica de Cultura é superada, a partir do surgimento da
antropologia e de diferentes concepc¢cBes de Cultura desenvolvidas dentro dessa
nova disciplina. Uma delas € a “concepcéo descritiva” que vem definir a Cultura
como "um conjunto de crencgas, costumes, idéias e valores, bem como os artefatos,
objetos e instrumentos materiais, que sdo adquiridos pelos individuos enquanto
membros de um grupo ou sociedade.” (THOMPSON, 1995, p. 173). Aqui vemos a
insercao das caracteristicas Unicas que fazem tal sociedade ser diferente de outra,
nao menos ou mais culta, mas ainda néo supera a ideia progressista do estudo da
cultura, da comparacdo e classificacdo, enfim, da analise cientifica. E uma
concepcao gue se preocupa mais com o estudo do que com a conceituacdo da
cultura.

Num proximo estéagio, aproxima-se a relacdo entre fendbmenos culturais e
fendbmenos simbolicos e 0 uso de simbolos passa a ser entendido como um traco
distintivo do ser humano em relagcdo aos animais irracionais. Nao s6 a linguagem é
marcada por significados, mas o ser humano também d& sentido as manifestacfes
nao-linguisticas, como gestos, arte, obras e objetos em geral (THOMPSON, 1995, p.
174). Essa abordagem se aproxima ainda mais da Comunicacdo que vai se
apropriar desse carater simbdlico em suas representacbes. E a “concepcio
simbdlica” definida pelo autor como
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O padrao de significados incorporados nas formas simbdlicas, que inclui
acOes, manifestacfes verbais e objetos significativos de varios tipos, em
virtude dos quais os individuos comunicam-se entre si e partilham suas
experiéncias, concepcdes e crencas. (THOMPSON, 1995, p. 176).

Nessa concepcdo as caracteristicas Unicas da sociedade continuam aqui,
mas a ideia de processo, a sua comunicacdo e compartilhamento fica evidente para
que haja Cultura. Nao basta ter o livro e a pintura se ndo séo lidos e vistos, as
experiéncias, concepcgdes e crengas serdo compartilhadas dentro de um padrao
simbdlico que faz sentido para aquela sociedade.

N&o satisfeito plenamente com as concepcbes expostas anteriormente
Thompson as usa como base para formular a “concepc¢ao estrutural”, onde os
fendbmenos culturais sdo formas simbodlicas em contextos estruturados e a analise
cultural é o estudo da constituicdo significativa e da contextualizacdo social das
formas simbdlicas (1995, p. 181). Entdo, Cultura, nessa concepcéao, é aquela parte
de um grupo social que o torna impar, ndo somente pelas suas caracteristicas, como
também pelo contexto histérico e social em que estdo inseridos. S&o todos os
valores, crencgas, costumes, modos de vida que se tornam tdo naturais para o0s
membros da sociedade que muitas vezes nao sao percebidos por eles, mas que 0s
distingue entre os individuos que nao fazem parte dela. Sendo assim, cada
sociedade tem a sua cultura propria, sdo comportamentos intrinsecos que guiam a
vivéncia na sociedade e foram concebidos através das transformacgdes histéricas e
sociais pela qual a sociedade passou.

E a Cultura de uma comunidade que a torna diferente, que incita aos que ndo
fazem parte dela a querer conhecer, saber como funciona, como é viver daquele
jeito. O ser humano, por ser curioso, em seu momento de 6cio vai em busca do
exotico, daquilo que instiga nossas emocdes porque sai do cotidiano, da nossa
vivéncia diaria, da nossa Cultura. Com base nisso é que se afirma que a Cultura,
junto da ldentidade local, sdo o ponto de partida para a definicdo ou formatacéo de
um planejamento de Comunicacdo, para que, segundo Torquato, “as decisdes a
respeito das diretrizes administrativas estejam embasadas no conhecimento dos
problemas que afetam a comunidade, e, assim, possam transpor as dificuldades.”
(1991, p. 5). Passa-se, entdo, a discussao acerca do conceito de Identidade e como
ele se torna, junto com a Cultura local, fator importante para o desenvolvimento da

Comunicagao no Turismo, como veremos mais adiante nesse estudo.
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A Identidade pode ser entendida como a ideia que temos de nés préprios
como sujeitos. E o conjunto das manifestacdes que evidenciam a cultura do
individuo e sao construidas e transformadas na sua relagcdo com outros individuos.

Segundo Hall (2006), ainda no lluminismo, o individuo era centrado, unificado,
dotado das capacidades de razdo, de consciéncia e de agdo, cujo centro consistia
no nucleo interior continuo ou idéntico a ele, permanecendo o mesmo ao longo de
sua vida. A concepcéao de ldentidade era muito mais individualista. Mais adiante, na
concepcao socioldgica do sujeito, vé-se uma identidade formada na interacdo entre
0 eu e a sociedade. Ainda existe o nucleo, o eu real, todavia, agora ele é formado e
modificado num didlogo continuo com os mundos culturais exteriores e as
Identidades que esses mundos oferecem.

Posteriormente acontece um novo estagio desse processo. Ocorre uma
desconstrucdo do carater unificado, fixo e permanente da Identidade. Se a
Identidade € a ideia que temos de nds préprios, 0 sujeito agora tem uma grande
confusdo de ideias de quem ele é. Ele ndo mais se identifica somente com um eu
real, centrado e unificado e, cada vez mais, fragmenta a sua ldentidade em varias
outras conforme 0 momento ou a experiéncia pedem. A sua ldentidade propria ndo é
a Unica a mudar, também os mundos culturais exteriores e as ldentidades que esses
mundos oferecem n&do sdo os mesmos. Hall nomeia a ldentidade nesse processo
como "celebracdo movel" (2006, p. 13). Conforme o tempo passa e o0 meio social
nos atinge, o individuo assume diferentes identidades, podendo ser contraditérias e

deslocadas.

3.2 Identidade Cultural e Identidade Corporativa: Porto Alegre e o porto

alegrense

Podemos transferir esses conceitos de Identidade para o meio corporativo.
Toda organizacdo também possui uma identidade, percebida pelo publico através de
suas acOes de comunicacao e marcas, mas principalmente pelo seu relacionamento
com seus publicos. Num mundo em que as identidades pessoais estdo cada vez
mais fragmentadas e efémeras, talvez o maior desafio da comunicacgao
organizacional seja o de néo deixar de acompanhar esse processo, sem perder a

sua ldentidade Corporativa. Os publicos precisam ter confianga nas organizagfes e
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ter uma ldentidade fragmentada, que muda conforme a situacdo, nesse caso néo é
benéfico. Como também n&o é bom ser vista como uma organizacgao retrograda que
nao se redefine com o passar dos anos. Como Torquato define, “A ldentidade € o
conceito-mor que define os limites, os contornos e as possibilidades do
posicionamento da marca." (2002, p. 104).

Nesse conjunto de elementos que formam a Identidade da organizacéo estéo
incluidos tudo aquilo que faz parte da ideia que ela tem de si propria, seus valores,
sua cultura organizacional. E como Argenti enuncia “A identidade consiste nos
atributos que definem a empresa, como seu pessoal, produtos e servigos” (2006, p.
60). Ela é a base do trabalho do profissional de comunicacdo. E o que vai ditar qual
atitude a organizacdo vai ter diante das crises, dos relacionamentos com 0s seus
publicos e com a sociedade em geral.

A comunicacdo € o fator que vai ditar a qualidade da imagem que a
organizagdo projeta perante seus publicos. Quando uma comunicagdo distorcida
acontece, pode ser um problema tanto de comunicacao, quanto de identidade mal
definida. Nesse caso a imagem da organizacdo nado reflete a sua identidade
verdadeira, acarretando diversos problemas, entre eles a falta de credibilidade.
Quando a comunicacdo € a ideal a identidade esta sendo bem transmitida e a
imagem da organizacdo sera apropriada. A identidade bem comunicada estara
traduzida na sua imagem, saindo do campo simbdlico para o campo visual e
acarretando seus valores institucionais aos seus produtos e marcas.

No caso de uma cidade, as marcas inconfundiveis que fazem parte da cultura
local que emergem na identidade da sua comunidade, criando a sustentagédo da
comunicacado do lugar, enquanto destino turistico. Para esse estudo € importante o
entendimento especifico da cultura Porto Alegrense de forma a elucidar a sua
identidade, facilitando o trabalho de andlise dos sites que comunicam a cidade,
enquanto sede da Copa 2014.

Porto Alegre é a capital do Estado do Rio Grande do Sul, capital gaucha, de
povo diferenciado culturalmente, que envia celebridades para o mundo, de um verao
sem praias, mas de um inverno com fogo de chéo, para aquecer e também realizar a
mais antiga das gastronomias do Estado, o churrasco.

A cultura Porto Alegrense se diferencia do resto do pais devido a inGmeros

fatores, sejam eles historicos, geogréaficos, climaticos, politicos e sociais. E
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fortemente influenciada pelos povos que se instalaram no Estado do Rio Grande do
Sul e na cidade, especialmente 0s povos agorianos, italianos e alemaes, os quais
trouxeram as suas culturas e identidades préprias e, na miscigenacdo das etnias,
criaram uma nova cultura particularmente caracteristica.

A cultura galcha esta presente na cultura local, através dos movimentos
tradicionalistas, porém algumas caracteristicas foram assimiladas de forma peculiar.
O chimarrdo, por exemplo, simbolo maximo do Gaucho de estancia (fazenda), é
encontrado circulando normalmente. Nao mais se faz uso desta espécie de cha de
erva-mate somente no galpdo das estancias do meio rural, mas em qualquer
circunstancia, seja durante o trabalho ou o lazer, nas ruas ou em casa. O chimarrédo
foi inserido plenamente na vida urbana. Acontece o mesmo com a indumentaria
gaucha (vestimenta e acessorios), sendo aceita socialmente em qualquer espaco.

Como na "celebracdo movel" de Hall (2006), o Porto Alegrense pode ser o
trabalhador e ao mesmo tempo (ou ndo) ser o gaucho. A identidade do gaucho
convive pacificamente com a identidade do homem moderno, que vive em uma
metropole urbana como Porto Alegre. E como defende Oliven (1992), a identidade
gaucha é uma identidade vinculada a caracteristicas da vida campeira e dos
habitantes do campo. Ela busca na tradicao a justificativa de sua existéncia.

Porto Alegre € uma cidade muito bem servida de cinemas, museus,
teatros, centros culturais, locais para lazer. Além da beleza natural que pode ser
vista nos morros, pbér do sol, Lago Guaiba, entre outros. Essas caracteristicas
ambientais da cidade vao criar o cenario onde a identidade e as praticas da cultura
Porto Alegrense sdo exercidas. Faz-se necessario entender o que significam alguns
desses cenarios, pois fazem parte importante da cultura local da cidade e por isso
sdo elementos que aparecerdo nas analises empreendidas nos sites institucionais
selecionados.

A cidade de Porto Alegre é considerada a capital brasileira mais arborizada do
pais, existe trés grandes parques na cidade que s&o muito utilizados pelos
habitantes da cidade. Séo eles, o Parque Mauricio Sirotsky Sobrinho, conhecido
como Parque Harmonia, o Parque Moinhos de Vento, conhecido como Parcéo e o
Parque Farroupilha conhecido como Parque da Redencéo.
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O Parque Harmonia recebe todos os anos no més de setembro o
Acampamento Farroupilha, onde se instalam cerca de 370 galpdes®, onde os
coordenadores deste espaco sdo entidades tradicionalistas de todo o Estado do Rio
Grande do Sul. Este evento da ao habitante Porto Alegrense a oportunidade de
realizar atividades relacionadas a tradicao gaucha. No decorrer do més de setembro,
dentro do Acampamento ocorrem varias exposicbfes e competicdes entre as
entidades acampadas.

O Parcédo, como € conhecido pela populacdo Porto Alegrense e demais
gauchos do Estado, € cercado por um lago artificial que possibilita vida para uma
fauna composta por peixes, tartarugas, jabutis, gansos e marrecos. O Parcéo
também conta com playground para as criancas e oferece a populacdo e seus
visitantes opcdes de lazer como patinacdo, quadras de futebol, de ténis e de vélei e
aparelhos de ginastica. No Parque também funciona a Biblioteca Infantil Ecoldgica
Maria Dinorah’, com um acervo de mais de 2500 livros de literatura infantil, didaticos
e materiais ladicos.

No Parque da Redencao, durante os finais de semana, os Porto Alegrenses
vao para apreciar e fazer compras nas feiras que ocorrem aos sabados e domingos,
a Feira Ecologica e o Brique da Redencao, respectivamente. O Brique € 0 evento
mais admirado pelo Porto Alegrense, € uma feira tradicional de artesanato que
acontece ininterruptamente todos os domingos, faca chuva ou faca sol, onde quem
expOe os trabalhos séo artesdos cadastrados na Prefeitura de Porto Alegre. Sdo em
torno de 200 barracas, expondo artesanato, artes plasticas, antiguidades e alimentos
tipicos.

O mesmo Parque, é local muitas vezes de manifestacées de qualquer género,
€ ponto obrigatério para candidatos em época de eleicdo e movimentos populares
de todos os tipos e organizacdes. Estas manifestacbes se dao sempre préximas ao
Monumento do Expedicionario.

O Paco Municipal € um dos prédios historicos mais importantes de Porto

Alegre, serve como sede para a Prefeitura Municipal de Porto Alegre. Na frente do

® Galpao construido em madeira para abrigar os acampados do evento. Local também onde se
manifesta as tradicées galchas no Acampamento Farroupilha.

’ Biblioteca inaugurada em nove de novembro de 1985, o nome é em homenagem & escritora Maria
Dinorah Luz do Prado. Disponivel em
http://Iproweb.procempa.com.br/pmpa/prefpoa/smam/usu_doc/bib_infantil _historico.pdf acessado
em 15 de junho de 2011.
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Paco Municipal fica a Fonte Talavera de La Reina que foi um presente da colbnia
espanhola, por ocasido da comemorac¢do do centenario da Revolugdo Farroupilha.
Sinaliza o marco zero da cidade.

A Usina do Gasémetro forneceu energia elétrica a base de carvao mineral a
Porto Alegre entre os anos 1928 e 1974, quando foi desativada. O prédio, com sua
imensa chaminé, tornou-se um espaco cultural e possui, nos seus seis andares,
salas onde acontecem feiras, exposi¢cdes, o0 Memorial da Usina, a Usina de Papel,
espaco reservado para reciclar papel e realizar oficinas, bar com area aberta, sala
de cinema e um terraco com vista para o Lago Guaiba e o centro da cidade.

O Mercado Publico de Porto Alegre faz parte da histéria da cidade, € um
prédio que foi tombado como Patriménio Histérico e Cultural de Porto Alegre no qual
estdo instaladas aproximadamente 109 lojas, conhecidas como Bancas. Vendem
especiarias, erva-mate, utensilios gauchos, artigos para cultos religiosos, bacalhau e
outros peixes e carnes, lancherias e restaurantes, alguns centenarios.

Um antigo hotel® do século XX deu lugar ao que hoje é a Casa de Cultura
Méario Quintana. O local comporta salas de cinema, danca, exposicoes, teatro entre
outras atividades da Casa e possui um Café que é frequentado pelos Porto
Alegrenses, ndo sO por quem transita na Casa de Cultura Méario Quintana, mas
também pelos transeuntes do Centro de Porto Alegre.

A paroguia Nossa Senhora Madre de Deus, conhecida pela populacdo de
Porto Alegre como Catedral Metropolitana ou Igreja da Matriz, considerada cartéo
postal da cidade.

A Fundacdo Iberé Camargo® foi criada em 1995, no interior da Fundacao
acontece mostras, oficinas, cursos, seminarios, encontros com artistas e estudos
diversos sobre a obra de Iberé Camargo e sobre questbes ligadas a arte
contemporanea. O local € frequentado pelos Porto Alegrenses e visitantes da
cidade, pois € um local muito bonito e fica a beira do Lago Guaiba.

Segue-se o trabalho com a conceituagdo da Comunicagao Institucional,
Publica e Digital, a fim de contextualizar como a cultura e identidade aparecem

nessas modalidades de comunicacéo.

® O Hotel Majestic, o qual teve seus servicos encerrados no final dos anos 70.
° Artista Gautcho, um dos nomes mais importantes na arte do século XX. Disponivel em
http://www.iberecamargo.org.br/content/artista/default.asp acessado em 15 de junho de 2011.
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4 A COMUNICACAO E AS INSTITUICOES

Entende-se que a comunicacdo desenvolveu-se com a evolugcdo da
sociedade e das organizacbes em busca de atingir os seus objetivos e a
necessidade, por parte dos publicos, de um entendimento mais claro e r4pido das

informacgoes.

4.1 Comunicacdao Institucional

A Comunicacdo Institucional, segundo Kunsch (2003), é uma das
modalidades do composto da Comunicacdo Organizacional, igualmente encontrada
na literatura como Comunicacdo Empresarial ou Corporativa. Também fazem parte
deste composto a Comunicacdo Mercadolégica, Comunicacdo Interna e
Comunicagédo Administrativa.

A Comunicacao Institucional abrange todos os processos de comunicacao
classificados pela identidade da organizacdo, com o objetivo de posicionar sua
imagem de forma positiva, que proporcione a organizacdo uma boa reputacdo
perante seus diversos publicos-alvo e sociedade de um modo geral, difundindo
conceitos ndo s6 de carater mercadolégico — qualidade de servicos e produtos,
eficiéncia, inovacao, etc. —, mas também conceitos ideoldgicos, como idoneidade,
respeitabilidade, seriedade, justica, entre outros. Este processo se da através de
planos, projetos ou programas.

Ela se diferencia da Comunicacdo Mercadolégica, onde o foco é na
publicidade para venda direta de produtos e servicos; da Comunicacao Interna, pois
esta trabalha especificamente com a relacdo com os colaboradores e, em certas
vezes, com fornecedores; e da Comunicacdo Administrativa, a qual versa sobre
relatorios, ordens, sugestdes, como forma de organizar o intercambio de
informacdes administrativas dentro da organizagdo. Segunda a autora, “a
Comunicagéo Institucional é responséavel direta (...) pela construcéo e formatagéo de
uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao”
(2003, p. 164).

Uma das caracteristicas basicas das organiza¢fes de sucesso é possuir uma

imagem clara do que estéo realizando, pois conhecem seu propdésito e compartilham
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um conjunto de valores. Neste contexto, a base do trabalho do profissional de
comunicagdo, no processo de desenvolvimento da Comunicagéo Institucional, € a
analise da cultura organizacional, a qual engloba sua missdo na sociedade — o
propésito central para o qual a organizacdo € criada —, sua visdo do futuro — a
representacéo da exceléncia, aquilo que a organizacao quer criar em sua melhor
hipotese no futuro, como forma de estabelecer um cenéario que a impulsione —, 0s
valores de que nado renuncia — principios, padrbes de comportamento e as atitudes
gue a organizacdo considera naturalmente validos e de maxima importancia — e a
filosofia da instituicdo — a sintese da missao, visdo e valores. Estes sdo elementos
norteadores, em torno dos quais pessoas, grupos profissionais e instituicoes
planejam seu curso a curto, médio e longo prazo.

A partir desses elementos, tem-se formado a identidade organizacional a ser
trabalhada pela Comunicacao Institucional. Portanto, a identidade néo € algo criado
arbitrariamente, mas sim analisada e construida atraveés da cultura organizacional
existente, criando as bases que serdo trabalhadas pela Comunicacao Institucional
de forma a refletir em uma imagem da organizacdo perante seus publicos que seja
equivalente e coerente.

No proximo item, conceitua-se a Comunicagéo Publica, e como seu elemento
constitutivo, a Comunicac¢ao Institucional, trabalhara com base na identidade da
instituicdo publica, gerindo as atividades de comunicacdo, de forma a difundir o

papel da organizacéao.

4.2 Comunicacdo Publica

Segundo Elizabeth Brandao (2007), o conceito de Comunicacao Publica (CP),
ainda ndo é muito claro. H4 uma diversidade de acepc¢des existentes na literatura de
como o termo é encontrado. A autora identificou cinco areas de conhecimento
diferentes onde o termo é utilizado, conforme o contexto. As areas da Comunicagao
Publica podem ser identificadas com os conhecimentos e técnicas da area de
Comunicagéo Organizacional; com a comunicacao cientifica; com a comunicagéo do
Estado e/ou governamental; com a comunicacdo politica; com estratégias de

comunicacdo da sociedade civil organizada.
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Nesse estudo, a Comunicacdo Publica estara contextualizada de acordo com
a comunicacdo de Estado ou de empresas publicas, mais especificamente ao
processo comunicativo entre o Estado, o Governo e a Sociedade como forma de
legitimacao de suas acdes e construcao de cidadania. Tem-se que ter muito cuidado
aqui para nao confundir o termo “governamental” com “publica”, pois o primeiro, no
Brasil, possui grande afinidade com a propaganda que se fazia nos governos
militares, de carater persuasivo e de convencimento comum aquela época.

Por isso, diversos autores ressalvam a diferenca entre a Comunicacéo
Publica e a Comunicacdo Governamental, mesmo ainda ndo tendo um consenso
sobre o conceito do que € Comunicacdo Publica. No entanto, Duarte também
aproxima os dois termos quando afirma que, a partir da redemocratizacao do Brasil,
a Comunicacdo Governamental se transformou, adaptando-se ao conceito de
informacdo para a construcdo da cidadania, indispensavel para o funcionamento da
democracia (2007, p. 10).

Isso ndo quer dizer que sejam sinbnimos, mas, de certa forma, pode significar
gue a Comunicacao Governamental é publica, assim como a comunicacéao feita nas
empresas publicas e nas instituic6es do terceiro setor.

A Comunicacao Publica se aproxima da Comunica¢do Organizacional, sendo
que esse termo indica a comunicacao feita dentro das organizacdes. J& a primeira
irhA acontecer nas organizacfes publicas, se apropriando dos conceitos e
fundamentos da Comunicacdo Organizacional, que quando transpostos para o setor
publico irdo trabalhar diretamente com a construcdo da cidadania. Por isso, ndo se
pode simplesmente aplicar os mesmos fundamentos sem antes serem adaptados de
acordo com o objetivo da comunica¢ao no setor publico, o qual — diferentemente das
organizacdes ndo publicas - ndo é o lucro, mas a garantia de direitos e a
conscientizacéo de deveres, enfim, a informacéo para o cidadao. Segundo Monteiro,
a Comunicacéao Publica

tem singularidades que condicionam sua pratica, diferenciando-a das
demais modalidades de comunicacdo exercidas pelas organizagbes nas
suas relagdes com a sociedade. (...) marcada tanto pelo interesse coletivo

guanto pelas tentativas de institucionalizacdo de um didlogo mais efetivo
entre emissores e receptores. (2007, p. 41).

Assim, como na Comunicagdo organizacional, as instituicbes publicas terdo

diferentes modalidades de se comunicar com seus publicos de forma estratégica,
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conforme as informacgBes que se pretende transmitir e o publico que se pretende
atingirr O Composto de Comunicacdo Organizacional Integrada nos traz as
seguintes modalidades: mercadoldgica, interna, administrativa ou institucional. E
claro que essas modalidades poderdo sofrer adaptacdes devido as singularidades e
0 interesse pelo coletivo, caracteristicas da Comunicagéo Publica.

Faz-se necessario um entendimento sobre a comunicacdo massiva e a
comunicacao dirigida, posicionando a comunicacao digital nesse contexto, a fim de
clarificar o entendimento do papel da comunicacao digital na comunicacao publica.

Para uma melhor compreensdo desses processos, divide-se a comunicagao
em diferentes formatos. Aborda-se, nesse estudo, a comunicacdo de massa e a

comunicacao dirigida, buscando apresentar esses conceitos de maneira objetiva.

4.3 Comunicacédo de Massa

A comunicacdo de massa tem sua origem na invencdo do tipografo e o
desenvolvimento das técnicas de imprensa no século XV. Foi o primeiro veiculo
utilizado para produzir multiplas cépias de manuscrito e textos (THOMPSON, 1995).

Desde entdo, significativas mudancgas ocorreram na sociedade através dos
séculos que acabaram por criar um ambiente propicio para o surgimento dos
primeiros jornais impressos e posteriormente também as revistas, o radio, a
televisdo e a internet.

Conforme Thompson (1995) a expressdo “massa” é relativa as mensagens
transmitidas pelos meios de comunicacdo que sdo acessiveis a grande parte da
sociedade, tornando a sua audiéncia relativamente ampla.

Os veiculos de comunicacdo de massa sdo aqueles que possibilitam a
transmissdo de mensagens a um grande numero de pessoas anbnimas, de forma
heterogénea, rapida e universal. Para cumprir esse objetivo é necessario utilizar
meios como o jornal, a revista, a televisdo e o radio. Apresentam-se a seguir esses
meios massivos de acordo com a sua classificacdo em Fortes (2003): Jornal,
Revista, Televisdo, Radio.

Mesmo atingindo o0 maior numero de pessoas, iISSO hdo garante que a
comunicacdo de massa seja a ideal para todas as mensagens. Segundo Thompson

7

(1995), a comunicagcdo de massa nao é definida quantitativamente, por estar

30



acessivel a todos. Assim, utilizamos os meios de comunicagdo de massa quando
precisamos comunicar as informac¢des de forma que atinja a um nimero grande de
pessoas, sem a necessidade de um retorno do publico.

Quando, dentro das organizacfes, for primordial comunicar informacdes
determinadas para publicos especificos sem ser necessario que todos saibam de
forma uniforme os acontecimentos, a comunicagdo de massa se torna inadequada.
Dessa forma, torna-se indispensavel a utilizacdo da comunicacao dirigida,

segmentando assim cada vez mais 0s publicos e as informacdes.

4.4 Comunicacdo Dirigida

A comunicacdo dirigida destina-se a transmitir informacfes interessantes a
publicos especificos e pré-determinados, onde o que importa ndo é a quantidade,
mas a qualidade do entendimento e recebimento das informacgdes. Segundo
Andrade, a comunicagao dirigida tem “a finalidade de transmitir, conduzir (...)
informacdes, para estabelecer comunicacgao limitada, orientada e frequente com um
selecionado numero de pessoas homogéneas e conhecidas” (ANDRADE, apud
FORTES, 2003, p. 239).

O importante na comunicacédo dirigida é o entendimento de que, em alguns
casos, o ideal ndo é massificar as mensagens, porém gerar diferentes mensagens
dirigidas para publicos distintos. Cada publico sera contatado com ferramentas
especificas para que a comunicacdo se torne eficaz, inclusive diminuindo seus
custos, pois os meios utilizados sdo menos dispendiosos e o0 tempo gasto em
propagar uma mensagem € menor. Outra caracteristica da comunicacéo dirigida € o
didlogo mais direto com seu publico, abrindo a possibilidade de se ter um retorno,
nao so financeiro, mas qualitativo. Diferente da comunicacdo de massa, aqui a
organizacao abre o canal para uma maior expressao dos seus publicos.

De modo a produzir os efeitos desejados ao publico receptor, através da
comunicacado dirigida, faz-se necessario elaborar mensagens eficientes, eficazes e
aptas, sendo indispensavel conhecer as principais ferramentas de comunicacéo
dirigida e a forma de utilizd-las. Segundo Fortes (2003), elas podem ser
classificadas, de acordo com os veiculos utilizados, como: Comunicacdo Dirigida

Escrita, Oral, Auxiliar e Aproximativa.
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Ainda segundo Fortes (2003), existe uma dificuldade de se classificar a
comunicacdo digital como massiva ou dirigida, por poder se encaixar nas duas
modalidades conforme o entendimento das suas caracteristicas. Por estar disponivel
para o total da audiéncia e poder ser acessada de qualquer lugar no mundo, ela
pode ser entendida como massiva. H4 também o carater passivo do meio, fazendo
uma analogia do ato de “entrar” em um site, ao ato de “ligar” a televis&o ou radio ou
“‘comprar” o jornal para usufruir do meio sem que o meio va ao publico.

Porém, atualmente, as organizacfes estdo sabendo aproveitar a principal
vantagem da internet, falando diretamente com cada usuario. Ha também o fato da
independéncia do usuario que decide, de acordo com 0s seus interesses, qual
informacédo ele vai acessar, sendo disponibilizada somente mediante a sua
solicitacdo. Assemelha-se, entdo, a comunicacdo dirigida, onde o usuario vai
controlar, selecionar e determinar quais informa¢des |he interessa, quando ir4
recebé-las e em que sequéncia.

O retorno da comunicacdo digital pode ser medido de forma quantitativa,
embora haja o retorno qualitativo, dando énfase a participacdo e ao relacionamento
interativo dos seus publicos com a organizacao, idéias que serao discutidas no item
a seguir, onde se conceitua a comunicacao digital e entende-se como ela se insere

no contexto das organizacoes.

4.5 Midias Digitais

A Comunicagéo Digital insere-se num contexto em que “os novos meios estao
mudando a forma de fazer negocio, de trabalhar, de aprender, de brincar e até
mesmo de pensar’ (TAPSCOTT, 1999, p.19). Atende, desta forma, a demandas
sociais que exigem a presenca da instituicio em espacos e ambientes de
visibilidade em que os publicos estejam, entre os quais vem se destacando as
plataformas virtuais.

Nesse sentido, a comunicacdo digital vem tornando-se um imperativo as
instituicdes, como forma de monitorar e se relacionar com as pessoas que importam
e influenciam as suas reputacdes. Inserido no planejamento de como as
organizagbes vao se comunicar na ambiéncia digital, um plano de Comunicagéo

torna-se fundamental para otimizar e organizar as ac¢des tanto nas midias
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tradicionais quanto nas midias digitais, sobretudo ao alinha-las. Fazendo um
planejamento com base em pesquisa e diagndstico precisos, justificam-se as a¢des
na busca de resultados satisfatorios. Elaborar um plano que contenha acdes
integradas de comunicacdo permite otimizar os resultados esperados pela
organizagao.

Um dos beneficios da comunicacdo em ambiéncia digital é a possibilidade de
um maior direcionamento, valendo-se de midias digitais para uma comunicacao
mais dirigida, mais segmentada ao publico-alvo da organizacdo quando comparada
as midias tradicionais. Pode-se compreender a comunicacao dirigida como

Uma forma de comunicagéo que tem como finalidade transmitir ou conduzir
informacdes para estabelecer uma comunicagdo limitada, orientada e

freqiente com determinado numero de pessoas homogéneas e
identificadas (ANDRADE, 1996, p. 34)

Antes de qualquer coisa, os espacos digitais suscitam “comportamentos e
desejos que estavam adormecidos em funcdo das restricbes da comunicagao de
massa e da pressao da sociedade moderna sobre o individuo” (TORRES, p.62). Dao
as pessoas que se encontram envoltas a organizacdo mais possibilidades de
manifestacdo e voz. Cabe salientar que se trata de possibilidades, ndo de certezas,
ou seja, as novas tecnologias de informacao e comunicacao trouxeram consigo uma
série de dispositivos que abrem caminho para maior interacdo e proximidade dos
publicos, mas ambas dependem antes das praticas comunicacionais que da
tecnologia em si.

Neste viés, o planejamento da comunicacado digital da organizacdo constitui-
se como item fundamental, devendo sempre estar de acordo com a estratégia global
de comunicacéo. Segundo Elizabeth Saad Corréa,

A presenca de qualquer organizacdo em ambiéncias digitais deve estar
sustentada pela correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a
cultura e a imagem organizacionais; os propdésitos e as intencdes
pretendidos com a¢Bes de comunicacao digital; os publicos ou stakeholders

com os quais dialoga, bem como as mensagens que refltam esta
organizacao, simultaneamente, para todos e cada um deles (2009, p. 328).

Fica evidente que, numa organizacdo onde a estratégia global de
comunicacdo é bem estabelecida, a transferéncia desses valores para a
comunicacao digital é a base para a criacdo de websites, op¢éo por midias sociais e
todas as ferramentas relacionadas, de maneira a seguir a unidade dos marcos

institucionais da organizacdo. Essa estratégia, quando bem elaborada, considera
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também a historicidade da presenca da marca e dos relacionamentos junto aos
publicos.

Ao considerar esta miscigenacao entre comunicacgdao tradicional, massiva e as
possibilidades da comunicacéo digital, as organizacdes tentam se adequar também
a um cenario em que interagdo € artigo quase imperativo. Mais que interagir, 0s
publicos exigem uma interagdo muatua, com movimentos de resposta aos estimulos,
expectativas e necessidade, deixando vir a tona uma realidade em que o “tipo de
interacdo nao determinado pelas caracteristicas isoladas de alguma parte nem pelas
condic¢des iniciais, o estagio temporario atual da interacdo mutua € a propria e
melhor explicagédo do sistema em questao”. (PRIMO, 2003, p.112)

A partir do conhecimento da Cultura e Identidade e com base nas estratégias
e objetivos da organizacdo, devem ser propostas acles utilizando-se de midias
digitais, na tentativa de trabalhar a marca de maneira mais interativa com o
consumidor, dentro das diretrizes da Comunicacédo Integrada. Faz-se assim, num
primeiro momento, um estudo completo da organizacao para serem propostas acoes
estratégicas de acordo com a relacdo com os publicos. Em uma segunda etapa
aproxima-se o publico, com a comunicacédo digital. A partir dai a relacdo com esse
publico sera aprimorada, despertando o interesse pela organizacdo, transmitindo
uma imagem condizente com a sua identidade.

Déa-se seguimento ao estudo de caso Porto Alegre na web e a Copa do
Mundo de 2014, passando-se para 0 proximo capitulo, onde a metodologia utilizada
sera explicada, bem como os procedimentos efetuados seguidos das andlises dos
sites escolhidos.
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5 ESTUDO DE CASO: PORTO ALEGRE NA WEB E A COPA DO MUNDO DE
2014

Continua-se com a apresentacdo do estudo de caso sobre a Comunicacao
Institucional de Porto Alegre na Web visando a Copa de 2014. llustra-se mais clara e
precisamente a analise de como o0s sites institucionais da cidade e das organizacdes
ligadas diretamente aos jogos - como o Ministério do Turismo e a Fifa - podem
contribuir com a divulgacéo institucional do municipio de Porto Alegre, usando como
alavanca o evento.

Primeiramente, é abordada a estratégia metodoldgica escolhida, o estudo de
caso, 0s procedimentos utilizados para a realizacdo do estudo, assim como 0s
motivos que levaram a escolha de cada técnica de pesquisa, coleta de dados e
analise. Logo apds, sera apresentada a analise documental tendo como objetivo
entender quais as diretrizes que o Ministério do Turismo recomenda serem seguidas
pela comunicacdo das cidades-sede do evento. Entdo, partindo dessas

consideracdes, realizar-se-4 a andlise de conteudo dos quatro websites selecionados,

5.1 Metodologia e procedimentos

A metodologia escolhida para desenvolver esse estudo foi o estudo de caso,
pois se pretende efetuar uma analise intensiva de um fato singular, Porto Alegre
como cidade-sede da Copa do Mundo de Futebol FIFA de 2014. Ele serve ao objeto
de pesquisa na sua esséncia, a andlise intensiva empreendida em uma Unica
organizacao, nesse caso na cidade de Porto Alegre. Segundo Schramm (1971, apud
YIN, 2010), este método tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes:
0 motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais
resultados.

Para Yin (2010, p. 23), “O uso do estudo de caso com a finalidade de
pesquisa permanece um dos empreendimentos mais desafiadores das ciéncias
sociais”. O autor completa que a aspiragao pelo estudo de caso, nasce do desejo de
compreender fenbmenos sociais complexos e contemporaneos. Em outras palavras,

o autor descreve o estudo de caso como estratégia de pesquisa que compreende um
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método que abrange tudo com a légica de planejamento incorporando abordagens
especificas a coleta de dados a andlise de dados.

Sera necessario estar ciente da importancia de preservar a ndo generalizacéo
do caso estudado, visto que esse ndo € o objetivo do uso desse método, e sim o de
generalizar as proposic¢des tedricas em um caso especifico. Ha de se levar em conta
que se estara trabalhando com inumeros dados qualitativos que deverdo passar por
variadas técnicas de coleta, analise e interpretacao.

Ainda foi utilizada a pesquisa do tipo exploratoria, desenvolvida na primeira
etapa, mediante levantamento bibliografico e documental. Segundo Gil (2010) a
pesquisa exploratéria é desenvolvida de forma a se aproximar do fato,
proporcionando uma visdo geral e é utilizada geralmente quando o assunto nao foi
muito explorado, sendo necessarios esclarecimentos e delimitacdes.

Para isto se utilizou de pesquisa bibliografica que, segundo Stumpf (2008),
trata-se da revisdo da literatura existente sobre determinado assunto, e da andlise
documental, a qual segundo Moreira, “Compreende a identificagao, a verificagao e a
apreciacao de documentos para determinado fim.” (2008).

A pesquisa bibliogréfica se d& ao longo de todo o estudo, visando apreender
os fundamentos teoricos acerca do tema e contextualizacdo dos termos referenciais
utilizados, criando, assim, um embasamento tedrico para dar sustentacdo as
analises empreendidas. O proximo procedimento sera a andlise documental, onde
se examinara o Caderno de Propostas Estratégicas de Organizacdo Turistica das
Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014, elaborado pelo Ministério do Turismo em
parceria com a Fundacdo Getllio Vargas. O objetivo aqui é entender quais as
diretrizes que o Ministério do Turismo aponta como bases para um trabalho de
comunicacao das cidades-sede do evento.

Usar-se-4 a andlise de contetdo para identificar as marcas da cultura e
identidade local e como estardo sendo comunicadas nos sites onde Porto Alegre
aparece sendo divulgada como cidade-sede da Copa do Mundo de Futebol de 2014.

O método da andlise de conteddo nas ciéncias humanas e sociais €
“‘destinado a investigacdo de fendbmenos simbdlicos por meio de varias técnicas de
pesquisa.” (FONSECA, 2008, p. 18). O método ocupa-se da analise de mensagem
de maneira sistémica, onde os procedimentos sdo aplicados igualmente ao contetdo

gue sera analisado, e objetiva, pois diferentes pessoas aplicando as mesmas
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categorias & mesma amostra, chegariam a mesma conclusdo. Para isso é preciso
deixar claro quais os dados se esta analisando e como foram definidos.

Os sites eleitos para a analise de conteudo, nesse estudo, sdo representantes
de diferentes instituicdes, privadas e publicas, altamente legitimadas perante a sua
instancia da sociedade (municipal, estadual, federal e internacional). Os sites, por
estarem disponiveis na internet, podem ser acessados mundialmente e foram
escolhidos por serem criados e alimentados dentro de instituicbes que, por
diferentes razdes, possuem alto interesse no sucesso do evento, devendo, entdo
realizar um trabalho de comunicagéo eficaz, em parceria com a organizagcao do
evento.

Os websites foram analisados desde o dia 1° de junho de 2011 até o dia 17
de junho de 2011, durante o periodo que marca, aproximadamente, um ano apos o
inicio da dltima edicdo do evento e trés anos antes do evento acontecer.
Normalmente, nesse periodo o publico assiduo a Copa do Mundo de Futebol, ja
comeca a planejar a sua viagem com antecedéncia por diversos fatores. O primeiro
fator é o preco dos ingressos para 0s jogos que sdo muito altos e, mesmo ainda néo
estando a venda nesse periodo, devem ser levados em conta no planejamento de
custos da viagem, como acomodacdo, alimentacdo e passagens aéreas. Um
segundo fator seria a inflagdo que sofrem os precos com os itens de viagem
conforme a data dos jogos se aproxima devido a alta demanda de publico. Isso
também faz com que a disponibilidade de vagas nos hotéis e voos diminuam com a
aproximacdo do evento. Todos esses fatores levam ao espectador dos jogos a
planejar com antecedéncia a sua viagem e justificam que o trabalho de comunicacao
para a Copa do Mundo de 2014 comece anos antes do evento de fato ocorrer.

Em um primeiro momento se descrevera os sites de maneira minuciosa para
facilitar a apreciacdo. Assim, se dara inicio a uma breve analise dos sites enquanto
ferramentas de comunicagéo, identificando as marcas de cultura Porto Alegrense
guando essas aparecerem. Com essa definicdo das informagdes contidas no site,
serdo categorizadas as informacdes relativas a cultura Porto Alegrense, fazendo
uma analise de que forma elas aparecem nos sites escolhidos e como podem

contribuir para alavancar a comunicagao digital.
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5.2 A Anélise do Caderno de Propostas Estratégicas de Organizacao
Turistica das Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014

O documento analisado € o Caderno de Propostas Estratégicas de
Organizacéo Turistica das Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014, elaborado pelo
Ministério do Turismo em parceria com a Fundacéo Gettlio Vargas™®. O caderno traz
o resultado de um estudo feito nas 17 cidades pleiteantes a receberem 0s jogos da
Copa do Mundo de Futebol da Fifa — 2014, propondo um modelo de acbes
estratégicas a serem apropriadas pelas 12 cidades-sede no seu planejamento
turistico para o evento.

Com o objetivo de “Proporcionar as cidades-sede da Copa do Mundo de
Futebol de 2014 condi¢cdes otimas de atendimento aos turistas, promovendo a
imagem do Brasil e o legado de um ambiente de desenvolvimento sustentavel”
(MINISTERIO DO TURISMO, p. 12), o documento apresenta um estudo configurado

num Mapa Estratégico de Kaplan e Norton, conforme a figura abaixo:

% Disponivel em http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/outros_estudos/copa_2014/

acessado em 02 de maio de 2011.
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Figura 1. Mapa estratégico de Kaplan e Norton para o Caderno de Propostas
Estratégicas de Organizacéo Turistica das Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014
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Fonte: Caderno de Propostas Estratégicas de Organizagdo Turistica das Cidades-Sede da Copa do
Mundo — 2014 (MINISTERIO DO TURISMO, P.12)

A partir do objetivo geral o mapa estrutura-se em quatro objetivos
operacionais: estruturacdo e preparacdo das cidades; atratividade e satisfacdo dos
turistas; promocao e imagem e desenvolvimento do ambiente de investimentos. Para
essa analise focaremos no objetivo operacional “Promog¢do e Imagem” e
“Atratividade e Satisfacado dos Turistas”, bem como os seus desdobramentos.

Passando para a préxima dimensdo do mapa temos a exposi¢cdo na midia
como o resultado intermediario e chegando a quarta e ultima dimensao tem-se como
diretriz o Marketing. As diretrizes representam a parte operacional do mapa, todos
0S programas e projetos relativos a promocao, imagem e exposicdo na midia
seguirdo a diretriz Marketing. As diretrizes, por sua vez, foram desmembradas em
Fatores Criticos de Sucesso (FCS) que sdo propostas de acdo ou recomendacdes
do Ministério do Turismo com base nos resultados da pesquisa realizada nas
cidades-sede.

Dentro da diretriz Marketing encontramos um unico Fator Critico de Sucesso,
o Plano de Marketing. Neste ponto cabe uma discussdo do ponto de vista da
Comunicagédo enquanto disciplina. Nao € o objetivo principal deste trabalho analisar,
avaliar ou criticar o conceito macro de Comunicacdo do Ministério do Turismo ou

discutir o modelo de administracdo de imagem do Ministério do Turismo, pois 0
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intuito de trazer esse caderno de propostas estratégicas a tona é entender quais sédo
as recomendacdes do 6érgdo governamental para com base nelas analisar os
websites selecionados. Porém cabe uma analise, avaliagcdo e critica dessa situagéo
especifica, pois ao longo do documento vemos varios termos relacionados a
Comunicagdo enquanto disciplina de relacionamento estratégico (como a
qualificacdo, atratividade e satisfacdo dos turistas, imagem e exposi¢cdo na midia)
em nenhum momento 0 mapa cita a disciplina, nem ao menos como ferramenta de
Marketing.

Se, conforme a diretriz do Marketing, uma das principais potencialidades do
evento é a promocao internacional do pais-sede (p. 25) e a primeira recomendacao
agui € de maximizar a exposicdo sempre através de uma boa imagem do pais, falta
no estudo uma preocupacao com um trabalho de relacionamento com os publicos de
maneira planejada e eficaz.

O Ministério também recomenda que as cidades-sedes "devem prever com a
devida antecipacéo seus trabalhos de imagem e promog¢ao” (p. 25), mas nao revela
0 que seria uma "devida antecipagao”. O Ministério ainda recomenda que a cidade-
sede tenha um plano de marketing de modo a realizar uma adequada promocéao e
atingir o segmento de mercado pretendido.

Esse é o Fator Critico de Sucesso da diretriz Marketing e deve ser realizado
nao sO pelo setor publico, mas com parceria entre a iniciativa privada e o terceiro
setor. Também cita a importancia da participacdo da cidade em eventos turisticos,
como feiras, e o material promocional da cidade que segundo o Ministério do
Turismo “ajuda a compor a imagem da localidade, por isso deve refletir a realidade
local e estar voltado aos segmentos que se pretende atingir’” (MINISTERIO DO
TURISMO, p. 27). Esse € o Unico ponto em que o documento fala sobre cultura local
e identidade.

O documento, entdo, recomenda a criagdo de um website e ressalva a
importancia da internet como ferramenta estratégica de promogéo do destino:

Uma ferramenta efetiva para o marketing do destino é dispor um site de
uma determinada localidade, onde se concentram informacdes gerais sobre
o destino, tais como atrativos existentes, cultura local, infraestrutura de
equipamentos e servicos turisticos, calendario de eventos, além de outros

dados indispensaveis para a definicio da viagem (MINISTERIO DO
TURISMO, p. 27)
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Sendo o objeto de estudo dessa pesquisa websites de uma cidade-sede,
essas recomendacdes a respeito da comunicacdo digital vindas do Ministério do
Turismo sédo de extrema importancia para esse trabalho. Ja tendo o Ministério
pesquisado a situacdo de cada cidade-sede para a realizacdo dessas propostas foi
concluido que os portais de internet em geral ja ndo estavam bem estruturados: “Os
canais de informacdo precisam melhorar no aspecto de marketing de promocéao”
(MINISTERIO DO TURISMO, p. 27). Aqui néo se fala sobre o contetdo cultural da
localidade, somente das informacdes necessarias ao turista, deixando de lado um
importante fator na construcdo de imagem que € a identidade local. Isso aparece
anteriormente como fator no material promocional, mas ndo no paragrafo sobre os
sites do destino, sem deixar claro de quais materiais promocionais se esta falando.
Talvez o site institucional inclua-se como um desses materiais, embora essa relacéo
nao fique explicita.

N&o fica claro no documento do Ministério do Turismo uma recomendac¢éo da
necessidade das cidades-sedes de ter um Planejamento de Comunicacgao
Institucional para a Copa do Mundo de 2014, nem um planejamento das acfes de
comunicacdo seja ela analdgica ou digital. Resumindo as recomendacdes gerais
para as cidades-sedes no item que passam por comunicacao, fica uma preocupacao
com a promocdo da cidade tendo o planejamento de marketing como forma de
atingir uma exposicdo na midia. N&do fica claro uma preocupacdo com O
desenvolvimento de um plano de Comunicacdo Integrada que leve em conta a
cultura e a identidade do local, focando nas acdes quando deveriam objetivar uma
estratégia global de comunicacédo partindo de um estudo da identidade local para
entdo definir quais marcas dessa identidade serd comunicada de forma a refletir
uma imagem positiva dos destinos e do pais. A partir desse ponto entdo se
definiriam as ferramentas a serem usadas e ai entra 0 uso da comunicacdo digital
que sempre deve ser planejada em alinhamento com a visdo estratégica da
comunicacao organizacional.

Com essa analise conclui-se que o documento do Ministério do Turismo
indica como recomendacodes as cidades-sede da Copa de 2014 o seguinte: que as
cidades maximizem a sua exposi¢cao através de uma boa imagem; prevejam com a
devida antecipacéo seus trabalhos de imagem e promocgao, que executem um plano

de marketing, realizando uma adequada promocéo e atingindo o segmento de
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mercado pretendido; instalagéo de sites institucionais das cidades, como ferramenta
estratégica de promocdo e canal de informacdo com o publico. Essas
recomendacdes serdo trazidas novamente mais adiante, nesse estudo, quando se
realizara a analise comparativa entre as premissas levantadas no documento e os

sites selecionados. Passa-se, agora, a analise desses sites.

5.3 A Andlise de conteldo dos Websites Selecionados

Ap6s a analise do documento do Ministério do Turismo, deu-se inicio a
desconstrucdo dos websites por meio de descricdo e breve analise das informacfes
contidas nos sites de forma a identificar as marcas da cultura e identidade Porto

Alegrense. Os quatro sites escolhidos para essa analise foram os seguintes:

= http://pt.fifa.com/worldcup/destination/cities/city=1140 - P&gina de
Porto Alegre como cidade-sede do evento no portal da Fifa, entidade
organizadora da Copa.

= http://www.copa2014.turismo.gov.br/copa/guia_sedes/Porto_Alegre -
Pagina de Porto Alegre cidade-sede do evento no portal do Ministério
do Turismo;

» http://www.portoalegre2014.rs.gov.br - Site em parceria das
Secretarias de Turismo do Municipio de Porto Alegre e do Estado do
Rio Grande do Sul em prol da organizacéo do evento;

» http://www.secopapoa.com.br - Site da Secretaria Extraordinaria para
a Copa do Mundo 2014, instancia da Prefeitura Municipal de Porto
Alegre responsavel pelas relacfes institucionais relativas a Copa de
2014;

As informag0Oes relativas a essas marcas serdo agora categorizadas, para
entdo realizar-se uma analise interpretativa da forma que elas aparecem nos sites
escolhidos e comparando com o recomendado no documento analisado
anteriormente. Com a descricdo dos sites identificou-se as seguintes categorias de

analise e comparacao:

42



A colonizagéo européia

A proximidade dos paises vizinhos
A cultura gaucha

A qualidade de vida

A importancia do Futebol

o 00k~ w0 N PE

Cidade urbana e histérica

Em geral, todas as categorias de analise aparecem nos sites escolhidos para
esse estudo. Seja na forma de imagens ou de texto informativo. A diferenca vai se
dar na profundidade e na énfase dada a cada uma delas em cada site. Exibe-se
agora a desconstrucdo e analise dos quatro sites selecionados para o estudo de
forma a identificar como essas marcas da cultura Porto Alegrense elucidadas

aparecem em cada um deles. Comeca-se com o site da Fifa.
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Figura 2: O site da Fifa
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¥ G -~ = Fortaleza
subtropical aos habitos culturais, Porto Alegre & bastante diferente das outras capitais = Manaus
brasileiras. Fundada em 1742 por casais acorianos, a capital do Rio Grande do Sul recebeu milhares de | = Natal
imigrantes ndo s6 de Portugal, mas também de outros paises europeus, principalmente Itdlia, = Porto Alegre
Alemanha e Polénia. = Recife

Além disso, como o estado estd localizado bem ao sul do Brasil, os gatchos tém diversas = Rio De Janeiro
caracteristicas culturais em comum com os vizinhos da Argentina e do Uruguai, da misica foldérica a0 | = Salvador
habito de beber o chimarrio. = S&o Paulo
Porto Alegre fica na margem leste do Rio Guaiba, exatamente no ponto de convergéncia de outros

cinco rios, os quais formam a enorme Lagoa dos Patos. Os 497 quilémetros quadrados sdo cobertos

por mais de um milhSo de arvores, fazendo da capital gaticha uma das mais verdes cidades brasileiras,

apesar de ser o niicleo da quarta regiso metropolitana mais populosa do pais, com aproximadamente

quatro milhdes de habitantes. Mais de 1,4 milhdo de pessoas moram dentro dos limites do municipio de

Porto Alegre.

As temperaturas s3o muito mais amenas em Porto Alegre do que no restante das capitais brasileiras,
com uma média anual de 19,5° C e invernos rigorosos com recordes histéricos de neve e temperaturas
abaixo de zero. Entretanto, as quatro estacdes s3o bem definidas, e durante o ver3o a temperatura
pode passar faclmente dos 35° C. A capital do Rio Grande do Sul também ¢ famosa por apresentar um
dos maiores indices de desenvolvimento humano (IDH) do pais inteiro.

Futebol

A cena futebolistica na didade de Porto Alegre estd dividida em duas: de um lado, o azul, preto e
branco do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense; do outro, o vermelho e branco do Sport Club
Internacional. As duas equipes dividem a paix3o dos porto-alegrenses e s3o dois dos mais importantes
clubes da histéria do futebol brasileiro.

Além de dominarem os livros de histéria do Rio Grande do Sul, Grémio e Inter também possuem um
bom numero de titulos nacionais & intarmacionais: enquanto o Tricolor j conquistou o Campeonato
Brasileiro duas vezes (1981 e 1996), a Copa do Brasil quatro vezes (1989, 1994, 1997 e 2001), 3 Copa
Libertadores duas vezes (1983 e 1995) e a Copa Toyota uma vez (1983), o Inter abriga no seu sal3o
nobre trés troféus brasileiros (1975, 1976 e

1979), uma Copa do Brasil (1992), duas Libertadores (2006 e 2010) e uma Copa do Mundo de Clubes
da FIFA (2006), entre tantas outras conquistas.

Tanto o Grémio como o Intemnacional dispdem de estadios proprios, ambos tradicionais, respeitados e
com capacidade para mais de 50 mil torcedores, separados apenas por 2,5 km: o Olimpico Monumental
& 0 Beira-Rio, respectivamente. As duas divisées de base também estdo entre as mais pmdutwas do
Brasil. Enquanto o Tricalor formou craques coma Ronaldinho Gaticho, Emerson e Renata Gaticha, o
Colorado revelou a0 mundo jogadores da calibre de Falc3o, Taffarel e Alexandre Pato.

0 Beira-Rio foi o estadio escolhido para sediar os jogos da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014. Ele
serd totalmente modernizado, ganhando em conforto e seguranca para os torcedores.

Copa do Mundo da FIFA™ | Torneios | Futebol Mundial | Centro de Noticias | Prémio FIFA Ballon d'Or | Futebol Cléssico | O Clube | Sebre a FIFA
FIFA®  Copyright ©1934 - 2011 FIFA. Todos os direitos reservados | Termos de Servico | Politica de Privacidade | Downloads | FIFA.com ne celular
Entre em contato com a FIFA

Fonte: http://pt.fifa.com/worldcup/destination/cities/city=1140/ acesso em 15 de junho de 2011

A Federacao Internacional de Futebol (Fifa) administra o site www.fifa.com e
nele encontramos o link para a pagina da Copa do Mundo. Esta pagina é
permanente no site da Fifa e, na ocasido, ja consta com a identidade visual oficial do
préximo mundial, como o emblema no canto esquerdo, o elemento visual no canto
direito e no centro a inscri¢do “Copa do Mundo da Fifa Brasil 2014”. No menu, logo
abaixo, tem-se Noticias, Videos, Fotos, Eliminatorias, Organizagéo, Destino e Copas
do Mundo da Fifa Anteriores. Optando pelo icone Destino, encontra-se um mapa do
Brasil onde se seleciona o0 nome da cidade-sede que se quer saber mais
informacdes. Elas estdo distribuidas de acordo com a posicdo geografica real da
cidade.

Selecionando o icone Porto Alegre somos direcionados a pagina da cidade,

onde se encontra uma foto do Pagco Municipal e um texto sobre a cidade e a sua
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relacdo com o futebol. A foto ocupa quase metade do espacgo destinado a cidade na
pagina. Ao lado, tem-se o0 menu com as outras cidades-sede e um anuncio de outro
torneio da Fifa. O cabecalho continua o mesmo do site principal, assim como o
rodapé que traz informag¢des do menu principal.

Dos elementos sobre Porto Alegre, o site traz uma foto e um texto. A foto é do
Paco Municipal, localizado no chamado centro histérico da cidade, € onde funciona
parte da Prefeitura de Porto Alegre. Prédio tombado desde 1979, em estilo
positivista como varios outros no centro da cidade, a sua construcdo data de 1898,
tendo sido finalizado em 1901. E um dos prédios histéricos mais importantes e
caracteristicos do municipio. A sua frente esta a fonte Talavera de La Reina, doada
pela colénia espanhola em comemoracdo aos 100 anos da Revolugéo Farroupilha.

No texto, pode-se identificar algumas marcas da cultura Porto Alegrense,
assim como da cultura gadcha, ja que a idéia no site da Fifa, aparentemente, &
divulgar resumidamente as sedes de acordo com as suas caracteristicas mais
marcantes. Aparecem ha primeira parte do texto a colonizacdo européia, a
semelhanca com a cultura dos paises vizinhos (Argentina e Uruguai), o chimarrédo e
as dancas folcldricas, o “Rio” Guaiba, os dados oficiais, o clima ameno e, fechando o
paragrafo o fato de ser “famosa por apresentar um dos maiores indices de
desenvolvimento humano do pais”. Também no inicio do texto, uma informacéao
equivocada chama a atencéo. O texto fala que o ano de fundacéo da cidade seria
1742, com a chegada dos casais acorianos que deram inicio ao povoado. Segundo
o site da Prefeitura de Porto Alegre!, a data de fundacdo da cidade, celebrada até
hoje é 26 de marco de 1772, tendo os casais acorianos chegado em 1752. Contudo,
como ndo héa referéncias de onde o site da Fifa pesquisou essa informacdo, s6
pode-se entender o ano divulgado de 1742 como um erro de digitacdo ou confuséo
dos ndameros.

A segunda parte do texto fala sobre o cenario do futebol na cidade. A
rivalidade entre Grémio Foot-ball Porto Alegrense e Sport Club Internacional, suas
maiores conquistas, seus estadios, os atletas de destaque formados na cidade e,
finalizando o texto, o Estadio Beira Rio como o local escolhido para receber os jogos
da Copa 2014.

™ Disponivel em http://www2.portoalegre.rs.qgov.br/turismo/default.php?p_secao=257 acessado em 17 de julho
de 2011.
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Identificam-se varias caracteristicas Porto Alegrenses no site, porém sem
nenhum aprofundamento na cultura local. Uma foto com um enquadramento de
baixa qualidade e um texto simples, que mais parece com uma lista de informacdes
transformadas em texto, principalmente na parte que fala sobre os dados oficiais.
Poderia ser um site sobre qualquer outra cidade no mundo, nem um pouco
identificado com a cidade de Porto Alegre. As categorias da cultura Porto Alegrense

verificadas aparecem no site da seguinte forma:

1. A colonizacéo européia: aparece no inicio do texto, quando esse fala
da sua fundacao pelos acorianos e mais tarde com a vinda de imigrantes
europeus, colocando isso como fator de diferenciacdo entre Porto Alegre
e o resto do pais.

2. A proximidade dos paises vizinhos: aparece no texto, aproximando a
cidade da Argentina e Uruguai ndo s6é geograficamente como
culturalmente.

3. A cultura gaucha: é citada nos habitos em comum com o0s paises
vizinhos, o ato de beber chimarrdo e as dancas folcléricas.

4. A qualidade de vida: estd no fato de ter mais de 1 milhdo de arvores,
sendo uma das mais verdes capitais brasileiras e de possuir um dos
melhores indices de desenvolvimento humano do pais.

5. A importancia do Futebol: metade do texto é dedicada ao futebol,
dando-se énfase a rivalidade entre os times da cidade, suas conquistas
atletas e estadios.

6. Cidade urbana e historica: é citada no texto como nucleo da quarta
regido metropolitana mais populosa do pais, com aproximadamente
quatro milhdes de habitantes e dentro dos limites do municipio de Porto
Alegre moram mais de 1,4 milhGes de pessoas. Além disso, a foto que
ocupa boa parte da pagina é do Paco Municipal, marco do centro historico

de Porto Alegre.

Segue-se 0 estudo no site do Ministério do Turismo.
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Figura 3: O site do Ministério do Turismo
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O site do Ministério do Turismo é o que tem maiores informagfes sobre a
Cultura e Identidade Porto Alegrense. No topo da péagina esta o cabecalho principal
do site do Ministério do Turismo, onde vemos uma parte da Bandeira Nacional e o
logotipo do Governo Federal. Consta nesse cabecalho ainda o menu do site, onde
se chega ao link da Copa 2014. Logo abaixo, alinhado a esquerda, esta o cabecalho
do site “O Turismo e a Copa do Mundo” e pode-se ler como titulo “Brasil 2014”, “A
Viagem da Copa Comeca Aqui’. A direita vemos uma imagem de Salvador com os
dizeres “Viaje pelo Guia das Sedes” e “Conhega Salvador, cidade-sede da Copa de
2014”. A mesma imagem esta como pano de fundo do site, o que pode indicar que
Salvador seja a sede que estd sendo promovida nesse periodo. Logo abaixo desse
cabecalho, encontra-se o0 menu do site com as seguintes opcdes: Home, Noticias,
Acdes, Guia das Sedes, Eventos, Pesquisas, O Turismo e as Copas, Pensando na
Copa, Depoimentos, Viajem ao Pais do Futebol. Selecionando-se o icone Guia das
Sedes, surge um menu horizontal, logo abaixo do principal, com imagens dos
estadios de cada Cidade para se escolher de qual sede se quer saber mais, junto
com o mapa do Brasil onde também constam os links das sedes, seguindo sua
posicdo no mapa nacional.

Selecionando-se o icone Porto Alegre, entra-se no espaco sobre a cidade no
site do Ministério, especialmente preparado para o site da Copa 2014. O bordao “A
Capital dos Galichos” e o lema do Brasdo da cidade “Muito Leal e Valorosa”*?
aparecem abaixo do nome da cidade e entdo temos as informacdes de érea,
populacdo, densidade e PIB. Em seguida aparecem trés paragrafos de texto sobre a
cidade e um espaco de fotos, do Rio Guaiba, do Parque Farroupilha, Paco Municipal
e Palacio Piratini. Entdo temos o video “Porto Alegre — Copa 2014” com imagens da
cidade, da regido e do estado em geral, produzido pelo Ministério do Turismo. Tudo
iSso aparece em uma pagina corrida, no centro.

Ao lado esquerdo tem-se um menu com titulos sobre a cidade e seus itens. O
primeiro titulo € “O Projeto”, onde se acessa ao projeto do Estadio Beira Rio. No
segundo, “O Turismo”, estdo os itens Historia, Principais Atrativos, Gastronomia e
Artesanato. Entdo temos “O Futebol” com os itens O Beira Rio, Os Times, A
Selegdo, Os Craques e A Rivalidade. No titulo Audiovisual ha outro video sobre a

cidade, também produzido pelo Ministério do Turismo. O ultimo é “Matéria Especial”

2 Titulo dado pelo imperador Dom Pedro Il, em relacdo & resisténcia da cidade aos cercos na
Revolugéo Farroupilha.

48



onde se pode acessar o registro “As Tradigbes de Porto Alegre”. No final da pagina
tem-se o rodapé do site principal do Ministério do Turismo.

O site é padrdo para todas as cidades-sede e traz informacdes e detalhes
sobre a cidade. Através de uma leitura geral identifica-se no site uma Porto Alegre
centralizada e historica. Com excecdo das fotos e citacdes relativas ao Parque
Moinhos de Vento e a Rua Padre Chagas, ambas no bairro Moinhos de Vento, as
imagens da cidade sao de prédios e locais situados ou no centro historico, ou no seu
entorno. Isso talvez se deva ao fato de que realmente a cidade é muito centralizada,
devido ao seu crescimento radial a partir da por¢do mais antiga da cidade, a regiao
do porto e entornos do Lago Guaiba.

A pagina da histdria traz fotos muito antigas que datam desde o século XIX,
passando pelo inicio do século XX até a década de 1960, onde a mesma regido
central € mostrada. Quanto ao texto, acredita-se que esteja incompleto, pois fala
desde a fundacdo da cidade até 1890, quando se realizou em Porto Alegre a
primeira missa Anglicana do Brasil. Mesmo assim, denota-se uma cidade com fortes
caracteristicas urbanas desde a sua fundacéao.

Na sec¢do Principais Atrativos, o site apresenta os lugares mais conhecidos de
Porto Alegre: Centro historico; Mercado Publico; Usina do Gasdmetro; Casa de
Cultura Mario Quintana; Centro Cultural CEEE Erico Verissimo; Calcada da Fama;
Parque Farroupilha / Brique da Redencédo; Parque Moinhos de Vento (Parcao);
Parque Marinha do Brasil; Parque Mauricio Sirotsky Sobrinho; Museu Jualio de
Castilhos; Museu de Arte do Rio Grande do Sul; Memorial do Rio Grande do Sul;
Catedral Metropolitana e Fundacéo Iberé Camargo. Todos locais centrais, em sua
maioria historicos, demonstrando, novamente, caracteristicas de uma cidade voltada
para o meio urbano desde a sua origem.

Na gastronomia o churrasco e o chimarrdo aparecem em destaque, inclusive
com fotos. Na parte de artesanato, aparecem os fios naturais, 0 couro e as cestarias
de palha. Fica clara aqui a identidade galucha, no seu sentido mais rustico e rural,
identificando a cultura Porto Alegrense como a cultura gadcha.

Na secdo sobre o futebol, encontra-se um breve histérico do Estadio Beira
Rio, dos times Sport Club Internacional e Grémio Football Porto Alegrense, dos
jogos da Selecdo brasileira de futebol em Porto Alegre, dos expoentes jogadores

gue ja passaram pelos times da cidade e da rivalidade entre os dois times. Marca
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extremamente caracteristica da cultura Porto Alegrense, a rivalidade entre
Internacional e Grémio é nitida em cada um dos itens mostrados nesta secdo. Séo
identidades extremamente conflitantes e, se existem identidades que a cultura
gaucha nao aceita um individuo assumir a0 mesmo tempo ou trocar entre uma e
outra, essa é uma delas.

As Ultimas duas sec¢des do site, audiovisual e matéria especial, trazem
elementos marcantes da cultura Porto Alegrense e gaucha. O video traz
personagens famosos da cidade falando sobre a cidade e a Copa 2014, entre
imagens de cenarios da cidade, da gastronomia, das tradi¢cdes e cultura, enfim, tudo
0 gque o site também demonstra sobre a cidade. O mesmo acontece na matéria de
Jaqueline Freire, “As tradicbes de Porto Alegre”, a qual tem como subtitulo “Marcada
pela influéncia de imigrantes europeus, a capital do Rio Grande do Sul se orgulha e
preserva suas raizes”. Na matéria e no video ficam evidentes os tragcos da cultura
local, principalmente a rivalidade entre Grémio e Internacional, o churrasco e o
chimarrdo, a colonizacdo européia e o cendario urbano caracteristico da cidade.
Pode-se entender o video e a matéria como um resumo das caracteristicas da
cultura Porto Alegrense encontrada no site de forma geral. Também aparecem no
video caracteristicas marcantes da cultura galcha e a receptividade dos moradores,
mostrando imagens da vida campeira e da mesa farta e cheia. Conforme as

categorias verificadas tém-se a seguinte analise:

1. A colonizagdo européia: aparece somente no item Histéria, com a sua
fundacdo pelos acorianos e imigracdo de outros povos europeus mais
tarde.

2. A proximidade dos paises vizinhos: aparece na pagina principal, sendo
colocada como muito importante para o Mercosul por estar entre Buenos
Aires/Montevidéu e Rio/S&o Paulo.

3. A cultura gadcha: aparece no item Gastronomia, com o churrasco e o
chimarrdo e no item artesanato, onde € o Unico ponto que aparece um
lado mais ruralizado da cidade. Ela também aparece na fala das

personalidades gauchas no video disponibilizado no item Audiovisual.
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4. A qualidade de vida: fica evidenciada na pagina principal com um breve
texto sobre o cenario cultural da cidade, suas opcdes de lazer, os parques
e a cena noturna dos diversos bares e restaurantes.

5. A importancia do Futebol: no item Futebol, tem-se uma lista do outros
icones onde se vé novamente a rivalidade entre os times da cidade, o
estadio Beira Rio, os atletas de destaque, junto com o0s jogos da selecao
brasileira que aconteceram na cidade. Mais acima temos o icone O
Projeto com detalhes da reforma do estadio Beira Rio. Também aparece
na fala das personalidades galchas no video disponibilizado no item
Audiovisual.

6. Cidade urbana e historica: A personalidade urbana e histérica da
cidade é evidenciada na péagina principal, no item Principais Atrativos e

Historia. Essas marcas geralmente andam juntas pelo site.
Dando seguimento, passa-se a andalise do site da parceria entre as

Secretarias de Turismo do Estado do Rio Grande do Sul e do Municipio de Porto

Alegre, o site Porto Alegre 2014.
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Figura 4: O site Porto Alegre 2014
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Site de Porto Alegre 2014. Desenvolvido pela PROCERGS

Fonte: http://www.portoalegre2014.rs.gov.br/ acesso em 15 de junho de 2011

O site oficial do Governo do Estado do Rio Grande do Sul e da Prefeitura
Municipal de Porto Alegre relativo a Copa de 2014 é administrado pelas Secretarias
de Turismo municipal e estadual em parceria. E um portal com noticias da
preparacao da cidade e do estado para a Copa 2014 e informacdes publicas sobre a
organizacdo do evento. O logotipo do site aparece no canto superior esquerdo e 0s

brasdes do Estado e da Prefeitura na direita, em tamanho menor. No centro vé-se
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uma animacdo onde o mapa do mundo gira e entra em cena uma bola de futebol.
Entdo, aparece o mapa do Brasil seguido do mapa do Rio Grande do Sul, onde
Porto Alegre esta marcada com uma bandeira azul. A bola de futebol vai sendo
“chutada” pelos quadros que entram em cena pelas laterais com imagens da cidade
como a Ponte de Pedra, a Avenida Maua com a Usina do Gasémetro, o prédio do
Centro Administrativo e a &rea interna do Estadio Beira-Rio, onde a bola vai parar no
gramado e é chutada para fora por um jogador. O menu do site estd a esquerda,

abaixo do logotipo do site e os itens nele séo:

* Noticias - item mais atualizado do site;

» Fotos - datam da época de lancamento do site, no ano de 2008;

» Manual de Candidaturas a Campo Base 2014 - sé possui o link para
acesso ao documento;

= Audio e Video - também datam da época de lancamento do site, no
ano de 2008;

= Agenda 2014 - parou em 2010 e o préximo compromisso € a entrega
dos estadios em 2012. Os telefones de contato, nessa péagina, estdo
com nUumeros incorretos;

= Comité Executivo - nada consta até o presente momento;

» Grupo de Trabalho - nada consta até o presente momento;

» Termo de Cooperacgdo - abre o link em nova pagina para acesso ao
documento em formato PDF;

= Termo de Compromisso - abre o link em nova pagina para acesso ao
documento em formato PDF;

» Matriz de Responsabilidades - possui os links para acesso aos
documentos;

» Entidades Envolvidas - lista todas as organizacbes envolvidas na
organizagéo da Copa 2014, com nome completo e link para o site;

= Atos e Decretos - possui os links para acesso aos documentos em
formato PDF;

» Links Relacionados - links para acesso aos sites dos governos

estadual e municipal.
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As noticias, links e documentos abrem-se no centro da pagina. Abaixo do
menu ha os links da Confederacdo Brasileira de Futebol, Federacdo Gaucha de
Futebol, Grémio Foot-ball Porto-Alegrense e Sport Club Internacional.

Do lado direito, encontra-se o link para o site “Copa 2014 Brasil — O Rio
Grande Te Espera”, um dos primeiros projetos da Secretaria Extraordinaria para a
Copa 2014 (Secopa), o qual levou empresérios e representantes do Estado para a
Copa 2010 na Africa do Sul a fim de divulgar o Rio Grande do Sul e Porto Alegre
como sede da proxima Copa do Mundo. Esse site teve sua Ultima atualizacdo em 23
de julho de 2010. Logo abaixo temos duas pequenas fotos ilustrando uma pequena
lista de itens sobre Porto Alegre, onde se |1é “Cidade da Qualidade de Vida”. Os itens
desse menu sao: Infra-estrutura (desativado), Turismo (abre o site da Secretaria
Municipal de Turismo), Mapas (abre a pesquisa de mapas da Prefeitura de Porto
Alegre), AtracOes (desativado), Cultura (abre o site da Secretaria Municipal de
Cultura) e Historia (desativado). O mesmo se repete com o Rio Grande do Sul, onde
se |é “Tradi¢cdo, Cultura e Desenvolvimento”. Os itens nesse menu sdo: Turismo
(abre o site da Secretaria Estadual de Turismo), Dados Socioecondmicos (abre uma
pagina de erro) e Infra-estrutura (abre o site da Secretaria de Infra-estrutura e
Logistica).

Na parte inferior do site esta o maior niumero dos itens em que encontramos
marcas da Cultura e Identidade Porto Alegrense. Ha trés retangulos onde, no canto
direito, hd um espaco para o usuario assinar o boletim informativo do site, deixando
nome e email. No do canto esquerdo, abaixo de uma pequena imagem do 6nibus da
Linha Turismo, lemos “Faga um Tour por Porto Alegre — Conheca a encantadora
Capital dos Gauchos através de um passeio visual”. Clicando em “Comece por aqui”
vemos, no centro da pagina, fotos de locais e marcos caracteristicos de Porto
Alegre, como a Orla do Guaiba, a Casa de Cultura Mario Quintana, a Usina do
GasoOmetro, a Praca da Matriz, a Igreja das Dores, o Caminho dos Antiquarios, o
Monumento ao Lacador, a Ponte de Pedra, o Paco Municipal, o Pér do Sol do
Guaiba, o Mercado Publico, o Porto Alegre em Cena, o Teatro Sdo Pedro, o Cais do
Porto e uma imagem aérea da cidade onde a legenda diz “Porto Alegre € d+!", um
dos borddes dos Porto Alegrenses. No centro o retangulo traz o link de uma

apresentacao institucional sobre Porto Alegre para a Copa. Ela abre em outra pagina
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em formato PDF, dando a possibilidade de o usuario salva-la em seu computador. A
imagem aqui € o moinho de vento do parque homoénimo.

Ha opcdo de traducdo no idioma espanhol e no inglés e, apesar de
funcionarem bem, ndo séo atualizadas desde maio de 2009. Essas opc¢des ficam no
topo da péagina, onde h& ainda um sistema de busca dentro do site, um link para o
Fale Conosco, para o Mapa do site e a opgédo de pular esse topo e ir direto ao
conteudo abaixo.

O site possui um caréater confuso. Apesar de ter um endereco na internet que
funcionaria muito bem para um site de divulgacgéo institucional da cidade na Copa
2014, ele aparenta ter sido projetado para ser um portal de divulgacao interna (para
a regiao) das informacfes sobre a organizacdo da Copa na cidade. Se esse € 0 seu
objetivo, ele ndo o cumpre, pois traz informacfes desatualizadas, incompletas e até
erradas. A Unica parte que ainda parece ser atualizada é a secao de noticias.

As marcas da cultura Porto Alegrense s6 aparecem na parte inferior, na se¢ao
“Faga um Tour por Porto Alegre”, o qual mostra fotos de locais simbolos da cultura
local. Locais que ndo podem ser chamados somente de turisticos, pois sdo uma
extensdo da casa de cada habitante da cidade, sendo utilizados nas suas horas de
lazer e passeios. Aqui cabe ressaltar a frase “Conhega a encantadora Capital dos
Gauchos através de um passeio visual”, onde Porto Alegre € chamada de “Capital
dos Gauchos”, demonstrando a forte identidade que esta vinculada aos Porto
Alegrenses, o ser gaucho antes de qualquer coisa. Conforme as categorias

verificadas tém-se a seguinte andlise:

1. A colonizacdo européia: ndo ha marcas especificas da colonizacao
européia neste site.

2. A proximidade dos paises vizinhos: aparece somente na apresentacdo
disponibilizada no site, sendo colocada equidistante de Buenos
Aires/Montevidéu e Rio/S&o Paulo.

3. A cultura gaucha: aparece no pequeno menu ao lado, onde se vé a
frase “Tradicdo, Cultura e Desenvolvimento”. Também esta presente no
“Tour por Porto Alegre” na figura do Monumento ao Lagador e na frase

“Capital dos Gauchos”. Também se faz presente na apresentacdo da
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cidade em algumas figuras sobre a Tecnologia da Informacéo e
Comunicagdo onde vemos pessoas trajando a vestimenta caracteristica.
4. A qualidade de vida: também aparece no pequeno menu ao lado, onde
se |é a frase “A Cidade da Qualidade de Vida” e na apresentacédo da
cidade em dados como melhor IDH em cidades com mais de 1 milhdo de
habitantes.

5. A importancia do Futebol: presente nos links, abaixo do menu, da
Confederacdo Brasileira de Futebol, Federacdo Gaucha de Futebol,
Grémio Foot-ball Porto-Alegrense e Sport Club Internacional bem como
no item do menu principal Entidades Envolvidas. Nota-se nesses itens
gue os times da cidade estdo envolvidos diretamente na organizacdo da
Copa 2014, mesmo que somente um deles ir4 receber os jogos em seu
estadio.

6. Cidade urbana e historica: todas as imagens da cidade no site
demonstram o seu carater urbano, sendo que seus lugares histéricos

ganham destaque.

Dando continuidade ao estudo, chega-se a andlise do Ultimo site, o da

Secretaria Extraordindria para a Copa 2014 do Municipio de Porto Alegre, a Secopa.
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Figura 5: O site da Secretaria Extraordinaria para a Copa 2014 (Secopa)
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Porto Alegre & a capital do Rio Grande do Sul, estado localizado no extremo sul do Pais, que faz fronteira com a Argentina e o Uruguai.

Nos dois séculos de existéncia, sempre ocupou lugar de destague no cenario nacional. Com uma populacdo de mais de 1 milhao e 360 mil habitantes , de
25 etnias, Porto Alegre ganhol reconhecimento internacional por ter sediado o Forum Social Mundial.
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Farto Alegre encara a Copa do Mundo ndo apenas como o maior evento esportive do planeta, mas como 3 grande oportunidade de gerar o
desenvolvimento e as transformacdes que a cidade tanto quer e precisa. A Capital do Rio Grande do Sul prepara-se para um novo periodo de

etapa passa, , por 201
Cor mpreensdo, foi iniciada uma grande unido entre Prefeitura, Governo Estadual, FederagSo Garicha de Futebol, clubes e sociedade civil. Dessa
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que um legado de desenvolvimento, consciéncia ambiental  integracao & possivel.

O primeiro resultado deste trabalho foi conhecido no dia 31 de maio, quando a cidade foi confirmada como uma das 12 sedes escolhidas pela FIFA para a
Copa de 2014,
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Transportes
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ver resultado

Desenvalvimento

Fonte: http://www.secopapoa.com.br/default.php?p secao=3 acesso em 15 de junho de 2011.
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A Secretaria Extraordinaria para a Copa do Mundo 2014 a Secopa, foi
instituida em 2008 pela Prefeitura Municipal de Porto Alegre para gerenciar os
preparativos de Porto Alegre para a Copa do Mundo de 2014. A Secopa foi criada de
acordo com exemplos de outras cidades que tiveram estruturas semelhantes ao
serem sedes de eventos desse porte. E uma Secretaria especialmente concebida
para a Copa e por isso deverd encerrar seus trabalhos no final de 2014. Até 14, ela
devera coordenar as relacdes institucionais com todos os envolvidos, além de
acompanhar o andamento das obras e projetos relativos ao evento, sendo parceira
das demais Secretarias Municipais envolvidas nas questdes da Copa de 2014. A
Secopa criou o0 site www.secopapoa.com.br, sendo o setor de comunicagao social, o
seu administrador. Nele sdo colocados assuntos gerais sobre a Secretaria, as obras
e 0 andamento dos preparativos para a Copa 2014, além de informacfes sobre a
cidade e um breve histérico sobre cada Copa passada.

O fundo € branco e o papel de parede da pagina € um gramado verde. Na sua
pagina principal passam as noticias mais recentes da Prefeitura sobre o fluxo das
obras e organizacdo em geral. As noticias vém, em sua maioria, da Comunicacao
Social da Prefeitura de Porto Alegre, assim como os videos da TV WEB no lado
direito da pagina, uma pequena reportagem sobre umas das noticias principais. A
parte inferior da pagina é dividida em trés partes iguais em tamanho. Tem-se uma
enguete no canto esquerdo, a Copa Interativa, sobre temas de futebol e copas em
geral. No meio h4 um convite (link) para “seguir” o Twitter da Secopa. No canto
direito esta o link para os Embaixadores da Copa, personalidades importantes para
o desenvolvimento do esporte no Rio Grande do Sul. No topo da pagina, no lado
direito temos o emblema oficial de cidade-sede de Porto Alegre da Fifa. No canto
superior esquerdo temos o logotipo da Secopa e da Prefeitura de Porto Alegre. Entre
os dois ha um sistema de busca no site. Logo abaixo deles, esta o menu do site com
0s sequintes links: Home, Secopa, A Cidade, Estadios, Obras e Projetos, Imprensa,
A Historia das Copas, A Copa de 50, Links, Contatos. Depois do menu tem-se as
opcOes de acessibilidade do site.

Conforme o menu do site pode-se navegar pelas paginas selecionando os

icones. No link Secopa acessa-se uma péagina sobre a secretaria. O link “A Cidade”

Bo gabinete da Secopa funciona na Av. Siqueira Campos, 1163 - 8° Andar - Centro - Porto Alegre - RS -
telefone: (51) 3289.2009. Ela é gerenciada atualmente pelo Secretario Municipal Jodo Bosco Vaz.
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nos leva a pagina sobre Porto Alegre, onde h& informagdes e dados sobre a cidade.
Apds um breve texto de apresentacdo encontramos as fotos de quatro simbolos da
cidade, a Usina do Gasdémetro, o Paco Municipal, a Igreja Nossa Senhora das Dores
e 0 Monumento ao Expedicionario no Parque Farroupilha. Abaixo das fotos ha mais
trés pequenos paragrafos intitulados “A Copa para Porto Alegre”. Entdo se tem uma
lista de informagfes sobre a cidade, agrupadas em tépicos onde cada titulo aparece
inserido numa imagem retangular relativa ao item listado. Sao os seguintes:
» Dados Gerais - imagem aérea do centro da cidade, relativo a itens
como populacéo e éarea;
» Qualidade de Vida - imagem de uma copa de arvore verde, relativo ao
fato de se ter mais de 1,3 milhdes de arvores na cidade;
= Turismo - imagem dos galpdes do Cais do Porto, onde acontecem
inUmeros eventos culturais na cidade;
» Cultura - imagem da Casa de Cultura Méario Quintana;
» Transportes - imagem dos Onibus da Carris, empresa publica de
transporte coletivo;
» Saulde - imagem das ambulancias da SAMU - Servico de Atendimento
Movel de Saude - o mais antigo do Brasil;
» Seguranca Publica - imagem de um carro da Guarda Municipal em um
parque da cidade;
= Tempo de Deslocamento - imagem do Aeroporto Internacional Salgado
Filho.

Voltando ao menu principal do site, no link “Estadios” encontram-se imagens
e descricdes sobre os dois estadios que Porto Alegre terd na Copa de 2014, o
Gigante da Beira Rio, do Sport Club Internacional, e o Arena, do Grémio Foot-ball
Porto-Alegrense. O primeiro sera o estadio onde os jogos da Copa seréo disputados,
sendo que o segundo provavelmente recebera alguma selecdo como centro de
treinamentos.

Pelo link Obras e Projetos entra-se numa pagina onde se tem uma lista de
outros links para as fotos das diversas obras que estdo sendo realizadas na cidade
em funcdo da Copa. No link Imprensa, pode-se escolher entre noticias, que abre
uma pagina com as noticias da Secretaria, e fotos, que direciona, em outra janela,

para o banco de imagens da Prefeitura de Porto Alegre. Em “A Histéria das Copas”
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acessa-se uma lista de todas as edicdes anteriores da Copa do Mundo de Futebol
com um resumo das informacdes sobre cada evento. A Copa de 1950, disputada no
Brasil, além de estar na lista anterior ainda ganha um link especial, em “A Copa de
50", onde se acessa varias informagdes sobre aquele evento. A secédo Links traz os
sites das entidades envolvidas enquanto Contatos traz os contatos da Secretaria.

As marcas da cultura Porto Alegrense estdao presentes principalmente nas
secdes intituladas A Cidade e Estadios, onde novamente tem-se a rivalidade entre
os times Grémio e Internacional. J& em A Cidade, as imagens utilizadas nos
mostram simbolos da cidade, lugares que fazem parte da cultura Porto Alegrense,
frequentados pelos seus habitantes e turistas. Nos textos identificam-se os temas da
proximidade com a Argentina e o Uruguai e as caracteristicas urbanas da cidade

enguanto metrépole. Conforme as categorias verificadas tém-se a seguinte analise:

1. A colonizacdo européia: ndo ha marcas evidentes da colonizacédo
européia neste site.

2. A proximidade dos paises vizinhos: é mencionado no item A Cidade do
menu principal e no final desta pagina mostra-se o tempo de
deslocamento entre a cidade e Santiago, Rio, S&o Paulo, Assuncéo,
Buenos Aires e Montevidéu.

3. A cultura gaucha: s6 é retratada no item A Cidade, quando se fala, no
texto, sobre a candidatura de Porto Alegre, que foi “tratada com a
seriedade e responsabilidade que marca a historia gaucha”.

4. A qualidade de vida: também aparece no item A Cidade, quando se
trata, no texto, sobre os indicadores favoraveis no IDH e a quantidade de
arvores nas ruas. No resto da pagina encontram-se os itens qualidade de
vida, cultura, transportes, salde e seguranca publica, também indicadores
de qualidade de vida.

5. A importancia do Futebol: No item do menu principal Estadios,onde
novamente identifica-se a rivalidade entre os times Grémio e
Internacional, quando ao invés de mostrar somente o projeto de reforma
do estadio que sera utilizado na Copa, o do Internacional, se faz
necessario mostrar também o projeto do estadio do Grémio, ainda em

fase de construcao, evitando qualquer desavenca com qualquer um dos
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times e seus torcedores. Também nos itens Histéria das Copas e a Copa
de 50. No primeiro tem-se um breve historico de todas as Copas do
Mundo e no segundo tem-se uma pagina inteira sobre a Copa de 50
dando énfase aos jogos realizados na cidade, no antigo Estadio dos
Eucaliptos.

6. Cidade urbana e histérica: presente nas imagens da cidade no site e as
informacdes disponiveis no item A Cidade, as quais dao destaque ao seu

carater urbano e historico.

5.4 Analise Comparativa dos sites selecionados com o documento

O documento do Ministério do Turismo analisado recomenda as cidades-sede
da Copa do Mundo de 2014 maximizar a exposicdo sempre através de uma boa
imagem do pais, prever com a devida antecipagdo seus trabalhos de imagem e
promocado e que tenham um plano de marketing de modo a realizar uma adequada
promocao e atingir o segmento de mercado pretendido. O Documento ainda indica a
criacdo de sites institucionais das cidades-sede, como ferramenta estratégica de
promocdo e canal de informacdo com os turistas em potencial. Tentou-se, entao,
identificar essas recomendacdes nos sites analisados.

O site da Fifa ndo se aprofunda na cultura local fazendo um texto meramente
informativo das caracteristicas da cidade e dando uma énfase maior ao esporte, 0
qual é a razdo de existir da entidade. Diferentemente do Ministério do Turismo, onde
a énfase é dada nas cidades enquanto destinos turisticos, devido a natureza do
orgao federal. Aqui se tem uma maior preocupacdo em exaltar a cultura local,
trazendo um site muito mais completo em termos de informacdes sobre as cidades-
sede do evento, pois 0 seu objetivo ao apoiar 0 evento serd desenvolver o turismo.
Ha nesse site mais imagens da cidade do que nos outros trés que, o que vai de
acordo com uma visdo mercadoldgica de incitar, através da imagem, o interesse
pelo destino turistico.

Curiosamente, os sites administrados por uma instancia mais local (os
governos estadual e municipal) ainda ndo estéo organizados de forma a comunicar a
cidade e toda sua cultura para a Copa do Mundo, dando uma énfase maior para as

informacdes da organizagdo e obras da cidade para o evento. Porém, esses sdo 0s
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sites onde a cidade poderia seguir as recomendacdes do Ministério do Turismo, ja
gue 0s outros sites ndo estdo sob sua administracdo. Aqui a indicacdo do Ministério
da criacdo de sites institucionais das cidades-sede, como ferramenta estratégica de
promogéao, poderia ser desenvolvida. Mas o que se tem nesse momento sdo sites
desatualizados, incompletos e com o foco em outros aspectos da organizacado do
evento, que ndo a maximizagdo da visibilidade institucional da cidade. Mesmo
assim, possuem secdes onde exaltam as caracteristicas da cultura local,
principalmente sobre a qualidade de vida, aspectos urbanos e a rivalidade entre os
times da cidade. Com base no que foi apreendido nestes sites, acredita-se que a
previsdo com a devida antecipacao dos trabalhos de imagem e promoc¢édo ndo esta
sendo feita, ou ainda ndo esta em vigor, ja que a recomendacao nao especifica qual
seria a antecipacao minima.

Cabem aqui algumas outras considera¢des entendidas pela comparacéo dos
sites. De um modo geral, a cultura Porto Alegrense por muitas vezes € confundida
com a cultura gaucha. Sob o olhar exterior a cidade, ser Porto Alegrense, enquanto
identidade, é sindnimo de ser gaucho. Ha sim uma apropriacdo da cultura gaucha
por parte dos Porto Alegrenses, porém a diversidade cultural no estado impede que
se entenda a cultura mais abrangente, a galucha, como sendo Unica. Em nenhum
momento é citada a parte rural da cidade. A ndo ser quando se trata de cultura
gaucha, a gastronomia e as tradicdes.

E interessante ressaltar que é colocado como fator de diferenciacéo entre a
cidade e o resto do pais, o fato de a cidade ter sido colonizada principalmente por
imigrantes europeus, fato esse que na verdade ocorreu em toda a costa brasileira
onde encontramos sinais da colonizacdo européia bem nitidos em quase todas as
cidades litordneas do pais, conforme pode-se notar inclusive nas paginas das outras
cidades-sede no proprio site do Ministério do Turismo.

A categoria da importancia do Futebol para a cultura Porto Alegrense € quase
gue resumida na rivalidade entre Grémio e Internacional. Aqui € o ponto onde mais
fica clara a identidade colorada ou gremista. Os sites se preocupam em mostrar
guase sempre os dois times em igual propor¢céao, para ndo gerar nenhum problema
com nenhum dos lados, visto que isso seria enxergado como uma identificagdo com

um dos lados. Institucionalmente, isso ndo € desejado.
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6 CONSIDERACOES

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso possibilitou, além de qualificacdo
académica, crescimento pessoal e profissional, um alargamento de conhecimento
sobre os temas em estudo. Foi no ambiente das leituras e pesquisas necessarias
que se fez presente o sentimento de aprendizagem, tdo almejado na vida
académica. Quando a autora escolheu estudar comunicacdo, ndo se tinha muito
informacéo a respeito do que realmente se iria aprender. Durante a Graduacao, a
medida que o conhecimento da &rea era absorvido, ndo se tinha muita certeza de
que area se iria seguir. Para isso, foi entdo trancada a matricula na faculdade de
forma a possibilitar um distanciamento para que a carga de conhecimento recebida
fizesse sentido e indicasse a escolha a seguir. Esse distanciamento fisico e mental
da vida académica propiciou uma série de novas perspectivas e visdo de como a
comunicacao se encaixa nas mais diferentes areas de conhecimento social.

Foi entdo que a area do Turismo se mostrou como uma possibilidade
atraente. Morando por quase trés anos em uma cidade no interior da Nova Zelandia,
na Oceania, que vive quase totalmente da receita direta e indireta do turismo e,
vendo essa industria funcionar todo dia, algumas questdes comecaram a
amadurecer o tema do presente estudo. E se esse desenvolvimento fosse possivel
no Brasil? E se Porto Alegre pudesse virar um destino turistico? Onde a
comunicacdo pode ajudar nesse processo e qual é o seu papel no turismo? Assim,
entendeu-se que era o0 momento de retornar para a faculdade e procurar na
Comunicagéao algumas dessas respostas.

O presente estudo ndo responde essas questbes, mas foi realmente
importante para se voltar para o estudo dos fundamentos da Comunicacdo Social
criando o embasamento necessario para se comecar um caminho na direcdo
daquelas respostas. Todo processo de Comunicacdo Social passa pelo estudo da
cultura, seja ela pessoal, organizacional ou local. A cultura e a identidade s&o
conceitos basais para o trabalho de Comunicacéo Social e se tratando de turismo a
mesma teoria se aplica: para um planejamento da comunicacdo de um destino
turistico faz-se necessario o entendimento da cultura e identidade local para se

efetivar um trabalho de comunicagéo coerente e eficaz.
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Foram entdo propostas questdes que pudessem ser investigadas pelo
Trabalho de Conclusdo de Curso, seguindo os temas da cultura local e identidades,
da comunicacédo, do turismo, tudo isso ambientado, de preferéncia, na cidade de
Porto Alegre. A oportunidade de juntar esses elementos em um estudo académico
coincidiu ao fato de Porto Alegre se tornar uma das cidades-sede do maior e mais
importante evento de futebol do Mundo.

Desde maio de 2009, quando Porto Alegre foi escolhida como cidade-sede da
Copa do Mundo de Futebol Fifa - 2014, sociedade civil e Estado deram inicio oficial
a um processo de mobilizagdo em prol da organizacdo da cidade para o evento.
Passados dois anos, as obras estdo sendo estabelecidas, mas ndo ha indicios de
um planejamento macro de comunicacdo da cidade para aproveitar a visibilidade
gerada pelo evento até o presente momento. Foi entendido que as Unicas
ferramentas de comunicacéo, onde a cidade ja esta tendo alguma visibilidade séo os
sites que foram selecionados para serem analisados no estudo.

O objetivo nesse Trabalho de Conclusédo de Curso foi analisar como os sites
institucionais da cidade e das organizacodes ligadas diretamente aos jogos, como o
Ministério do Turismo e a Fifa, podem contribuir com a divulgacéo institucional do
municipio de Porto Alegre, usando como alavanca a Copa do Mundo Fifa 2014.

De forma a cumprir com esses objetivos iniciou-se uma pesquisa exploratoria
na qual foram utilizadas as técnicas de pesquisa bibliografica, analise documental e
analise de conteudo dos sites escolhidos.

A pesquisa bibliografica buscou entender os conceitos basicos de cultura,
identidade enquanto fundamentos de um planejamento de comunicagao, levantar
guais sao as marcas de cultura Porto Alegrense, o conceito de Turismo, sua historia
e classificacdo. Também foram buscados os fundamentos de comunicacao
institucional, comunicacdo publica, a fim de contextualizar como se da a
comunicacao digital institucional no ambiente publico.

O documento Caderno de Propostas Estratégicas de Organizacdo Turistica
das Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014, elaborado pelo Ministério do
Turismo em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas, foi analisado de forma a
entender quais as propostas de acdo ou recomendac¢des do Ministério do Turismo a

serem seguidas pela comunicagdo das cidades-sede do evento de forma

" Disponivel em http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/outros_estudos/copa_2014/

acessado em 02 de maio de 2011.

64


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/outros_estudos/copa_2014/

proporcionar condi¢bes Otimas de atendimento aos turistas nas cidades-sede da
Copa do Mundo de Futebol de 2014, para que, apdés a andlise dos sites, estas
recomendacgdes fossem comparadas com o encontrados nos mesmos.

Os sites escolhidos foram analisados de forma a que fossem verificadas se as
marcas da cultura e da identidade Porto Alegrense estavam presentes para
identificar se estes sites podiam reverter em ganho na imagem institucional da
cidade. As marcas da cultura Porto Alegrense encontradas foram divididas em
categorias para se dar inicio a um processo de andlise comparativa entre os sites de
forma a verificar como cada uma dessas categorias apareciam em cada site e como
cada instituicdo trabalhou as informacdes sobre Porto Alegre.

Foi entdo realizada uma anélise comparativa entre os resultados encontrados
nos sites analisados e as diretrizes recomendadas pelo documento do Ministério do
Turismo, buscando ver se elas estdo sendo seguidas.

Com base nas pesquisas e nas analises realizadas foram firmadas algumas
conclusdes. A primeira vem dos estudos dos fundamentos teéricos e, com base no
qgue foi encontrado na bibliografia pesquisada, foi confirmado que é necessario um
projeto de comunicacao para o processo de divulgacdo de destinos turisticos, o qual
deve respeitar a cultura e identidade local de forma a preservar o carater unico do
destino, criando assim diferenciacdo entre os diferentes destinos ofertados ao
turismo.

A comunicacdo publica deve ser transparente e trabalhar segundo as
estratégias da comunicacdo institucional, usando como base a cultura e a identidade
organizacional, de forma a se criar uma imagem coerente e confiavel da instituicao.
O meio digital, enquanto ferramenta de comunicacéo, deve ser utilizado de forma
estratégica para se atingir de forma dirigida os publicos da organizacgéao.

O documento do Ministério do Turismo analisado faz recomendacbes as
cidades-sede da Copa do Mundo, como: maximizar a exposi¢cao, sempre através de
uma boa imagem do pais; prever com a devida antecipacdo seus trabalhos de
imagem e promocao; ter um plano de marketing de modo a realizar uma adequada
promocao e atingir o segmento de mercado pretendido. Essas recomendac¢des nao
estdo sendo seguidas totalmente na cidade de Porto Alegre, conforme foi
identificado nos sites analisados. O que tivemos até agora foram trabalhos pontuais

de comunicacéo.
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Os sites analisados, de um modo geral, apresentam caracteristicas da cultura
Porto Alegrense. N&o foram encontradas informagdes conflitantes com a identidade
dos seus habitantes, sendo o site do Ministério do Turismo o0 mais completo nesse
quesito. Quanto ao site da Fifa, encontramos pouco conteudo, visto que o foco ali é
o futebol e ndo as sedes. Porém, a pior situagdo € encontrada nos sites locais, o da
Secretaria Extraordinaria da Copa e o site em parceria entre as Secretarias de
Turismo Estadual e Municipal. A cidade nada pode fazer por sites que néo estdo sob
sua administracdo, o caso do Ministério e da Fifa. Entdo, todo trabalho de
comunicacgdo publica institucional da cidade s6 poderia ser visto nos sites sob sua
tutela.

Todavia, a situacao desses sites em termos de comunicacgao institucional é
precaria. Sao veiculos direcionados a comunicacdo da organizacao da cidade para o
evento, mostrando noticias, projetos de obras, acordos e parcerias, com uma parte
institucional insuficiente. Nao seria um pecado ter sites desse tipo caso tivéssemos
representantes na internet que pudessem preencher a lacuna proporcionada pela
falta de informacdo institucional da cidade no meio digital. Falta um veiculo que
cumpra a fung¢ao de “vender” a cidade no meio virtual, acessado pelo mundo inteiro,
inclusive pelo publico que esta procurando saber, nesse exato momento, qual cidade
escolher para assistir os jogos da Copa no Brasil em 2014.

Os sites da Secopa e Porto Alegre - e por que nao dizer a propria cidade -
nao cumprem com as recomendacfes do Ministério do Turismo ao ndo maximizar a
exposicao; ndo prever com a devida antecipacdo seus trabalhos de imagem e
promocao; e ndo ter um plano de comunicacdo, ndo realizando uma adequada
promocao e ndo procurando atingir o segmento de mercado pretendido.

Portanto, volta-se as questdes que originaram esse trabalho qual é o papel da
comunicacdo no turismo? Poderia Porto Alegre virar um destino turistico? Porto
Alegre, para ter sucesso como destino turistico, sé precisa fazer algo como o que fez
a autora la no inicio desse processo, o qual originou o presente trabalho: se
guestionar e se possibilitar ter certo distanciamento da rotina cotidiana em busca de
novas perspectivas; estudar as bases de forma a criar fundagbes para entédo
estabelecer os seus objetivos e, a partir dai fazer um planejamento estratégico da
sua comunicacao institucional para aproveitar a vitrine que se abre com o maior e

mais importante evento futebolistico do mundo, a Copa do Mundo 2014.
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