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“Um homem precisa viajar. Por sua conta, ndo
por meio de historias, imagens, livros ou TV.
Precisa viajar por si, com seus olhos e pés, para
entender o0 que € seu. Para um dia plantar as
suas proprias arvores e dar-lhes valor. Conhecer
o frio para desfrutar o calor. E o oposto. Sentir
a distancia e o desabrigo para estar bem sob o
proprio teto. Um homem precisa viajar para
lugares que ndo conhece para quebrar essa
arrogancia que nos faz ver o mundo como o
imaginamos, e ndo simplesmente como é ou
pode ser. Que nos faz professores e doutores do
que ndo vimos, quando deveriamos ser alunos,
e simplesmente ir ver”

(Amyr Klink)



Resumo

Este trabalho consiste no desenvolvimento de um Blog sobre Brasilia destinado aos turistas
estrangeiros sob a perspectiva dos moradores da cidade. A ideia de propor a criacdo de um Blog
nasceu em decorréncia do momento em que o Brasil se encontra, prestes a sediar a Copa do
Mundo de 2014, com a previséo de visita de 500 mil turistas em varias cidades do pais, inclusive
Brasilia. O objetivo do projeto é mostrar uma Brasilia diferente da representagdo habitual dos
meios oficiais, conciliado aos interesses do publico-alvo, definido a partir de pesquisa feita pelo
Ministério do Turismo em parceria com a FGV sobre os perfis dos estrangeiros na Copa do
Mundo de 2010 na Africa do Sul. Neste trabalho, compreendemos Blog como um sistema de
publicacdo na web, baseado nos principios de microconteudo e atualizagdo frequente proposto
por Raquel Recuero (2003). Construimos o nosso referencial tedrico-metodoldgico em trés
partes: 1) conceitos do ambiente on-line como Internet, Cibercultura e Blogs; 2) Turismo e
Brasilia, utilizando majoritariamente a abordagem teorica sobre turismo de J. Urry, e as
representacOes de Brasilia com contribuigdes de Pessoa e Albernaz; 3) dados informativos sobre
a Copa do Mundo, tal como a pesquisa do Ministério do Turismo que guiou nosso planejamento
de comunicacéo e o clipping da repercussao da escolha do Brasil como sede do evento.

Palavras-chave: Blog; Brasilia; Turismo; Comunicacéo; Copa do Mundo.



Abstract

This paper consists in developing a Blog about Brasilia, destined to foreigners under the
perspective of Brasilia dwellers. Considering the fact that Brazil is about to host World Cup
2014 with a prediction of 500,000 tourists to visit many cities of the country including Brasilia
, it has been decided to come up with this idea. The project aims at showing Brasilia differently
from how official means usually represent it together with the desires of the target audience
defined by means of research done by the Ministry of Tourism with FGV about the profile of
foreigners in the World Cup 2010 in South Africa. For such we understand Blog as a system of
publication on web, based on principles of microcontent and frequent update proposed by
Raquel Recuero. We build up our theoretical references in three parts: 1) concepts of on-line
environment such as Internet, Ciberculture and Blogs; 2) Tourism and Brasilia, using in larger
scale the theoretical approach about tourism by J. Urry and the representations of Brasilia with
contribution from Pessoa and Albernaz and 3) informative data about World Cup, just as the
research by the Ministry of Tourism, which guided our planning of communication and the
repercussion clipping of the choice of Brazil as host of the event.

Keywords: Blog; Brasilia; Tourism; Communication; World Cup.
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1 APRESENTACAO

1.1  Concepcédo da ideia

De duas paixdes nasce este trabalho. Com a experiéncia de viajar como intercambista
pela Universidade de Brasilia, compreendi algumas das necessidades que um visitante tem ao
adentrar um novo pais ou cidade e a importancia de um planejamento nesse deslocamento.
Viajar deixou de ser, aos meus olhos, uma experiéncia que depende apenas do acaso e passou
a ter um gosto a mais quando planejada de acordo com as preferéncias pessoais do turista.
Paralelo ao recente gosto por viagens, cultivo desde cedo 0 amor a comunicacéo. Eis que, diante
de alguns conselhos de amigos e familia, surgiu a ideia de construir uma plataforma online para
auxiliar viajantes em seus planos de viagem.

Contudo, foi nos encontros de orientacdo do trabalho de fim de curso da Faculdade de
Comunicacdo da UnB, com a professora Liziane Guazina, que a ideia inicial amadureceu.
Conciliando as duas paixdes, turismo e comunicacao, nasce o projeto Welcome to Brasilia, um
Blog sobre Brasilia para viajantes estrangeiros que irdo presenciar a Copa do Mundo de 2014,
sob a perspectiva de uma moradora da cidade. Tudo isso unido a inexisténcia de um canal de
comunicacdo ndo-oficial especifico de Brasilia, com acessibilidade de idioma ao publico
internacional.

O desenvolvimento deste projeto se deu pela pesquisa bibliografica sobre Blogs de
viagem, a representacéo de Brasilia no &mbito turistico, o evento Copa do Mundo, pelo estudo
sobre o perfil de turistas estrangeiros da pesquisa do Ministério do Turismo efetuada na Copa
do mundo de 2010 na Africa do Sul, pela analise de ambiente, e pela construcio do conceito e

identidade visual do produto, arquitetados por um Planejamento de Comunicagéo.

1.2 O produto

Em 2014 o Brasil vai sediar um dos maiores eventos esportivos da atualidade, a Copa
do Mundo promovida pela Federacéo Internacional do Futebol Associado. O evento, alem de
propor a disputa de selecdes masculinas de futebol, é sinbnimo de investimento nos mais

variados setores do pais que o recebe. Um dos setores mais beneficiados, e também um dos
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principais geradores recursos na economia nacional, é o turismo. Segundo dados de pesquisal
do Ministério do Turismo, a expectativa € que o Brasil receba cerca de 500 mil turistas no
periodo de acontecimento do campeonato, que tem em torno de um més de duragéo.

Brasilia € uma das doze cidades-sedes escolhidas pelo Ministério do Turismo e sediara
0 nimero maximo de sete jogos do evento. Diante do ja& mencionado aumento significativo de
turistas no pais, especialmente em Brasilia, e da falta de um meio de comunicacdo com discurso
“ndo-oficial” sobre a cidade, direcionado aos visitantes estrangeiros, propomos o Blog

Welcome to Brasilia (www.welcometobrasilia.com). Compartilharemos neste trabalho a hipotese

levantada por Mizuno (2013) de que existem diferencas nos discursos oficiais e ndo-oficiais na
representacdo identitaria de uma cidade. Consideramos aqui como oficial toda narrativa que é
desenvolvida pelos 6rgaos de turismo do pais e como ndo-oficial os discursos provenientes de
individuos que buscam compartilhar suas experiéncias pessoais, vivéncias, e representacdes
culturais acerca de locais observados com os demais internautas (MIZUNO, 2013).

O projeto busca oferecer ao turista estrangeiro roteiros turisticos ndo-oficiais da cidade,
de um ponto de vista diferenciado, baseando-se na experiéncia pessoal de seus moradores. O
Blog dispobiliza rotas de passeios ligados & vida cultural dos brasilienses ndo mencionados nos
demais meios de comunicacao que tratam sobre contedos turisticos da cidade, apresentando
assim uma Brasilia diferente de sua representacéo oficial utilizada habitualmente.

O desenvolvimento do projeto Welcome to Brasilia conta com 1) levantamento de
conceitos tedricos sobre os temas mais relevantes para a pesquisa, tais como o de Blogs,
Turismo, e a identidade e representacdo de Brasilia, 2) com um clipping de noticias de portais
online a respeito da escolha do Brasil como sede do evento e a citacdo de Brasilia neste
conteudo, 3) andlise da representacdo de Brasilia nos meios de comunicacdo oficiais e nao-
oficiais da cidade e 4) um planejamento estratégico de comunicagdo. Para compreendermos o
perfil dos turistas que estardo presentes na cidade no periodo da Copa do Mundo de 2014, nosso
estudo se baseia na pesquisa feita no mesmo campeonato em 2010 na Africa do Sul, da parceria
do Ministério do Turismo com a Fundacdo Getulio Vargas.

Depois do longo processo de desenvolvimento tedrico, conceitual, e de planejamento de
comunicacéo, o Blog esta no ar desde o dia 22 de novembro de 2013.

1 Fonte Portal Oficial do Minitério do Turismo do Brasil:
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads publicacoes/BRAS
IL_final NOVO.pdf (Acesso em 03/09/2013).



file:///C:/Users/Claudinha/Downloads/www.welcometobrasilia.com
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/BRASIL_final_NOVO.pdf
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/BRASIL_final_NOVO.pdf
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2 JUSTIFICATIVA

A escolha do Blog Welcome to Brasilia como produto justifica-se por acreditarmos na
importancia de aplicar os conceitos tedricos da comunicacéo estudados na faculdade de forma
pratica em um projeto. Além disso, consideramos também a relevancia social de um Blog de
turismo diante do periodo em que o Brasil vive no momento, prestes a sediar a Copa do Mundo
em 2014. O projeto nasce inspirado na articulagdo de pesquisas de diversas areas do
conhecimento tais como o turismo, a comunicagao online, e as representacdes sobre as cidades.

A realizacdo da Copa do Mundo no Brasil traz a expectativa de um aumento
significativo de turistas no periodo, 0 que representa também um cendrio positivo a economia
brasileira. A capital Brasilia ird sediar o nmero méaximo de sete partidas do campeonato, o que
a torna um destino possivel aos visitantes estrangeiros. Contudo, o desenvolvimento do Blog
justifica-se pelo relevante papel que terd no setor turistico da cidade uma vez que ndo had um
canal préprio de comunicacdo sobre turismo em Brasilia, desvinculado a entidades politicas,
governamentais ou a FIFA.

A possibilidade de criar um Blog representativo de Brasilia sob a perspectiva de uma
residente da cidade se justifica pelo ineditismo, pois sdo raros projetos de comunicacgédo online
da cidade e ndo conseguimos encontrar trabalhos que tenham como foco a perspectiva do
morador na construcdo de representacfes sobre a identidade da capital. O meio Blog foi
escolhido por sua crescente presenga na comunicagdo online e por sua afinidade com as
principais caracteristicas do projeto, que se baseia na construcdo individual e autbnoma de
conteddo, sem qualquer tipo de vinculacdo, a fim de mostrar uma Brasilia diferente das

representacdes habitualmente divulgadas pelos meios oficiais.
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3 NOTAS METODOLOGICAS: O PROCESSO DE CONCEPCAO E PRODUCAO
DO BLOG

3.1 Levantamento bibliografico

Este trabalho consiste em uma base tedrica e conceitual que guiou o desenvolvimento
do produto e norteou nossas pesquisas sobre o tema. Para compreendermos melhor sobre as
areas do conhecimento abordadas neste estudo, foi desenvolvido como primeira etapa de nosso
processo metodologico um levantamento bibliografico.

Com o levantamento bibliogréafico foi possivel compreender conceitos de fundamental
importancia para nossa pesquisa, especialmente sobre as vastas areas de conhecimento de
turismo, comunicacdo online, identidade e representacdo de Brasilia e do evento Copa do
Mundo. Com a base tedrica, fortaleceu-se também a compreensdo do conceito de Blog, o
principal objeto de estudo desta pesquisa. Com informacgdes acerca de suas caracteristicas
particulares, o trajeto da pesquisa foi clareando aos poucos e o produto foi se adaptando as
novas informacgdes. Inicialmente, a ideia era construir um web site, mas com os conhecimentos
adquiridos sobre as diferencas das plataformas online percebemos que o Blog concordava mais
com o conceito que o Welcome to Brasilia pretendia adotar de contetdo ndo-oficial, partindo
da perspectiva de experiéncias pessoais e com postagens frequentes.

Outro caminho que o levantamento bibliografico ajudou a desvendar foi a area do
turismo. Com os conceitos tedricos compreendidos, por nossas referéncias, foi possivel
compreender também o publico a que se direcionada o Blog, suas principais caracteristicas e
quais fatores os transformava em turistas. No turismo, também descobrimos o Turismo Virtual,
tema que nos situou dentro desta &rea do conhecimento online e que, indiretamente, muito se
assemelha ao nosso produto.

A identidade, a representacdo e a historia de Brasilia também foram elementos
importantes do levantamento bibliografico deste trabalho e, sem a compreensdo destas
informagdes, seria impossivel desenvolver os roteiros, pontos fundamentais do Welcome to
Brasilia. Essa parte do levantamento dedicou-se as pesquisas de monografias referentes a
identidade e representacdes da capital e que também nos guiaram nas escolhas de obras para a
nossa referéncia bibliogréfica.

Pesquisas em sites da Internet foram feitos durante todo o caminho metodologico deste

trabalho. O site oficial da Copa do Mundo ofereceu informagdes que possibilitaram
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conhecermos as principais, e até entdo desconhecidas, caracteristicas do campeonato e seus
impactos no Brasil.

Foi no cenério online que tivemos acesso as duas pesquisas fundamentais para o
desenvolvimento do projeto. A primeira delas norteou nosso trabalho sobre as expectativas do
Brasil com o acontecimento da Copa no pais e reforcou nossa certeza a respeito dos beneficios
gerados pelo campeonato na economia, no setor turistico e no crescimento de diversos setores
brasileiros. A pesquisa foi desenvolvida pela empresa de consultoria Ernest & Young, em
parceria com a Fundagdo Getulio Vargas?.

O outro estudo que guiou o desenvolvimento de nosso trabalho, e que foi de grande
importancia para a definicdo do publico-alvo e das estratégicas do planejamento de
comunicacdo do Welcome to Brasilia, foi a pesquisa feita pelo Ministério do Turismo, em
parceria com a Fundacdo Getulio Vargas, que teve como objetivo delinear o perfil dos turistas
estrangeiros na Copa do Mundo de 2010, na Africa do Sul. Com as informaces
disponibilizadas pelo documento foi possivel compreender um pouco do comportamento
turistico dos torcedores do ultimo campeonato e, atraveés de indicadores, partimos do
pressuposto que pode haver repeticdo da conduta na proxima edigdo do evento esportivo.

3.2  Clipping

Ainda no ambiente online, buscamos também compreender qual foi a repercussao na
imprensa nacional a respeito da escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014 e
levantamos nessa analise as referéncias explicitas sobre Brasilia a fim de compreender qual
papel da cidade no contexto da cobertura midiatica. Para isso, realizamos um clipping de
noticias a partir da pesquisa de contetidos dos portais online mais acessados no pais que sao,
segundo dados do Ibope/Nielsen, os sites UOL, Globo e R7.

Foi analisada, por indicadores percentuais, a presenca da palavra Brasilia dentro do
total de 168 matérias, entre o periodo de 07/02/2013 a 02/10/2013. Posteriormente, dividimos
0 conteudo em categorias relativas aos aspectos da cidade representados na noticia, e avaliamos
se eram positivos, negativos ou neutros em relacéo a cidade. Para facilitar o desenvolvimento
da pesquisa, construimos tabelas referentes aos portais, as noticias analisadas e ao tipo de

referéncia que faziam a capital.

2 Fonte Site Fundacdo Getulio Vargas: http://fgvprojetos.fgv.br/publicacoes/brasil-sustentavel-impactos-
socioeconomicos-da-copa-do-mundo-2014 (Acesso em 17/12/2013).



http://fgvprojetos.fgv.br/publicacoes/brasil-sustentavel-impactos-socioeconomicos-da-copa-do-mundo-2014
http://fgvprojetos.fgv.br/publicacoes/brasil-sustentavel-impactos-socioeconomicos-da-copa-do-mundo-2014
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3.3  Planejamento de comunicacao

Com toda a base tedrica construida e fundamentada, iniciamos o desenvolvimento das
estratégias de comunicacgdo do projeto. Analisar os ambientes e contextos a que o Blog pertence
é essencial para a construcdo de um planejamento eficaz. Portanto, come¢amos nosso
planejamento buscando levantamentos bibliograficos na Internet sobre os cenarios econémicos,
socioculturais e politicos em que o projeto esta inserido. Além do ambiente externo, também
analisamos o seu contexto interno e definimos seus pontos fracos e fortes através da analise
SWOT.

Posteriormente, analisamos a pesquisa do Ministério do Turismo, mencionada
anteriormente, e os seus indicadores sobre o perfil dos turistas estrangeiros na Copa de 2010 na
Africa do Sul para delinearmos o publico-alvo de nosso Blog.

Por fim, conceitos de comunicacdo compreendidos ao longo do curso de graduagao
foram importantes na definicdo de estratégias e para o planejamento de campanha, assim como
em seu layout e logomarca.

A estrutura visual deste projeto foi uma das partes mais trabalhosas e complicadas de
executar, considerando que nosso trabalho ndo partiu de diretores de arte web ou areas
correlatas ao design. Baseados nas constantes referéncias tedricas estudadas durante o curso da
Faculdade, nas pesquisas de Blogs consagrados na area de design e em contribuigdes tedricas
sobre o formato desse tipo de pagina, desenvolvemos protétipos de layout que resultariam por

fim na pagina Welcome to Brasilia.
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3) REFERENCIAL TEORICO

Neste trabalho, contamos com a articulagdo de diferentes linhas de pesquisa que nos
ajudaram a pensar, conceber e desenvolver o Blog Welcome to Brasilia. Nosso referencial
teorico foi dividido em trés partes que, ao fim, irdo convergir para um s objeto de estudo. A
primeira parte sera relativa aos estudos sobre comunicagédo online e suas caracteristicas. Para
contextualizacdo do tema, utilizamos a compreensdo de Recuero (2009) relativa a
“comunicagdo mediada por computador” e a “Internet”. Considerando que nosso objeto de
estudo deve ser compreendido em um ambiente online, utilizamos a contribuicdo de Lévy
(1999) e seu entendimento sobre os termos “ciberespago” e virtualizagdo da comunicacao.
Thompson (2002) também contribui para nosso projeto no que se refere aos aspectos da vida
social e suas mudancas diante das transformag6es da comunicagéo.

Entretanto, o principal ponto de analise desta parte contempla o estudo sobre as
principais caracteristicas dos Blogs e suas ferramentas de interacdo que possibilitam a criacdo
de comunidades virtuais, termo que tera seu conceito sociolégico simplificado por Recuero
(2003). Utilizamos também para nossa discussdo teorica a contribuicdo tedrica de Schittine
(2004) , Blood (2002) e Mizuno (2013)

A segunda parte de nosso referencial tedrico discorre sobre as pesquisas sobre a ciéncia
do Turismo, representacdes e ambiente online. Utilizaremos a compreensdo de John Urry
(2001) sobre o conceito de “turismo” e algumas das caracteristicas propostas pelo autor sobre
esta pratica social, além de utilizar o termo “olhar do turista” defendido pelo mesmo.
Associamos a compreensdo da atividade do turismo ao meio online com as contribuicdes de
Tomikawa (2009), de Castells (1997) e Albernaz (2009) complementando o tema Internet no
setor turistico.

Para entendermos um pouco mais sobre a construcdo de representac@es sobre Brasilia
na Internet, utilizamos os estudos de Mizuno (2013), Pessoa (2013) e Albernaz (2009). O
entendimento sobre os conceitos de identidade e representacdo de Hall (2006) aliado as
contribuicdes de Braida (2007), Silva (2012), e Laplantine e Trindade (1997) tambem foram de
grande importancia na base teorica deste trabalho considerando que o projeto busca construir

uma representacao diferenciada de Brasilia.
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A terceira e Ultima parte aborda as pesquisas bibliograficas sobre o evento esportivo de
futebol Copa da Mundo de acordo com o site oficial® da FIFA4, a pesquisa® disponibilizada pelo
Ministério do Turismo em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas sobre o perfil dos
estrangeiros que estiveram presentes na Copa do Mundo de 2010 na Africa do Sul, além das
perspectivas de turismo no Brasil durante o evento Copa do Mundo de 2014 e as suas

repercussdes na midia.

5.1 A Internet

A producdo e o intercdmbio de contetidos simbolicos sempre estiveram presentes nas
praticas do ser humano e perpetuaram-se como os “aspectos centrais da vida social” de
determinado grupo (THOMPSON, 2002). De acordo com o autor, a comunicagéo, desde as
suas formas mais antigas, como a fala e a escrita, permitiu que o ser humano transmitisse suas
experiéncias, conhecimentos, interagisse e se relacionasse com os demais sujeitos, além de
exercer papel significativo no desenvolvimento e perpetuacdo de culturas. Com o continuo
avanco das tecnologias e veiculos de comunicacéo, individuos passaram a ter o poder de emitir
conteudos destinados a um grande namero de receptores, o que modificou o fluxo tradicional
de comunicacgdo. A transmissdo de mensagens caracterizava-se como unidirecional, uma vez
gue partia de um emissor, ou grupo de emissores, para uma totalidade de espectadores que ndo
participavam diretamente do processo de cria¢do desse conteldo simbdlico.

Contudo, o acontecimento na histéria recente da comunicacdo que mais nos interessa
no desenvolvimento deste trabalho é o advento da interacdo em rede propiciada pela Internet,
gue aconteceu posteriormente ao advento dos veiculos de comunicacdo em massa. Segundo
Lévy (1999), a Internet surge na década de 1960 para fins militares que buscavam uma forma
alternativa de troca de mensagens caso 0s meios convencionais fossem interrompidos. A sua
tecnologia foi, mais tarde, utilizada para possibilitar o relacionamento e troca de contetdo
académico dentro de universidades americanas e, posteriormente, disseminado para todo o
mundo. O fator mais importante propiciado pelo advento desta tecnologia, para 0 nosso estudo,
foi a modificagdo no fluxo comunicacional na relacdo entre emissores e receptores de

mensagens.

3 Fonte Site Oficial FIFA: http://pt.fifa.com/worldcup/index.html (Acesso em 17/12/2013).

4 FIFA: Federacdo Internacional de Futebol.

5 Fonte Portal Oficial de Estudos, Pesquisas e Dados do Setor de Turismo:
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads
outrosestudos/Resumo_Pesquisa FGV_x2x.pdf (Acesso em 17/12/2013).



http://pt.fifa.com/worldcup/index.html
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads_outrosestudos/Resumo_Pesquisa_FGV_x2x.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads_outrosestudos/Resumo_Pesquisa_FGV_x2x.pdf
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Como ja foi dito anteriormente, na comunicacédo unidirecional, o emissor detinha uma
forma de poder ao informar e gerar conteldo, enquanto os receptores, teoricamente, apenas o
recebiam, sem participar de forma ativa no processo de criagdo dessas informacgoes
transmitidas. Com a Internet, surge a chamada “comunicagdo mediada por computador”, que
gera uma democratizacdo no espaco de intercambio simbdlico e permite ao individuo se
comunicar livremente com os demais participantes da rede, tornando-se emissor e produtor de
seu préprio conteddo. Esse espaco de interacdo foi definido por Lévy (1999, p. 92) como
ciberespago, que se refere ao “espaco de comunicagdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memdrias dos computadores. Essa defini¢ao inclui o conjunto dos sistemas
de comunicacao eletronicos”.

Assim como na comunicagao falada ou escrita, o ciberespago permitiu que os individuos
continuassem a transmitir suas experiéncias e interagissem com os demais sujeitos, mas, agora,
com um alcance de receptores notavelmente mais amplo. Outra caracteristica desse
espaco,segundo o autor, foi garantir que todos os receptores também fossem emissores e
participassem do intercambio de conteddo, interagindo diretamente e em tempo real com o
processo de produgdo das mensagens virtuais. Para Lévy, a interatividade “ressalta a
participacio ativa do beneficiario de uma transacio de informacido” (LEVY, 1999, p. 79). Para
gerar conteudo dentro do ciberespaco, os individuos utilizam plataformas que possibilitam essa
comunicacao virtual® bidirecional, simultanea e participativa com os demais participantes da
rede. Construindo assim um “mundo virtual vivo, heterogéneo e intotalizavel no qual cada ser
humano pode participar e contribuir” (LEVY, 1999, p. 126). Ainda que, segundo dados de
estudo’ divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, consideramos neste
trabalho, que o0 acesso a Internet seja crescente porém limitado, em que cerca de 53% da
populacéo brasileira ainda ndo use a rede.

Uma das principais plataformas de comunicagéo eletronica e o objeto de estudo deste

trabalho refere-se ao WeBlog, também denominado apenas como Blog.

& Compreende-se como virtual, segundo Lévy (1999),” toda entidade ‘desterritorializada’, capaz de gerar
diversas manifestacbes concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem contudo estar ela mesma
presa a um lugar ou tempo em particular” (LEVY, 1999, p. 47).

7 Fonte Portal de noticias Folha: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/05/1279552-acesso-a-internet-no-
brasil-cresce-mas-53-da-populacao-ainda-nao-usa-a-rede.shtml (Acesso em 18/12/2013).



http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/05/1279552-acesso-a-internet-no-brasil-cresce-mas-53-da-populacao-ainda-nao-usa-a-rede.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/05/1279552-acesso-a-internet-no-brasil-cresce-mas-53-da-populacao-ainda-nao-usa-a-rede.shtml
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5.1.1 OBlog

De acordo com Recuero (2003), o surgimento dos Blogs no Brasil aconteceu por volta
do inicio do ano 2000. Segundo Blood (2002) apud Recuero (2003, p. 3), a ideia da pagina é
antiga e busca representar ‘“web sites ‘pessoais’ ou ‘tematicos’ que sao atualizados
constantemente”. Os Blogs podem ser definidos como “sistemas de publicacdo na web,
baseados nos principios de microcontetdo® e atualizagdo frequente.”

Sao paginas virtuais da Internet que prop6em um sistema de disponibilizacdo de
conteudos como textos, imagens, ou diversos tipos de arquivos no ciberespaco de uma forma
mais simplificada que os web sites®. A facilidade de criacdo de um Blog por individuos nao
familiares a linguagem de HTML0 ampliou a aceitacdo e preferéncia por esse tipo de pagina.

Uma das principais caracteristicas desse sistema é a frequente publicacdo de textos e
conteudos, que segundo Recuero (2003), sdo divulgados em blocos —denominados posts - e
organizados cronologicamente pela data de publicacdo. Estes posts, “costumam utilizar muitos
links para fontes e contraposi¢cdes de fontes” (Blood, 2003 apud RECUERO, 2003). Para
Recuero (2003) os links representam mais uma das caracteristicas dos Blogs.

Os links!! dentro de um Blog sao referéncias feitas a outras paginas, sites ou Blogs, que
levam o internauta a seguir trilhas sobre o assunto do post em questdo. Segundo Recuero (2003),
uma das ferramentas mais populares — dos Blogs e que torna possivel esse caminho de

referéncias - € a chamada trackback, que:

Permite que outros posts, em outros Blogs, que fizeram referéncia a um texto sejam
linkados junto dele, de modo a mostrar ao internauta a discussdo que esta sendo
realizada em torno do assunto também por outros Blogs (RECUERO, 2003, p. 56).

Essa ferramenta permite e estimula o didlogo e a participacdo dos internautas que
acompanham a pagina, atributo que faz do Blog um espaco virtual singular e democratico de

comunicacao.

8 Pequenas porcoes de texto publicadas uma por vez.

% Os web sites sdo paginas da internet que possibilitam um “agrupamento de [outras] paginas relacionadas entre
si” através de um “determinado endereco” online, buscam um determinado “propdsito (institucional, de
informagdes, de aplicagbes, de armazenagem de informag8es, comunitario e portais)” (MIZUNO, 2013, p. 14).

10 HTML - Hypertext Markup Language, linguagem na qual baseia-se grande parte da programacéo de web sites
para a Internet (RECUERO, 2002, p. 1).

11 Recurso que realiza conexdes entres os blocos de textos (Landow, 1997 apud Mielniczuk e Palacios, 2001).
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Em uma caixa de trackbacks é possivel ler a repercussdo de uma determinada
discussdo em outros Blogs, aumentando e complexificando a rede hipertextual que
um Blog pode proporcionar. (RECUERO, 2003, p. 56).

A outra ferramenta citada por Recuero (2003) como uma das mais populares, e de
fundamental importancia desse sistema, € 0 espaco para comentarios de internautas. A
possibilidade de comentar, expor suas opinides, relatos e experiéncias individuais € uma das
principais formas de intera¢do do publico com o contetdo postado pelo autor e também com os
demais internautas que acompanham a publicacdo. E a ferramenta que torna possivel o dialogo
entre emissores e receptores, em que os individuos ndo apenas interagem mutuamente entre si

como participam de uma escrita coletiva do conteudo gerado pelo Blog:

Os comentarios sdo fundamentais porque proporcionam dinamismo ao site, e mais,
proporcionam aos leitores interagir com o autor, construir um dialogo com o autor e
também os demais leitores. Essa perspectiva dialdgica, de construgdo da comunicagao
entre os dois polos comunicativos, é a chamada interagcdo mutua, proposta por Primo
(1998, online) (RECUERO, 2003, p. 7).

Essa interacdo pode originar também as “Comunidades Virtuais”. Simplificando longas
discussbes a respeito do conceito proposto por Recuero (2002) de Comunidades Virtuais
antevistas pela sociologia classica, utilizaremos neste trabalho o termo como referéncia a um
“grupo de pessoas que estabelecem entre si relagdes sociais, que permanecem um tempo
suficiente para que elas possam constituir um corpo organizado, através da comunicagao
mediada por computador e associada a um virtual settlemen??”.

A autora compreende permanéncia como um “espaco temporal continuo de
relacionamento” (2002, p. 5) e a ideia de "corpo organizado™ como a associac¢ao das relagdes
sociais a um “intrincado emaranhado de fios que se cruzam e se cruzam, novamente,
constituindo uma rede de relacionamentos em torno de um mesmo virtual settlement” (Idem, p
5-6).

Portanto, a partir das ideias da autora, entendemos que os Blogs possibilitam o
desenvolvimento de uma rede de interagdo mutua e de intercdmbio de contetdo simbélico que
pode originar as comunidades virtuais, através da relacdo entre os internautas leitores e 0s
préprios autores da pagina. Utilizando suas ferramentas fundamentais, o leitor pode conhecer

conteudos de origem ou linkados ao post de interesse - com a trackback, pode também participar

12 Virtual Settlement é um termo proposto por Quentin Jones (1998, online), referenciado por Recuero, e define-
se por “um "lugar" no ciberespago ao qual associa-se uma comunidade virtual.” (Recuero, 2002, p. 37-42).
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de discussdes com o emissor da publicacdo ou com os demais internautas comentaristas, além
de ter meios para desenvolver sua propria pagina de Blog.

Adotaremos o conceito de Blog proposto por Recuero (2002). A compreensao de Blog
defendido por Schitine (2004), em que a pagina refere-se a apenas um “diario intimo” eletrénico
do autor, serd desconsiderada. Porém, concordamos com Schitine quando afirma que

1) A escrita de um Blog deve considerar o interesse dos leitores;

Schittine (2004) defende que os conteldos publicados devem ser pensados e
desenvolvidos considerando o interesse de seus leitores, ainda que se trate de assuntos pessoais
do autor da pagina.

2) A escrita de um Blog deve ser informal e fragmentaria.

Diante de uma das principais caracteristicas de publicacdo frequente deste sistema, tem-
se notado, segundo a autora, uma preferéncia por autores de Blogs aos textos menos prolixos,
mais informais (em tom de didlogo com o leitor) e fragmentarios, uma vez que sao publicados
em diversos blocos de texto curtos — 0s posts.

Obviamente, que é o tema do Blog proposto por seu autor que vai definir a forma de
comunicacdo adequada a pagina. Entretanto, Recuero (2002) pdde identificar diferentes temas
recorrentes do sistema por meio de uma pesquisa de campo®® e encontrou as seguintes
categorias:

a) Diarios Eletronicos: Paginas que disponibilizam contetddos referentes ao proprio
autor, como seus pensamentos, fatos e acontecimentos de sua vida pessoal, construindo uma
espécie de diario intimo. Segundo a autora, esta categoria tem o principal objetivo de “servir
como um canal de expressdo de seu autor”.

b) PublicacGes Eletrbnicas: Tém como preocupacdo central a disseminacdo da
informacdo. “Trazem, como revistas eletrnicas, noticias, dicas e comentarios sobre um
determinado assunto. Comentarios pessoais sao evitados.«

c) Publicacdes Mistas — Contetidos pessoais referentes a vida particular do autor como
também disponibilizam posts informativos, “como noticias, dicas e comentarios de acordo com
0 gosto pessoal.”

Dentro dessa classificacdo de categorias recorrentes de Blogs, a que mais se adéqua a
proposta do Welcome to Brasilia é a categoria de “Publica¢des Mistas”, uma vez que o Blog
busca gerar conteldo interativo a partir das experiéncias pessoais de sua autora, portanto, suas

mensagens classificam-se como ambos os géneros, informativo e referente a esfera pessoal.

13 Pesquisa que se caracteriza pelas investigacoes realizadas por coleta de dados junto a pessoas, com o recurso de
diferentes tipos de pesquisas (FONSECA, 2002).
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Diante de todas as defini¢cfes tedricas desenvolvidas neste capitulo, podemos pensar as
classificacGes de Blogs em relacdo ao objeto de estudo deste trabalho: o Welcome to Brasilia.

Apesar de um olhar pessoal e subjetivo sobre as informacdes referentes a cidade, o
WTB!* pretende disponibilizar o seu conteltdo de forma objetiva e curta. Sua linguagem
informal ter4 como finalidade simular um didlogo e conquistar a afei¢ao de seu leitor, além de
considerar seus interesses na formulacdo de contetdos publicados frequentemente. A utilizacdo
dos links a outras paginas referentes ao turismo da capital também fara parte da proposta da
pagina.

O tema apropriado pelo Welcome to Brasilia refere-se a categoria de Turismo virtual,

que serd apresentada no proximo topico.

5.2 Turismo virtual

5.2.1 O turismo

O turismo é uma das mais extensas areas do conhecimento e é constituido por diferentes
abordagens teoricas. Este trabalho busca tratar do tema considerando-o como atividade da vida
contemporanea da forma proposta por John Urry (2001). Na compreensdo do autor, e deste
trabalho, o turismo refere-se aos bens e servicos que supostamente provocam experiéncias
prazerosas, diferentes das vivenciadas na vida cotidiana, para os individuos que o consomem.
E a pratica de se deslocar fisicamente do seu ambiente de moradia e trabalho para visitar outros
locais com diferentes cenarios, paisagens ou ambientes dos comuns ao dia-a-dia, por periodos
temporarios, com a finalidade de lazer.

Para Urry, a atividade de turismo baseia-se na busca pelo diferente. Uma vez que, “para
que haja o turismo é necessario que exista a diferenca, uma tensdo, a distancia, entre dois pontos
distintos.” (apud MIZUNO, 2013, p. 32). E o interesse no diferente que estimula e promove o
deslocamento do turista a outros locais, diferentes do seu convivio diario, buscando explorar
ambientes distintos para vivenciar experiéncias individuais e agrega-las as expectativas
construidas anteriormente destes locais de destinos através de valores, crencas e imagens
absorvidos ao longo da vida, segundo Urry (2001).

Contudo, o olhar do turista varia de forma individual, diante das experiéncias pessoais

e das representagOes construidas anteriormente. Cada individuo/sujeito forma sua propria

14 Sigla utilizada como referéncia ao nome do Blog Welcome to Brasilia.
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concepcao dos locais visitados. Apesar da variedade de fatores sociologicos e historicos que
influenciam na construgdo de um olhar do turista, vamos destacar algumas das caracteristicas
atribuidas a prética do turismo propostas pelo autor, relacionadas ao nosso objeto de estudo:

a) O trabalho remunerado

Uma das grandes caracteristicas da pratica social moderna € ligada as transformacdes
da atividade profissional remunerada, que propde também a existéncia de um periodo de lazer,
ocorrendo de forma organizada e regulamentada em diversos ambientes sociais. A remuneragédo
financeira é um dos fatores que torna possivel a pratica do turismo, diante dos seus diferentes
gastos e dos consumos necessarios para a sua realizacao.

b) Deslocamento

Para que haja turismo € necessario que exista um deslocamento através do espaco fisico
— a viagem — em um determinado periodo de tempo, destinado a um ambiente ou ambientes
diferentes do habitual. Essa mudanca de lugar sera considerada, neste trabalho, como o
deslocamento do turista de seu local de residéncia para Brasilia, possivelmente influenciado
pela Copa do Mundo de 2014, temporariamente.

C) Natureza temporéria

Para que seja considerada uma viagem turistica, o deslocamento do individuo deve ter
a intencdo de voltar para o local de residéncia e trabalho ao qual pertence normalmente.
Portanto, o turista considerado no WTB saira de seu ambiente social de origem e visitara
Brasilia por um tempo determinado.

d) Motivag0es néo relacionadas ao trabalho

As motivacBes que levam o turista a viajar ndo estdo diretamente ligadas aos objetivos
de trabalho, remunerados ou ndo. O turista compreendido aqui busca as experiéncias de lazer,
portanto, serdo desconsiderados os individuos que visitardo Brasilia com a finalidade de prestar
servico a corporacdes ou entidades.

e) Escolha do destino parte de uma expectativa

Os lugares escolhidos para a pratica do turismo baseiam-se na decisao dos individuos,
influenciados por uma expectativa existente em seus devaneios e fantasias. Essa expectativa é
construida e perpetuada por praticas ndo turisticas tais como a publicidade, a televisdo, os
videos e, o principal objeto de nosso estudo, o Blog, que “constroem e reforgam o olhar”
(URRY, 2002, p. 18). Os veiculos de comunicacdo sdo de fundamental importancia na
distribuicdo de contetidos simbdlicos, participando ativamente do “papel de construgéo [...] da
exibicdo e disseminagdo de determinadas representagdes culturais selecionadas” (MIZUNO,
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2013, p. 32). Os Blogs de turismo exercem, portanto, a funcdo de construir e perpetuar
representacdes a respeito de culturas, cidades e ambientes sociais.

f) Olhar do Turismo: ambiente diferente

O olhar do turismo é direcionado as paisagens e ambientes distintos da experiéncia
presenciada no cotidiano do turista. Adequando o conceito a este trabalho, o turista que sai de
um pais distante busca encontrar, em Brasilia, uma realidade diferenciada da qual vivencia
todos os dias, e € esse olhar individual e diferenciado que o Blog Welcome to Brasilia pretende
apresentar sobre a cidade.

Assim, compreenderemos neste trabalho o turista como o individuo independente
(remunerado profissionalmente) que pratica a atividade social de turismo buscando, por lazer,
deslocar-se fisicamente do seu ambiente cotidiano em que reside e trabalha para outro lugar por
um periodo de tempo determinado. Consideramos também que a escolha do destino da viagem
€ motivada por expectativas, construidas e perpetuadas por praticas ndo turisticas, e busca

prioritariamente experiéncias individuais diferentes das vivenciadas em seu dia-a-dia.

5.2.2 Turismo virtual

O advento da Internet modificou significativamente o intercambio de conteldo
simbolico na vida moderna nos mais diversos setores. No setor de turismo nédo foi diferente.
Com a rede, os individuos passaram a conectar-se diretamente com fontes de informacéo, sem
que necessariamente precisassem de profissionais intermediando o contato. Grande parte dos
turistas deixaram de depender de agentes de viagens para montar seus planos e pacotes turisticos

e passaram a organiza-los de acordo com sua preferéncia por meio de pesquisas na Internet:

Hoje, qualquer pessoa pode acessar web sites de viagem (revendedores e
distribuidores), ou até mesmo os préprios fornecedores (linhas aéreas, locadoras de
carro, etc..), pesquisar precos e fazer sua prdpria reserva online, em minutos, além de
poder realizar uma viagem virtual ao local que deseja conhecer, ja que praticamente
todos os destinos tém paginas na web. (Tomikawa, 2009, p.54)

Apesar de considerarmos que ndo sdo todos os individuos que tém acesso a rede e sim
apenas uma parcela dessa totalidade, a Internet passou a exercer papel de canal de acesso das
informacdes sobre os lugares que o turista deseja visitar e, através desse conteudo online,

escolhe e planeja seu destino de viagem.
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Uma pesquisa sobre turismo [...] realizada pela Concierge em 2000, mostrou que
entre a populagdo dos Estados Unidos como um todo, a Internet ja havia se tornado a
primeira fonte de informagdes consultada ao se escolher ou se planejar uma viagem.
(Tomikawa, 2009, p. 55)

Com a Internet, os turistas tém a cada dia mais informacéo para auxilia-los a escolher
seu destino de viagem, assim como mais possibilidades para planejar quais locais desse destino
quer conhecer, em funcgdo das suas preferéncias pessoais. Outra caracteristica facilitadora da
Internet é o comércio online, que permite ao individuo adquirir bens de produtos ou servi¢os
pela rede, tais como passagens, reservas de hotéis, etc. Entretanto, o nosso foco de estudo neste
capitulo é a Internet como canal de acesso das informacgdes que auxiliam o turista no
planejamento e na escolha de sua viagem.

O ponto mais relevante até agora € que a Internet tem se mostrado um meio de
comunicacdo de significativa importancia para o setor turistico. Devemos lembrar, como foi
dito nos capitulos anteriores, que o turismo é, antes de tudo, uma experiéncia social que busca
o0 lazer e que a ela séo atribuidas expectativas criadas anteriormente por praticas ndo turisticas,

considerando uma dessas praticas a Internet.

O turismo é uma experiéncia social que envolve pessoas que se deslocam no tempo e
no espago em busca de prazer e diversao que atendam nao apenas as suas necessidades
fisicas imediatas, mas também a seus imaginarios (Tomikawa, 2009, p. 63)

O turista da atualidade busca na rede informacdes individualizadas que guiam a escolha
de seu destino de viagem, o planejamento e montagem de roteiros de acordo com as
expectativas criadas em seu imaginario. O imaginario, segundo Silva (2003, p. 3) é comparado
a um reservatorio que “agrega imagens, sentimentos, lembrancas, experiéncias, visdes do real
que realizam o imaginado, leituras da vida e, através de um mecanismo individual/grupal,
sedimenta um modo de ver, de ser, de agir, de sentir e de aspirar ao estar no mundo”.

Todas as informagbes ja concebidas sobre determinado lugar, por exemplo, como
imagens de suas paisagens, musicas regionais, experiéncias compartilhadas, contetudos de
comunicacdo, entre outras, serdo armazenadas no imaginario do individuo contribuindo para a
construcdo de uma expectativa a respeito deste lugar.

Nesse sentido, segundo Tomikawa (2009), a comunicagdo tem papel fundamental. O
autor utiliza conceitos de Castells (1997) que afirmam que o “sistema de comunicag¢do gera
virtualidade real, na qual as existéncias concretas, materiais e simbolicas das pessoas sdo

submersas em um cenario de imagens virtuais, em mundos de fantasias, nas quais as aparéncias
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ndo estdo somente nas telas, mas se transformada na experiéncia em si, a ser ‘vivida’”.

(Tomikawa, 2009, p. 63). O autor também lembra que, segundo Lévy (1996),

a virtualizacdo é um dos principais vetores da criacdo de realidade. Dessa forma, a
tecnologia pode ser considerada como um novo espago de visitacdo, de testemunho,
ndo incorre em necessidade de translado fisico e temporal real (TOMIKAWA, 2009,
p. 63).

Compreende-se, portanto, que a comunicagdo contribui para que o virtual passe a
representar o real, criando um espa¢o em que o individuo possa adentrar, visitar e testemunhar
sem gue necessite estar presente em tempo real e fisicamente.

Para Albernaz (2009), o turismo é um dos segmentos econdémicos que mais utiliza a
midia para atrair clientes e estimular o consumo. O turista, antes de chegar ao seu destino,
compra uma ideia, uma imagem, um imaginario. A Internet desempenha no turismo um papel
de fundamental importancia, fazendo com que o individuo crie expectativas sobre o destino de
viagem, perpetue em seu imaginario a representacdo construida deste lugar, e desenvolva, de

acordo com seus gostos pessoais, um planejamento turistico de sua viagem.

5.3  Brasilia, identidade e representacao

5.3.1 Identidade e representacdo de Brasilia

Brasilia teve sua construcdo planejada no mandato de Juscelino Kubitschek, presidente
do pais na época no ano de 1955, e foi inaugurada cinco anos depois no ano de 1960, desde
entdo é a capital federativa do Brasil. Com o slogan “50 anos em 5”, a construcdo da capital
representou a proposta de desenvolvimento que o Presidente pretendia para o pais (PESSOA, 2013).
Planejada e famosa pelas obras da arquitetura de Niemeyer, o arquiteto das principais obras
brasilienses junto ao urbanista Lucio Costa, hd tempos a cidade ja desperta o interesse do setor
turistico por seus tracos particulares e sua posi¢ao de icone do “urbanismo inovador e futurista”
(PESSOA, 2013, p. 38).

A capital foi nomeada patriménio cultural da humanidade declarado pela Organizacao
das NagOes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) e tombada como
patrimdnio nacional pelo Instituto de Patriménio Historico e Artistico Nacional (IPHAN) em
1990 (CARPINTERO, 2010 apud PESSOA, 2013). Pessoa (2013, p. 41) afirma que
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A cidade ndo foi tombada unicamente pela “preocupagao de preservacio dos bens de
natureza material de valor histdrico, cultural, arquitetdnico, paisagistico e
arqueologico; mas também em funcéo do valor afetivo da cidade para a populagao.

Com 53 anos de idade, a identidade cultural da capital do Brasil ainda se encontra em
desenvolvimento e em processo de consolidacdo. Sé nos dias de hoje, as primeiras geracdes da
cidade estdo se formando e construindo uma identidade particular do povo brasiliense, que até
entdo se caracterizava pela unido de diversas naturalidades e culturas oriundas de todas as partes
do pais.

A identidade de um grupo ¢ compreendida por Albernaz (2009) como “aquilo que o
torna proprio e diferente de todos os outros. E o conjunto de elementos que conferem
personalidade a um grupo. E aquilo que gera sentimento de pertencidade a um local” (p. 16).

Compreendendo mais a fundo o conceito do termo, recorremos a Hall (2006) para

definir os termos nos quais se estabelece a construcdo de idenidades:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma fantasia. Ao
invés disso, a medida em que os sistemas de significacdo e representacéo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante
de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao
menos temporariamente (HALL, 2006, p. 13)

Para Albernaz (2009), que desenvolveu um estudo sobre a imagem de Brasilia no
cinema e a sua relagdo com o turismo, a cidade “é um retrato da diversidade cultural brasileira.
Em poucos anos de existéncia e com influéncia de culturas vindas de todas as partes do Pais, e do
mundo, Brasilia tem construido sua propria identidade” (p.42).

A identidade é, portanto, um processo em constante desenvolvimento e se relaciona com
a diferenca, ao compreendermos o que a constitui e o que ndo faz parte dela. Segundo
Woodward (2000) identidade é um conceito relacional que se contréi a partir da oposicado
daquilo que hd em comum e faz com que um individuo se sinta compreendido como membro
de determinado grupo. Para Pessoa (2013) “dizer que somos brasileiros significa entender que
ndo somos argentinos ou colombianos. A identidade carrega nela toda uma gama de
significados do que ela nao ¢, e assim se definem a partir de sistemas de representacdo”
(PESSOA, 2013, p. 20).

A representacdo € um termo importante neste trabalho e utilizaremos a linha de pensamentos
de Hall (1997) que afirma que representar trata-se do processo de producéo de significados através
da linguagem (SANTI e SANTI, 2008).
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De acordo com Braida (2007), representacdo € um conceito que traz consigo uma
extensa pluralidade de significados e possui diversas definicdes advindas de diferentes campos

do conhecimento.

Em um contexto poés-estruturalista, que incorpora as caracteristicas de
indeterminacdo, ambiguidade e instabilidade da linguagem, a representacdo é
entendida como um “sistema de significagdo, uma forma de atribuir sentido” ( SILVA,
2012 apud PESSOA, 2012, p. 21).

N&o é viavel, portanto, definir a representacdo de Brasilia como um conceito Unico e
restrito. A identidade da cidade, como a de todas as outras, estd em constante transformacao,
mas ja € possivel identificar as caracteristicas particulares mais utilizadas para representa-la nos
meios de comunicacao.

Um desses tragos mais marcantes é a experiéncia urbanistica da capital, sugerida por
Pessoa (2013), em que os elementos arquitetdnicos e urbanisticos da cidade se destacam como
constituidores/marcadores das representagdes dominantes sobre a cidade.

No site oficial®® sobre turismo da capital, o Vem Viver Brasilial6, encontram-se diversas
representacOes de Brasilia, e é possivel observar a presenca recorrente de determinadas obras,
na sua maioria com caracteristicas arquitetdnicas projetadas por Oscar Niemeyer.

De acordo com a anélise de Mizuno (2013), os principais contedos representativos de
Brasilia apresentados no site s&o reproduzidos abaixo:

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

2) Brasilia centro politico e administrativo, protetora da democracia e da soberania

nacional, centro dos poderes do Brasil, onde todos séo representados;

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

Segundo a autora, “juntas, essas representagdes constituem a identidade de Brasilia na
visdo do Vem Viver Brasilia” (MIZUNO, 2013, p. 118)

5.3.2 Representagao oficial e ndo oficial de Brasilia

15 Consideramos oficiais 0s meios desenvolvidos e administrados por 6rgdos de turismo do governo, discorreremos
sobre esse tema nos proximos topicos deste capitulo.

16 O site Vem Viver Brasilia é mantido pelo Governo do Distrito Federal — GDF:
http://www.vemviverbrasilia.com.br (Acesso em 16/12/2013).
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A construcdo da imagem de representaces de uma cidade atualmente se d& por meio
de diversas acdes, estratégias e ferramentas de comunicacgdo, além do posicionamento de seus
governantes e autoridades. Por meio de campanhas, pecas, e de sua presenca online é que sdo
delineadas suas principais caracteristicas formadoras de sua representacdo e seus atributos
diferentes de outras cidades.

A presenca das representacdes identitarias de Brasilia na Internet sera compreendida
neste trabalho como “oficial” ou “ndo-oficial”. Concordando com Mizuno (2013), as
representacbes denominadas como oficiais da cidade referem-se aos sites construidos e
gerenciados pelos 6rgédos de turismo do governo do pais, a Secretaria de Turismo do Distrito
Federal (Setur). A compreensdo de Mizuno (2013) € a de que os discursos oficiais e ndo-oficiais
apresentam distintas ambigdes dentro da Internet. Segundo a autora, o site oficial de uma cidade
pretende posiciona-la com uma determinada imagem, que a represente, para chamar a atencéo
e “vendé-la” a potenciais visitantes (MIZUNO, 2013).

Compreenderemos 0s meios “nao-oficiais” de representacao da capital como Blogs de
viagens desenvolvidos por individuos, que oferecem representacBes culturais da cidade
baseadas em um imaginario prévio e na experiéncia territorial em si (MIZUNO, 2013, p. 14).
Essas paginas pessoais, segundo Mizuno, buscam divulgar experiéncias pessoais de seus
autores, compartilhando historias e vivéncias com outros internautas.

Realizamos uma busca pelos principais meios de comunicagdo “oficiais” e “ndo-
oficiais” de Brasilia e os listamos, a fim de compreendermos quais sao as representacfes online
da cidade.

a) Meios de comunicagéo “oficiais” de Brasilia

O principal meio de comunicacdo online administrado pela Secretaria de Turismo do
Distrito Federal sobre a representacdo de Brasilia é o site Vem Viver Brasilia

(www.vemviverbrasilia.com.br). A pégina oferece ao turista atracfes de destaque na cidade,

roteiros tematicos de passeios turisticos, lista de associagdes, exposicdes, video promocional da
capital, entre outros, tentando vender a ele uma determinada imagem da cidade de uma forma
mais proxima e dindmica (MIZUNO, 2013, p. 44).

Além da alternativa de traducéo do conteudo do site em diversos idiomas, 0 Vem Viver
Brasilia busca apresentar roteiros divididos de acordo com linhas de interesse do publico turista.
Os roteiros oferecidos pelo site sdo arquitetdnicos, de arte e entretenimento, de esporte e lazer,
juridicos, gastrondmico, civico, religioso e ecolégico. Em cada um dos roteiros sao
apresentadas experiéncias sobre a vida historica e cultural de Brasilia, sempre ligadas a

representacOes identitarias da cidade.
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O conteudo do site busca apresentar, de forma impessoal, a identidade da capital
habitualmente construida por outros canais de comunicacdo, porém, de uma forma mais
segmentada e proxima aos internautas.

b) Meios de comunicacgéo “ndo-oficiais” de Brasilia

Em nossa analise de meios ndo-oficiais, pesquisamos as paginas de Blogs sobre Brasilia
que fazem parte do cenario online da cidade. A busca baseou-se na pesquisa do termo “Brasilia”
e “Blog de Brasilia” na Internet. Os encontrados tratam de assuntos variados ligados ou ndo a
representacdo da capital, e que expressamente trazem o nome da capital em seu titulo, Link ou
subtitulos, séo eles:

http://gourmetbrasilia.Blogspot.com.br/

http://brasiliadivertida.Blogspot.com.br

http://eraumavezembrasilia.Blogspot.com.br/

http://www.qgpsbrasilia.com.br

http://brasiliaeuvi.wordpress.com/

http://acontecebrasilia.com.br

http://www.nosnomundo.com.br/

5.3.3 Analise dos Blogs de Brasilia

Os Blogs relacionados a cidade que encontramos em nossa pesquisa tém diferentes
contetidos e pontos de interesse.!” Faremos uma breve analise da proposta de cada um a fim de
compreender como Brasilia é representada por Blogs no meio online. Cabe ressaltar que nossa
analise ndo incluiu Blogs vinculados ao governo federal ou a entidades politicas.

O primeiro Blog a ser analisado é o “Gourmet Brasilia”, pagina que direciona seus
contetdos de postagem aos assuntos de gastronomia da capital. O Blog é escrito em portugués
e busca indicar restaurantes, produtos e novidades na area gastrondmica, dicas de salde
relacionada a alimentos e bebidas, indicacdes de vinhos, novidades na area gastronémica, e
dicas sobre a denominada enogastronomia — que se refere as combinag6es de vinho e comida,
buscando agradar o paladar com a mistura de sabores. Contudo, o Blog dedica-se
exclusivamente ao setor gastronémico da cidade tal como a enogastronomia, e possui cerca de

320 membros cadastrados na pagina.

17 Ndo foram avaliados blogs vinculados a revistas e/ou publicagdes que circulam na capital, nem aqueles que
publicam contetdos exclusivamente literarios ou fotograficos.
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O segundo Blog a ser analisado € a pagina “Brasilia Divertida”, que oferece um
conteudo voltado para a programacéo de eventos infantis da capital. A sua proposta, segundo o
préprio Blog, € apresentar aos pais 0 maior numero possivel de atividades infantis para seus
filhos no final de semana. O objetivo da pagina é divulgar as atividades infantis ludicas, de
socializacéo e aprendizagem disponiveis e informar sobre possiveis promoces de sites voltadas
para o publico infantil.

O Blog “Era uma vez em Brasilia” ¢ uma pagina com contetdos de interesse pessoal da
autora relacionados as tendéncias de moda, indicacao de filmes e noticias sobre vida de artistas.

O Blog “GPS Brasilia” ¢ um dos analisados mais ricos em contetdo e diversidade de
assuntos abordados. Na pagina, existem postagens sobre eventos que acontecem na cidade, sua
agenda cultural, dicas de restaurantes com cardapio infantil, indicagcdes de refeicOes para
adultos, noticias relevantes no mundo da moda, informacdes sobre saude, etc. O Blog oferece
uma diversificada gama de contetdo que € atraente para diferentes publicos de leitores.

O Blog “Brasilia, Eu Vi~ é escrito por um jornalista atual repérter da revista Carta
Capital em Brasilia e autor de diversas obras sobre jornalismo. A pagina dedica-se as postagens
relacionadas ao jornalismo, assuntos de relevancia noticiosa e politica. Atualmente, seu
conteddo migrou para o site da revista em que o autor trabalhou como reporter.

A pégina “Acontece Brasilia” € um Blog dedicado a uma variedade de assuntos, entre
eles, e em destaque na primeira pagina, estdo os eventos que acontecem na cidade, como
também postagens informativas sobre diversos temas. O Blog tem uma éarea especifica para
prestigiar pessoas que desenvolvem projetos de interesse social ou que se destacaram

profissionalmente na cidade, chamado “Gente que acontece”.

5.3.3.1 O Blog nos no mundo

O ultimo, e mais interessante para 0 nosso estudo, € o Blog “Noés no mundo”, que
apresenta uma grande riqueza de conteldo sobre a capital a partir do olhar turistico de sua
autora. Utilizaremos nesta analise consideracGes e conceitos trazidos por Mizuno (2013) que
também desenvolveu estudos sobre o tema. A pagina trata-se de um Blog de viagens de autoria
de Anna Béarbara Fernandes, moradora de Brasilia, que compartilha suas experiéncias turisticas
de diversos lugares no Brasil, e no mundo, para os quais viajou e também dedica um espaco de
sua pagina as postagens referentes a capital. Mizuno (2013) analisou em seu estudo 16 posts do
Blog selecionados do periodo de 2011 e 2012 que se referiam & Brasilia. A analise sobre o

conteddo da pagina encontrou caracteristicas recorrentes sobre a capital, apresentando os locais
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que Anna Barbara acredita serem os mais representativos de Brasilia, tais como: sua forma de
avido e seus tracos retilineos, caracteristicas de cidade planejada, experiéncias como a
cerimonia de troca de bandeiras, peculiaridades da Catedral, a Torre digital de TV, o céu da
cidade, entre outros, baseados na experiéncia pessoal da autora do Blog e de sua perspectiva
sobre a capital.

Um dos temas analisados por Mizuno é a descri¢do do clima de Brasilia denominando-
0 como “quase praiano” em que a autora Anna Bérbara faz a comparagéo das praias do litoral
do pais com o ambiente que envolve o Lago Paranoa, e as atividades desenvolvidas nele pelos
moradores da cidade. Construido artificialmente para compensar o clima de umidade baixa da
capital, e constituir-se como um de seus elementos de urbanismo, o Lago Paranod torna-se um
ambiente cada dia mais representativo de Brasilia. J& faz parte de um dos cartbes postais da
cidade, e tornou-se sede das principais atividades dos brasilienses. Além dos esportes aquéticos,
que tem apresentado acelerado crescimento entre 0s seus adeptos, 0 ambiente ao redor do Lago
é sede de diversos estabelecimentos de lazer como restaurantes, clubes, academias, parques,
entre outros, que se assemelham as caracteristicas de cidades praianas.

Contudo, a autora Anna Barbara apresenta uma representacdo da cidade distinta da
tradicionalmente utilizada nos meios de comunicacéo oficiais, e também se utiliza de roteiros
segmentados de acordo com seu foco de interesse, caracteristicas semelhantes as do nosso
projeto. Entretanto, as distin¢bes entre 0s Blogs se ddo em seus objetivos principais. A pagina
N6s no Mundo busca desenvolver roteiros sobre diversos lugares, e ndo somente sobre Brasilia,
como é o objetivo do Welcome to Brasilia. O Blog N6s no Mundo também se difere de nosso
projeto ao oferecer como opcao de idiomas apenas o portugués, enquanto 0 n0sso projeto, que
é direcionado ao publico-alvo internacional, oferecera a traducéo do site para o inglés.

No proximo capitulo abordaremos as caracteristicas do campeonato Copa do Mundo
promovido pela entidade FIFA, a fim de compreendermos o contexto em que o Blog proposto

serd inserido.
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6 O EVENTO COPA DO MUNDO

A Copa do mundo!8 é o maior e mais conhecido campeonato internacional de futebol
da atualidade. Pertencente a FIFA (Federacdo Internacional de Futebol), ocorre de quatro em
quatro anos e prop0e a disputa de sele¢cGes masculinas do esporte de 208 federacGes diferentes.

N&o pretendemos, com este trabalho, aprofundar nossos estudos sobre as normas do
campeonato ou nos alongar sobre o regulamento do esporte futebol. Nossa intengédo é apenas
situar o leitor sobre as principais caracteristicas do evento esportivo.

A primeira Copa do mundo aconteceu em 1930 e segue até anos modernos organizando
os torneios quadrienais, com exce¢do dos anos de 1943 e 1946 em que 0 campeonato ndo

aconteceu em funcdo da Segunda Guerra Mundial:

A Copa do Mundo da FIFA é a maior competicao internacional de esporte Unico e é
disputada pelas selecfes masculinas principais das 208 federaces afiliadas & FIFA.
A competicdo é jogada a cada quatro anos desde a edi¢do inaugural em 1930, a
excecdo de 1942 e 1946, quando ndo ocorreu em fungéo da Segunda Guerra Mundial.
(Site Oficial da FIFA)®®

Em seu formato atual, o campeonato envolve 32 selecdes que competem entre si
disputando o titulo de campedo. A realizacdo dos jogos do torneio dura aproximadamente o
periodo de um més, e os times que irdo participar do campeonato sdo definidos de acordo com
as eliminatorias realizadas nos trés anos anteriores, disputando os jogos juntamente a selecdo
do pais anfitrido.

A fase de eliminatorias para a Copa do Mundo refere-se, portanto, a fase de jogos
preliminares que decidem e classificam as 31 selecdes, entre 0s 204 paises participantes que
irdo competir no torneio.

Dentre as 19 edigdes do campeonato, oito sele¢cdes foram as vencedoras, sendo que 0
nimero maximo de vitorias esta o Brasil, com o titulo de pentacampedo mundial, e que
participou de todas as Copas do Mundo. Os demais titulos de campedo estdo com as selecdes
da Italia (quatro), Alemanha (trés), Argentina (dois), Uruguai (dois), Inglaterra, Franca e
Espanha.

Além da configuracéo interna do campeonato, a Copa do Mundo é um evento esportivo

de imensa popularidade e caracteriza-se como o0 mais assistido no mundo.

18 As informag@es sobre a Copa do Mundo foram retiradas do Site Oficial da FIFA: http://pt.fifa.com/ (Acesso em
16/12/2013).
19 Fonte Site Oficial da FIFA: http://pt.fifa.com/aboutfifa/worldcup/index.html (Acesso em 16/12/2013).
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A Copado Mundo da FIFA é o evento esportivo de maior audiéncia do mundo inteiro.
Cercade 715,1 milhGes de pessoas assistiram a final da Copa do Mundo da FIFA 2006
na Alemanha. O evento de 2010 na Africa do Sul foi transmitido a 204 paises por 245
canais diferentes. Dentro dos estadios, 3.170.856 espectadores compareceram as 64
partidas, com uma média de 49.670 por jogo e o terceiro maior publico total, atras dos
EUA 1994 e da Alemanha 2006.%

Além de sua grande audiéncia e imenso nimero de torcedores, o torneio também
impacta nos demais ambientes sociais, sobretudo no pais sede que o recebe. Segundo o site
oficial da FIFA, a Copa do Mundo gera recursos e investimentos em atividades sociais
relacionadas ao campeonato através de parcerias e direitos de transmissdo dos jogos. No torneio
realizado na Africa do Sul em 2010, foi desenvolvida uma campanha denominada “20 Centros
para 20107, que teve como objetivo promover a satde publica, educagdo e incentivos para a
atividade do esporte futebol em regides carentes do pais.

Além disso, hd um significativo aumento do turismo do pais sede do torneio, o que
proporciona ao comércio local crescimento de consumo de hospedagem, alimentacgdo, atracfes
turisticas, eventos culturais, entre outros. Durante 0s jogos, entretanto, somente os vendedores
credenciados e autorizados pela Federacdo podem vender suas mercadorias ou alimentos.

Segundo o site oficial do evento:

Na ultima Copa do Mundo da FIFA [na Africa do Sul, em 2010], foram impressos
177.853 crachas de credenciamento. Além disso, o programa de hospitalidade atraiu
quase 250 mil héspedes. Por sua vez, mais de 750 mil litros de cerveja foram vendidos
nos estadios, e 390,6 mil cachorros quentes foram comercializados em espacos abertos
ao publico, muitos deles aos 500 mil estrangeiros que visitaram a Africa do Sul. 22

Contudo, nosso estudo sobre os campeonatos anteriores da Copa do Mundo da FIFA,
ird se restringir ao Gltimo torneio, realizado na Africa do Sul em 2010, e a0 seu nimero de
visitantes, 0 comportamento de turismo desses estrangeiros presentes no evento, além de suas

caracteristicas sociais, demogréaficas e financeiras.
6.1  Pesquisa sobre o perfil do pablico estrangeiro na copa da Africa do Sul 2010
Através de uma pesquisa efetuada pelo Ministério do Turismo, em parceria com a

Fundacao Getulio Vargas, foram estudados os perfis do pablico estrangeiro presente na Copa
do Mundo de 2010, na Africa do Sul. Através das informagc6es disponibilizadas por esta anélise

20 Fonte Site Oficial FIFA: http://pt.fifa.com/aboutfifa/worldcup/index.html (Acesso em 16/12/2013).
22 Fonte Site Oficial FIFA: http://pt.fifa.com/aboutfifa/worldcup/index.html (Acesso em 16/12/2013).
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foi possivel identificar atributos dos turistas esperados na Copa do Mundo de 2014 no Brasil e,
portanto, o publico-alvo a que ira se destinar o Blog Welcome to Brasilia. Os dados retirados
da pesquisa irdo servir como base para compreender o perfil dos turistas no Brasil. A analise
feita neste capitulo sobre a pesquisa sera dividida da seguinte maneira: 1) Dados amostrais
sobre a pesquisa, 2) Caracteristicas financeiras da amostra, 3) Caracteristicas pessoais desse
publico estrangeiro tais como género, escolaridade, idade e estado civil, 4) Sua pratica de
turismo no periodo do evento esportivo, 5) Seu conhecimento sobre os paises sedes da Copa do
Mundo de 2010 e 2014: Africa do Sul e Brasil, e, por fim, 6) conclusdes finais sobre a pesquisa

e sua utilidade para o desenvolvimento do projeto Welcome to Brasilia.

6.2 Amostra

Amostragem é o termo utilizado no ambito de pesquisas estatisticas e refere-se a técnica
de utilizar um “subconjunto supostamente representativo do contexto sob investigacdo”, ou
seja, considerar uma parte, denominada amostra, para compreender informagfes de um todo
(Fontanella, Ricas e Turato, 2008, p. 18).

A pesquisa?® foi realizada com entrevistas face a face e contou com 4.835 do total de
aproximadamente 3,14 milhdes de estrangeiros presentes nos 64 jogos do evento esportivo. A
amostra foi calculada em fungdo do nimero estimado de participantes de cada pais, de forma a
garantir um nimero minimo de entrevistas em cada um dos paises em questdo (Fonte: Site
Dados e Fatos do Ministério do Turismo). A pesquisa ocorreu entre os dias 12 de junho e 02
de julho de 2010, periodo de realizacdo da Copa.

A maior parte dos entrevistados pertencia ao continente Europeu calculando 46% da
amostra total, 0 segundo continente mais presente foi a América com 41%, a Africa que sediou
0 evento contou com apenas 6% dos turistas provenientes do continente, a Asia teve presenca
de 4% e a Oceania, com a menor presenca, teve presenca de 3% no evento esportivo.

Conclui-se com essa amostra que cerca de 87% dos estrangeiros entrevistados, que
representam o numero total de turistas da Copa do Mundo de 2010, s&o individuos pertencentes
da América do Norte, em que o idioma inglés € predominante. Justifica-se com base nessa

pesquisa a escolha dos idiomas inglés e portugués como oficiais do Blog WTB.

23 Ndo foi disponibilizado no arquivo o tipo da pesquisa.


http://scholar.google.com.br/citations?user=cbxl7lcAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
http://scholar.google.com.br/citations?user=5_QB4PYAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
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Figura 1 - Informagdes da Amostra da Pesquisa

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010” http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

6.2.1 Principal financiador da viagem e renda familiar

A maior parte da amostra entrevistada demonstrou estar pagando a viagem com seus
préprios recursos financeiros. Calculou-se que uma parte representada por 87% do total de
estrangeiros entrevistados financiou individualmente sua propria viagem, 4% afirmou ter suas
despesas turisticas pagas por familiares ou amigos e 9% dos entrevistados foram receptores de

patrocinios ou prémios.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 2 - Principal Financiador da viagem

PRINCIPAL FINANCIADOR DA VIAGEM

Em %

 Esta pagando a viagem do proprio bolso
m Familiares/amigos pagaram a maior parte

M Foi um patrocinio ou prémio

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

Asia

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

O estudo sobre a renda familiar da pesquisa evidencia uma grande diversidade de

recursos financeiros mensais da familia de cada torcedor. Foram definidos, portanto, dois

grupos que se mostraram mais presentes na pesquisa, um em que 19% possui renda familiar de

R$ 20.000 a R$ 50.000, 15% s&o os estrangeiros que possuem a renda da familia esta entre

R$10.000 e R$ 15.000 e 12% representam os entrevistados que tém a renda acima de R$ 50.000.


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

Figura 3 - Renda Familiar dos entrevistados (em reais)

Bases: Entrevistados que responderam a pergunta Em %

sobre a renda familiar: 42% (2.017 casos)

= Até 3.500 = Mais de 3.500 a 7.000
B Mais de 7.000 a 10.000 M Mais de 10.000 a 15.000
Base Mais de 15.000 a 20.000 M Mais de 20.000 a 50.000
M Mais de 50.000
2017 TOTAL
98 Africa

912 Europa

8ss América

59 Oceania

60 AS ia

(Fonte: Pesquisa “Perfil do pablico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Média
TOTAL 23.402
AFRICA 1so12
EUROPA 124941 )
AMERICA  21.897
OCEANIA lao4oz
ASIA 24.187

RENDA FAMILIAR

(EM REAIS)
Mediana ::::_’;:
12.354 7.329
6.746 7.428
14.119 7.257
11.244 7.334
13.572 7.060
11.472 7.205
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Com estas informag0es, pode-se concluir que 46% da amostra de turistas entrevistados

do evento esportivo possui uma renda familiar superior a R$10.000.

6.2.2 Género, estado civil, idade e escolaridade

A pesquisa demonstra que 83% dos estrangeiros entrevistados sdo homens. Essa

informacdo indica ao publico-alvo do Welcome to Brasilia a definicdo do género masculino

como segmento principal.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 4 - Género

GENERO
Em %

Base Sy "
Feminino M Masculino

2204 Europa 18

2.000 América 17

202 Asia 21 7

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010” http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Os dois grupos mais presentes referentes ao estado civil dos turistas entrevistados sdo o
grupo dos solteiros que participa com 60% da amostra e o grupo dos casados que contabiliza
36%. Conclui-se com essa pesquisa que 0s solteiros fazem parte do principal publico-alvo do
Blog WTB, sem desconsiderar o publico casado, que também representa parcela significativa

na amostra de entrevistados.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 5 - Estado Civil
ESTADO CIVIL

Em %
Base w Solteiro m Casado m Divorciado/ Separado m Viuvo
4835 TOTAL
307 Africa
2.204 Europa
2000 América

122 Oceania

202 Asla

(Fonte: Pesquisa “Perfil do pablico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010~ http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Outra caracteristica estudada na pesquisa foi a média de faixas etéarias dos estrangeiros
presentes na Copa. Os jovens de 25 a 34 anos fazem parte do publico mais presente, totalizando
45% dos entrevistados. Turistas com a faixa etaria de 35 a 44 anos representaram 25% do total
da amostra. Define-se com esta informacdo que o principal segmento de faixa etaria serd o
publico de 25 a 34 anos. Entretanto, ndo serdo desconsiderados possiveis conteldos para 0
publico de 35 a 44 anos no Blog, que também representa uma parte significativa da amostra

total.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 6 - ldade média

IDADE
Em %
Base MDe18a24anos De25a34 ano? HDe 35a44 anos Média Media Desvio
M De 45 a 59 anos 60 anos oumais ENR na padrao
4835 TOTAL 45 - TOTAL 34,0 32 9,6
307 Africa 48 ‘ AFRICA 335 32 84
2204 Eyropa a2 - EUROPA | 344 32 9,8

2.000  América 47 -4 AMERICA 338 31 9,6
12 Qceania (51) -4H oceanin (334) 31 102
~ S - - Aot = 32 o

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

A escolaridade dos estrangeiros evidenciou que uma grande parte dos entrevistados
possui ensino superior, totalizando 86% da amostra, em que 32% j& possui alguma

especializacdo, p6s-graduacao, mestrado ou doutorado.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 7 - Gradu de Escolaridade

ESCOLARIDADE

Em%
m Ensino Médio ® Ensino Superior

B Especializagao/ Pos Mestrado ou mais

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

Asia

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010” http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

6.2.3 Turismo adicional, pernoites e cidades visitadas na Africa do Sul

A pesquisa apresenta, nessa parte do estudo, caracteristicas dos turistas que buscaram

aproveitar mais a sua viagem a Africa do Sul e n3o se limitaram a permanecer no pais somente

durante o acontecimento dos jogos. O turismo adicional refere-se aos individuos que

aproveitaram a oportunidade de conhecer melhor o pais e passar em média trés dias a mais além

do periodo do campeonato. O percentual de estrangeiros que aderiram essa pratica foi de 83%.


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

Base

4.835

307

2.000

122

202

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

A pesquisa evidenciou também que 77% dos turistas permaneceu na Africa por 10
pernoites ou mais. Desse percentual, 28% dos individuos passou em média de 10 a 15
pernoites no pais, 24% ficou de 20 a 30 pernoites, 19% de 15 a 20 pernoites e 6% mais de 30

pernoites.

TOTAL

Africa

Oceania

Asia

Figura 8 - Turismo adicional praticado

Em %

W Vai fazer turismo adicional
M Nao vai fazer turismo adicional

TURISMO ADICIONAL
"::h Medi Desvio
dias ana  padrao
Faz
turismo 18,1 16 9,8
adicional
Nao faz
turismo 15,3 14 8,5
adicional

Quem faz turismo adicional
fica, em média, trés dias a
mais.
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Figura 9 - Pernoites na Africa do Sul

PERNOITES NA AFRICA DO SUL

Em %

Base MDe .1 as Mais de5a10 u Mafs de10a15 Modia Media Desvio

M Mais de 15a 20 Mais de 20 a 30 M Mais de 30 na padrao
4835 TOTAL TOTAL 17,6 15 9,6
307 Africa ~  AFRICA 17,6 15 8,8
2204  Europa EUROPA 171 15 10,2
2000 América AMERICA 185 17 8,9
122 Oceania OCEANIA '205 17 12,1

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Outro dado importante dessa parte da pesquisa refere-se a quantidade de cidades
visitadas no pais durante o periodo do evento. Foi constatado que 25% dos estrangeiros
conheceram trés cidade, e o segundo maior percentual foi dos que conheceram quatro cidades,

com 219%.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 10 - Cidades Visitadas Na Africa do Sul
CIDADES VISITADAS NA AFRICA DO SUL

Em%

B M Uma cidade Duas cidades HTrés Media Desvio
ase A ¥ " Média

M Quatro Cinco M Seis ou mais na padrao
o Af'ica “ _ ° AFRICA 3,6 3 2,5
a Europa 19 _ i n EUROPA 3,7 . 2’1
. A 1 _ e n AMER'CA (/4’0‘\) ¢ *
“ Oesanis v - = n CCEANIA (: 4,1:} ¢ 2,0
“ ASia 54 _ i H AS|A >0 i “

(Fonte: Pesquisa “Perfil do pablico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010~ http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Podemos compreender com esta parte da pesquisa, portanto, algumas das informacdes
mais importantes para a concepcao do produto Welcome to Brasilia. Com os dados, percebemos
a significativa quantidade de turistas que permanecem no pais para conhecé-lo melhor ap6s o
acontecimento dos jogos, o que favorece a procura por servicos que a cidade oferecera nesse
periodo. A permanéncia no pais por mais dias gera, por consequéncia, diarias adicionais no
setor hoteleiro da cidade, mais refei¢cBes nos restaurantes, e um possivel aumento de acessos
em nosso Blog. Outra informacdo importante pdde ser deduzida a partir dos habitos de pernoite
dos entrevistados, em que se afirma a preferéncia de 25% da amostra a conhecerem no maximo
trés cidades durante periodo de permanéncia no pais. Com tal dado inferimos que,
possivelmente, a estadia em poucas cidades faz com que o turista conheca e aproveite de forma
mais profunda as poucas cidades que visita. Esta conclusdo favorece a existéncia do Blog, que
propde diversos roteiros de passeios que podem ser utilizados no tempo de permanéncia do

turista.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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6.3  Copado mundo 2014 no Brasil e visitas & Africa do Sul na copa do mundo de 2010

A pesquisa afirma que 92% dos turistas entrevistados na Copa do Mundo de 2010 na
Africa do Sul sabem que o Brasil sediara o evento em 2014,

4.835

307

2.204

2.000

122

202

Figura 11 - Pais que vai sediar a Copa de 2014

PAIS QUE VAI SEDIAR A COPA DE 2014

Em%

w Brasil m Nao sabe

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

Asia

(Fonte: Pesquisa “Perfil do pablico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

E apesar de apenas 20% dessa amostra ja ter conhecido o pais, os turistas que foram a

Africa do Sul pela primeira vez motivados pela Copa totalizou a significativa quantia de 87%.


http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/
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Figura 12 - Visitou ou ndo o Brasil
VISITOU OU NAO O BRASIL

Bases: Entrevistados néo Em%
. brasileiros: 94% (4.556 casos)

Base m Ja visitou o Brasil m Nao visitou o Brasil

4556 TOTAL

oo Africa
2.204 Europa
1721 América

122 Oceania

202 Asia

(Fonte: Pesquisa “Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 20107 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br)

Infere-se com os dados da pesquisa que sdo consideraveis as possibilidades de que os
mesmos turistas visitem o Brasil no periodo do evento esportivo assim como visitaram pela
primeira vez a Africa do Sul em fungéo do evento. Os dados referentes ao conhecimento dos
entrevistados sobre qual pais sediara o proximo campeonato, com quatro anos de antecedéncia,
também traz expectativas otimistas sobre o numero de turistas que o Brasil ira receber na Copa
do Mundo de 2014.

6.4  Analise da pesquisa

Com os dados analisados sobre o perfil do publico estrangeiro que a Africa do Sul
recebeu no periodo de acontecimento do campeonato esportivo Copa do Mundo de 2010,
podemos inferir diversas conclusfes otimistas e positivas sobre o aumento significativo de
visitantes no Brasil na Copa de 2014.

O primeiro fator do qual iremos tratar nessa analise refere-se a pratica de turismo
adicional, em que o turista opta passar a média de trés dias a mais no ambiente em que se
encontra. Partimos do principio, como vimos em nosso referencial tedrico, de que o visitante
busca lazer. Também pressupomos, através dos indicadores da pesquisa, de que além dos dias
de duracdo do campeonato o turista que vem a Brasilia, cidade sede de até sete jogos, prolonga


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

48

sua estadia para conhecer melhor a cidade e aproveitar outros passeios turisticos. Os jogos
acontecerdo no estadio Mané Garrincha no centro da capital, relativamente perto as diversas
atracOes turisticas famosas da cidade, como a Torre de TV, o Congresso Nacional, a Catedral,
e os Ministérios. Os dias adicionais incluidos pelos estrangeiros poderiam ser utilizados para
passeios atipicos, 0s quais 0 Welcome to Brasilia ird sugerir através de roteiros online.

Podemos inferir, a partir da pratica de turismo dos estrangeiros entrevistados, que o
nimero de pernoites que os visitantes passaram na Africa do Sul demonstra seu interesse em
ndo apenas permanecer nos locais do campeonato durante o acontecimento de jogos como
também praticar a atividade de turismo nos ambientes que estdo visitando. A pesquisa constata
uma permanéncia maior e a escolha por poucos lugares. Pode-se concluir com essas
informacdes que o turista busca, além de estar presente no campeonato, apreciar as cidades que
sediam os jogos de uma forma mais minuciosa, procurando conhecer menos cidades em mais
tempo de viagem ao invés de muitas cidades em menos tempo, de forma superficial. Por isso,
0 Blog oferecera roteiros de passeios alternativos sobre a cidade a fim de que o turista a conheca
melhor do ponto de vista dos moradores da capital, além dos tradicionais habitualmente
promovidos. Mostrando assim novos olhares a representacdo costumeira de Brasilia, sob a
perspectiva da vida cultural e cotidiana de seus residentes.

Outro dado fornecido pela pesquisa para complementar a compreensao desse publico
estrangeiro € 0 conjunto de caracteristicas delineadas pela maioria da amostra entrevistada.
Com os dados fornecidos pelao estudo, pudemos identificar o perfil dos turistas potenciais que
visitardo Brasilia durante o acontecimento do evento esportivo e definir os seus atributos como
publico-alvo do Blog Welcome to Brasilia. Sdo caracteristicas deste publico: género masculino,
idade de 25 a 34 anos, que tenham interesse pelo esporte futebol, solteiros, com ensino superior
completo, de renda familiar acima de R$10.000, possuam trabalho remunerado, que gostem de
praticar turismo por lazer e que entendam o idioma inglés.

Por fim, a pesquisa demonstra indicadores positivos para o cenario de desenvolvimento
do Blog Welcome to Brasilia relativos a pratica de turismo do publico-alvo estrangeiros, assim
como suas caracteristicas individuais que norteardo o planejamento de comunicacao do Blog, e

direcionardo suas estratégias para um publico bem delineado.
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6.5 A copado mundo é nossa: Brasil como sede em 2014

Anunciada no més de outubro de 2007, a decisdo da entidade FIFA de que o Brasil ird
sediar o evento esportivo no ano de 2014 repercutiu na imprensa internacional e nacional,
trazendo matérias otimistas e pessimistas sobre a realizacdo do campeonato no pais.
Analisaremos o contetdo de clipping sobre a repercussao nacional da escolha do Brasil como
sede da Copa do Mundo e as referéncias feitas sobre Brasilia neste contetdo. A pesquisa foi
realizada nos trés portais de noticias online mais acessados no pais que, segundo levantamento
do IBOPE/Nielsen, séo os portais UOL, Globo e R7.

O clipping?* buscou estudar publicacdes noticiosas do periodo de 07/02/2013 — més que
a FIFA anunciou a escolha do Brasil como sede do evento - até 02/10/2013. Em nossa anélise,
buscamos matérias referentes as palavras “escolha do Brasil sede Copa do Mundo 2014 ¢
“Brasil sede Copa do Mundo 2014” que foram selecionadas por ordem de relevancia pela
prépria ferramenta de busca do site, diante da grande quantidade de contetdo noticioso sobre o
tema.

De 168 noticias analisadas sobre a escolha do Brasil como sede do evento, cerca de 22%
apresentou alguma referéncia sobre Brasilia. Da analise desse conteddo noticioso,
guantificamos que aproximadamente 18% das matérias referiam-se a cidade de forma neutra,
ou seja, sem ressaltar aspectos positivos ou negativos sobre a capital. Entretanto, notamos
também que cerca de 2% do conteido abordava temas negativos sobre Brasilia, tal como 0s
atrasos de suas obras para 0 evento esportivo, entre outros. As matérias que mencionaram as
caracteristicas positivas da cidade, como o desenvolvimento de servigos tecnolégicos como o
4G em seu territdrio, entre outros, alcancaram o percentual de aproximadamente 4%.

Contudo, verifica-se em nossa anélise que Brasilia ndo ocupa uma posi¢éo de relevancia
nos contetidos referentes a Copa do Mundo no Brasil. A maior parte dos temas recorrentes a
cidade ocorrem pelos inimeros eventos, reunides e encontros que recebe devido a sua posi¢do

de capital do pais.

24 Tabela de analise de contetido do Clipping se encontra na pagina 46 deste trabalho.



Gréfico 1 - Temas mais recorrentes na analise de contetido do Clipping
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(Fonte: Gréfico produzido pela autora.)

Grafico 2 - Analise do conteddo e da presenga do termo “Brasilia” no Clipping
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(Fonte: Grafico produzido pela autora.)
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6.5.1 Expectativas do Brasil com a copa do mundo 2014

A Copa do mundo é o maior evento de competicao de futebol existente nos dias de hoje
e a expectativa da demanda no setor turistico é que o Brasil receba em um més cerca de 500.000
turistas — correspondente a 10% do total que o pais recebe em um ano inteiro — nas cidades onde
acontecerdo os jogos. Segundo dados da FIFA, ap0ds a primeira hora de vendas de ingressos
para 0s jogos da Copa do Mundo de 2014 foram registrados 14.104 pedidos para 81.821
ingressos. Para essa primeira fase estardo a venda cerca de um milh&o de ingressos. Dados que
sugerem o aumento exorbitante no ambiente turistico do pais e, especialmente de Brasilia, que
sediard a maior parte dos jogos, durante o acontecimento do evento.

Como ja foi mencionada anteriormente, os estudos feitos pelo Ministério do Turismo na
Copa do Mundo de 2010 na Africa do Sul demonstram que 83% dos torcedores da Copa do
Mundo de 2010 na Africa do Sul iria aderir & pratica do turismo adicional, em que o turista
aumenta sua estadia em média de trés dias além dos jogos para conhecer o pais. Conclusao que
supde uma significativa presenca turistica de individuos além do periodo de eventos esportivos
e, portanto, possiveis usuarios do portal.

O cenério da economia do Brasil ¢ um dos ambientes mais afetados com o
acontecimento da Copa do Mundo de 2014 no pais. Desde a decisdo da entidade FIFA de
escolher o Brasil como sede do evento esportivo em outubro de 2007, de acordo com o site
oficial do governo brasileiro?®, os recursos para educacdo triplicaram e os para a salde
duplicaram nesse periodo. Segundo a pesquisa "Brasil Sustentavel - Impactos Socioeconémicos
da Copa do Mundo 2014"%6 da parceria da Ernest & Young e FGV, a expectativa é que com a
copa o pais produzira cerca de R$ 142 bilhdes adicionais e R$112 bilhdes injetados pelo turismo
do evento na economia brasileira. A pesquisa também afirma que no periodo de 2010 a 2014
sdo esperados 3,63 milhGes de novos empregos gerados por ano e R$ 65,48 bilhdes de renda
para a populacdo. Outra informacéo é que um dos fatores que mais motivam um pais a sediar
uma Copa do Mundo é o fluxo de turistas que o campeonato gera, ndo apenas diretamente como
também, de forma indireta, pela exposi¢cdo na midia internacional que gera o turismo posterior

a Copa.

25 Fonte Site Oficial do Governo do Brasil: http://www.brasil.gov.br/economia-e-empreqo/2013/06/estimativas-
de-investimentos-geracao-de-empreqos-e-renda-durante-a-preparacao-do-pais-para-a-copa-do-mundo-da-fifa-
brasil-2014 (Acesso em 17/12/2013).

% Fonte Site Fundagdo Getulio Vargas: http://fgvprojetos.fgv.br/sites/fgvprojetos.fgv.br/files/922.pdf (Acesso
em 17/12/2013).
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Os Servicos de Informacéo e de Turismo e Hotelaria sao alguns dos setores que irdo ser
impactados direta e positivamente com o aumento desse fluxo turistico no pais, o que favorece
diretamente a criagdo do projeto Welcome to Brasilia. Além disso, ainda segundo a pesquisa,
estima-se que as despesas dos turistas com cultura e lazer vdo ser em torno de R$ 516,78
milhGes, o que fortalece nossa compreensdo de que o turista busca em sua viagem momentos
de descontracgdo e roteiros de passeios culturais. Portanto, as expectativas no cenario econémico
se mostram otimistas e com estimativas de grande crescimento, propiciado pelos investimentos
feitos no pais para o evento, na injecdo de recursos do setor turistico além da exposi¢do na midia
internacional, que torna o Brasil um destino potencial para proximas viagens daqueles que
assistiram o campeonato pela televisdo e de retorno para os que o visitaram no periodo da Copa
do Mundo de 2014.

6.5.2 Copa em Brasilia

O Estadio Nacional de Brasilia Mané Garrincha sediara sete jogos do campeonato. As
partidas aconteceréo nos dias 15, 19, 23, 26 e 30 do més de Junho e nos dias 5 e 12 do més de
Julho. A selecéo brasileira fara o terceiro jogo na cidade, pertencendo ao grupo A, em meio a
outras trés disputas dos grupos E, C e G, uma oitava de final, uma quarta de final e a disputa
dos 3° e 4° lugares do torneio.?’

No proximo capitulo, iremos desenvolver a proposta do Blog. Apresentaremos a sua
estrutura de conteldo e as principais caracteristicas guiadas pelo contetdo teérico estudado até

aqui.
7 A PROPOSTA DO BLOG WELCOME TO BRASILIA
7.1  Apresentacao
O Welcome to Brasilia € Blog destinado aos turistas estrangeiros que visitardo a capital,
aproveitando o acontecimento do evento esportivo Copa do Mundo de 2014 no pais. O projeto

tem como objetivo oferecer informagdes e roteiros turisticos sob a perspectiva do morador da

cidade. O Blog nasce da necessidade de um meio de comunicacdo de contetdo informativo e

27 Fonte Site do Governo do Distrito Federal para a Copa do Mundo FIFA 2014:
http://www.copa2014.df.gov.br/jogos-em-brasilia/5165-jogos-em-brasilia (Acesso em 18/12/2013).
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de entretenimento especifico de Brasilia direcionado aos visitantes internacionais, sem qualquer
tipo de vinculagdo com o Governo do Distrito Federal ou com a entidade FIFA.

O Blog prop6e familiarizar o publico internacional com a cultura de Brasilia, ligada a
arquitetura, ao clima tropical, e as suas caracteristicas particulares de planejamento e
construcdo, além de apresentar uma Brasilia diferente de suas representacdes oficiais, a partir
do ponto de vista de uma moradora da cidade. A pagina busca também desenvolver roteiros ndo
citados como turisticos, mas detentores de propostas ligadas a vida cultural da capital e de seus
moradores, associados ao evento esportivo Copa do Mundo que os visitantes irdo presenciar.

Serdo disponibilizados no Blog os roteiros tematicos, ligados ao evento esportivo,
informativos sobre horario de funcionamento dos pontos turisticos, telefones importantes, link
para pesquisa de linhas de transporte, links de sites que disponibilizam agendas culturais da
cidade, entre outras informacdes turisticas sobre Brasilia.

Considerando o publico-alvo como usuarios estrangeiros, especialmente que irdo visitar
a cidade durante o evento Copa do Mundo, o Blog oferecera a op¢do do idioma inglés, além do
portugués nativo, para facilitar a compreensdo de seu contetdo. O publico-alvo do projeto foi
definido a partir das caracteristicas descritas sobre os turistas presentes na Copa do Mundo de
2010 na Africa do Sul pela pesquisa do Ministério do Turismo junto a Fundagio Getulio VVargas.
Nessa pesquisa, como ja mencionamos, a maior parte dos turistas é de individuos do sexo
masculino, de 25 a 34 anos que, em sua maioria, sdo solteiros. Contudo, ndo ignoraremos o
segmento de individuos casados, pois se referem a uma quantidade significativa na pesquisa.
Outras caracteristicas deste publico sdo relativas as atividades remuneradas que exercem e a
sua renda familiar acima de R$ 10.000.

Apds definirmos o conceito e publico-alvo do Blog, elaboramos um planejamento de
comunicacdo anexo a este trabalho que visa analisar e planejar, de maneira eficiente, acdes
estratégicas para inserir o Blog no mercado junto ao seu publico-alvo, conquistando o primeiro
acesso e o0 retorno dos usuarios potenciais, além de torna-lo conhecido no meio online e
solidificar seu posicionamento de comunicacdo. Neste planejamento, serdo citados fatores do
ambiente externo e interno, tais como conflitos de interesses entre a entidade FIFA e o governo
brasileiro e os problemas na concretizacdo de obras para o evento esportivo. Serdo analisados
tambeém os possiveis ambientes online concorrentes, a marca, 0 posicionamento e as acdes de
comunicacgdo construidas, aléem dos pontos fortes e fracos do Blog. Antes de discorremos sobre

o0 planejamento, apresentaremos abaixo a estrutura geral proposta para o Blog.
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7.2 Roteiros

Os roteiros do projeto Welcome to Brasilia tém como finalidade disponibilizar aos
turistas estrangeiros guias de experiéncias habituais dos residentes da cidade, compartilhando
suas principais atividades cotidianas e apresentando-lhes uma perspectiva de Brasilia
diferenciada, do ponto de vista de quem mora na capital. Os roteiros apresentam-se de forma
entretida e associada ao evento esportivo Copa do Mundo, que seré presenciado pelos visitantes.
As experiéncias foram escolhidas diante de sua popularidade entre os moradores de Brasilia,
sua tradicdo na cidade, a importancia em sua vida cultural, social e histérica e dedicando
preferéncia aos estabelecimentos genuinamente brasilienses. Os roteiros foram construidos a
partir da seguinte ordem de informagdes:

a) Titulo do roteiro

b) Texto de apresentacdo

c) Dicas particulares de uma brasiliense adepta a experiéncia

d) Informag0es sobre o estabelecimento que oferece a experiéncia: Nome, Quais
experiéncias oferece, Horario de Funcionamento, Formas de pagamento e Onde fica.

Todas as informac@es foram retiradas do site oficial do estabelecimento indicado, além
de dados retirados em nossas visitas presenciais. As fotos utilizadas no trabalho sdo de arquivo
pessoal ou também disponibilizadas no site oficial dos estabelecimentos indicados.

A fim de estabelecer um vinculo de intimidade com o publico, optamos por uma
linguagem mais descontraida e entretida ao escrevermos os roteiros. Nossa intencdo com isso
€ nos aproximar e conquistar a confianca do leitor, construindo uma relacao de credibilidade.

Guiados pela segmentacao proposta pelo web site do GDF Vem Viver Brasilia, 0 nosso
projeto ird oferecer roteiros tematicos, segmentados por seus principais pontos de interesse.
Entretanto, os do Welcome to Brasilia serdo divididos de acordo com os interesses e rotina dos
turistas que estardo presenciando o evento Copa do Mundo, com dicas particulares do ponto de
vista de uma moradora da cidade. Sempre associando elementos ao futebol ou ao campeonato
irdo apresentar roteiros sobre as experiéncias que a cidade oferece. Serdo produzidos 0s
seguintes roteiros:

a) Brasilia além da Copa

b) Comer bem, para torcer bem!

C) Exercite-se como um atleta!

d) Hora do intervalo: Ar puro para renovar as energias

e) Reze pelo seu time
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f) Para comemorar a vitorial

7.2.1 Brasilia além da copa

A principal intencdo desta categoria de roteiro € apresentar Brasilia da forma que todos
0s estrangeiros esperam Vvé-la, de acordo com a representacdo perpetuada pelos meios de
comunicacao oficiais, entretanto, sugerindo dicas de experiéncias peculiares da cidade que s
0s seus moradores conhecem. Serdo indicados seus principais pontos turisticos, que sao

rotineiramente encontrado nos cartfes postais da capital e fazem parte de sua historia.

7.2.2  Comer bem para torcer bem!

Para indicar ou sugerir roteiros gastronomicos tipicos da cidade, a categoria “Coma bem
para torcer bem” busca relacionar a comida como fonte de energia para os torcedores nos jogos
da Copa. Serdo apresentadas experiéncias comuns aos residentes da cidade relativas a
alimentacdo como as carrocinhas de rua das entre quadras, lanchonetes genuinamente

brasilienses, pratos tipicos da regido, restaurantes mais procurados, entre outros.

7.2.3 Exercite-se como um atleta!

Nesta categoria serdo apresentados os roteiros que o turista poderd conhecer e praticar
as atividades fisicas mais comuns dos brasilienses. Os destinos parque da cidade Sarah
Kubitschek, parque olhos d"agua, o aluguel de caiaques do cal¢addo da Asa norte, o Stand Up

Paddle?® no lago Paranod, entre outros esportes.

7.2.4 Hora do intervalo: ar puro para renovar as energias

A categoria busca apresentar aos turistas estrangeiros as atividades ao ar livre que
Brasilia oferece como opcdes de contato com a natureza, ambientes de lazer e relaxamento.
Serdo sugeridos passeios na Agua Mineral, o Pér do sol na Ermida Dom Bosco, Jardim

Botéanico, Pontdo do Lago Sul, cachoeira Pogo Azul, etc.

28 Esporte aquéatico de origem havaiana em que o atleta se equilibra sob uma prancha e se desloca na 4gua com o
auxilio de um remo.
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7.2.5 Reze pelo seu time!

Serdo contemplados, nesta categoria, roteiros ligados as religides mais presentes e
populares na regido. Para apresentar a religido catélica serdo indicados o Santuario Dom Bosco
e a Igrejinha de Nossa Senhora de Fatima, que também possuem valor histérico na construgédo
de Brasilia. A religido espirita sera representada pela FEB — Federacdo Espirita de Brasilia. A
Umbanda terd como indicacdes o Centro de Umbanda Pai Francisco, no Nucleo Bandeirante, e
a Praca dos Orixas - também conhecida como prainha, as margens do lago Paranod, que abriga
estatuas dos principais orixas da religido. A umbanda foi escolhida diante da imensa riqueza
cultural contida na religido brasileira. O budismo sera representado pelo Templo Budista Terra
Pura, que faz parte do periodo de construcdo da capital e também é espaco de diversas
festividades populares entre os residentes da cidade. A fé evangélica terd uma de suas igrejas
mais famosas indicadas, a Sara Nossa Terra, diante do crescente nimero de adeptos da crenca
e de igrejas da religido em Brasilia e entorno. Os roteiros indicardo programas proximos a
experiéncia principal também como, por exemplo, na Igrejinha Nossa Senhora de Fatima, sera
indicado que o turista presencie uma de suas missas e depois lanche na carrocinha de cachorro

guente da entre quadra sul.

7.2.6 Para comemorar a vitoria!

Nesta categoria serdo indicadas programacdes de entretenimento e diversdo para que o
turista comemore as vitérias de seu time ap0s a partida. Apresentaremos roteiros sugerindo o0s
bares mais tradicionais da cidade, a cerveja mais gelada do Bar Libanus, festas com musica
sertaneja, o Rap da Ceilandia, o Samba do Peleja, eventos de Feijoada e Samba, cachacarias
brasileiras, ambientes que servem caipirinhas, entre outras sugestdes presentes na vida de lazer

e entretenimento dos brasilienses.

7.3 Arte visual do Blog

O desenvolvimento da parte visual do Blog partiu da ideia de que deveriam haver, em
sua estrutura, elementos representativos de Brasilia. Entretanto, sempre considerando o
conceito do projeto, de apresentar uma Brasilia diferente, por uma nova perspectiva. A

utilizacdo do mosaico faz referéncia aos azuleijos de Athos Bulcédo, que sdo elementos tipicos
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e presentes nas famosas obras arquitetonicas da cidade. Concluimos entdo, que a logomarca
poderia apresentar tipicos cartdes postais da cidade, contudo, de uma forma mais descontraida.

a) Primeira logomarca idealizada

N _il
aty =

A
WELCOME

b) Primeiro layout idealizado

4
°

ANY  gerTTTTET—
Buosilios

WELCOME

Inicialmente, a ideia do projeto era a construgdo de um web site, por isso o layout refere-
se a uma pagina deste tipo. Entretanto, ja& se nota a presenca dos primeiros conceitos do
Welcome to Brasilia, que ainda possuia outro nome. As variadas opcdes de idiomas, a relacao
com o evento esportivo Copa do Mundo de 2014, e ideias iniciais do que posteriormente se
tornariam roteiros (“Onde ficar?”, “o que fazer?” e “como ir?”), sdo construgdes preliminares
do conceito que posteriormente seria desenvolvido para o projeto.

Notou-se contudo que a logomarca desenvolvida primariamente carecia de diversos
elementos, tais como boa resolucéo, planejamento mais completo sobre seu conceito, entre

outros. Com 0 nome ja pronto, nasceram novas ideias:
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c)

Layout — segundo esboco
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d) Layout
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e) Layout final
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8 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DO BLOG

Esta parte do trabalho propde analisar e planejar, de maneira eficiente, acbes estratégicas
para inserir o Blog no mercado junto ao seu publico-alvo, conquistando o primeiro acesso e o
retorno dos usuarios potenciais, além de torna-lo conhecido no meio online e solidificar seu
posicionamento de comunicacao.

Além dos jogos propostos pelo evento esportivo Copa do Mundo, existem diversas
forgas externas e internas que influenciam o seu acontecimento. Os cenarios politicos,
econémicos e socioculturais sdo detentores de grande relevancia no ambiente da Copa do
Mundo e possiveis alteragdes em seu funcionamento podem afetar direta e indiretamente o
campeonato e, por consequéncia, o Blog. Da mesma maneira, outros fatores internos do projeto
podem influencia-lo diretamente em seu funcionamento, como a sua concorréncia, alteragoes

de sua demanda, falhas em seus servicos, etc.

8.1 Andlise ambiental externa

8.1.1 Analise do ambiente politico

O Brasil encontra-se em uma fase muito peculiar de sua vida politica. Representado por
Dilma Roussef na lideranca do Poder Executivo do pais, e na segunda gestdo do Partido dos
Trabalhadores, o governo viveu uma explosdo de protestos e manifestagfes populares, que
serdo o nucleo de atencdo desta analise. A revolta contra a corrup¢do, 0 mau uso do dinheiro
publico e os gastos exacerbados com a Copa do Mundo, levaram centenas de milhares de
cidaddos as ruas para manifesterem-se através de movimentos populares, na gande maioria
pacificos, que buscaram a melhoria dos servicos publicos do pais ao invés de grandes
investimentos no evento esportivo.

O governo foi pressionado sobre um momento de tensdo popular contra a ma gestao de
recursos e a corrupcgdo do poder brasileiro. Os protestos preocuparam diretores da FIFA, que
tiveram incertezas sobre a escolha da sede ter sido cedida ao Brasil.

Através de contatos online, os manifestantes combinaram datas e horérios dos
movimentos populares e foram as ruas de varias cidades protestar em diversos locais. Além de
encontros no centro de capitais, houveram manifestacdes também em estadios que sediavam

jogos da Copa das Confederagcfes em 2013, que também ocorreu no pais.
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Ainda que os protetos tenham perdido forca nos ultimos meses, o cendrio politico
brasileiro encontra-se em um periodo de tensdo e instabilidade popular, com possiveis
manifestagdes e movimentos contra 0 goveno durante o acontecimento da Copa do Mundo de
2014.

8.1.2 Analise do ambiente econdmico

Como foi mencionado anteriormente, o cenario econdmico do Brasil é um dos
ambientes mais afetados com o acontecimento da Copa do Mundo no pais. Desde que foi
decidido que o Brasil iria sediar o evento Copa do Mundo de 2014 os recursos para areas como
educacdo e saude sofrerem aumentos significativos. Segundo a pesquisa?® "Brasil Sustentavel
- Impactos Socioecondmicos da Copa do Mundo 2014" da parceria da Ernest & Young e FGV,
é esperado um crescimento vertiginoso no numero de empregos criados no ano e do crescimento
de renda para a populacao.

Ainda segundo a pesquisa, um dos fatores que mais motivam um pais a sediar a Copa
do Mundo é fluxo de turistas que o campeonato gera, ndo apenas diretamente como também,
de forma indireta, pela exposicdo na midia internacional que provoca o turismo posterior ao
evento. A expectativa € que a Copa podera proporcionar um crescimento de até 79% no fluxo
turistico internacional do pais. Os Servicos de Informacdo e de Turismo e Hotelaria sdo alguns
dos setores que irdo sofrer impactos diretos e positivos com o0 aumento turistico no pais, o que
favorece diretamente a criacdo do projeto Welcome to Brasilia. Além disso, consideramos
também a quantia estimada de despesas dos turistas com cultura e lazer, o que fortalece nossa
compreensdo de que o turista busca em sua viagem momentos de descontracdo e roteiros de
entretenimento. Portanto, as expectativas no cenario econdmico se mostram otimistas e com
estimativas de grande crescimento, propiciado pelos investimentos feitos no pais para o evento,
na injecao de recursos do setor turistico, além da exposi¢cdo na midia internacional, que torna o
Brasil um destino potencial para proximas viagens daqueles que assistiram o campeonato pela

televisdo e de retorno para os que o visitaram no periodo da Copa do Mundo de 2014.

2 Fonte Site da Fundacédo Getulio Vargas disponivel em:
http://fgvprojetos.fgv.br/sites/fgvprojetos.fgv.br/files/922.pdf (Acesso em 18/12/2013).
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8.1.3 Analise do ambiente sociocultural

Essa analise destina-se a estudar as relag¢fes interpessoais do brasileiro, suas crencgas,
tradigdes, normas, valores inconscientes que possui dentro de um ambiente social. Inicialmente,
¢ importante considerar que o contexto que o Brasil vive nos tempos atuais refere-se a sua
representacdo como o “pais do futebol”, do carnaval e das belas mulheres seminuas. A
denominagédo de “pais do futebol” sustenta-se pela quantidade de vezes que a selecdo brasileira
conquistou o titulo de campedo na Copa do Mundo. Com cinco vitorias, consagrou-se como 0
unico pentacampedo mundial do esporte. O futebol ja € parte da cultura brasileira, junto aos
elementos estereotipados carnaval, samba e mulheres de biquinis, imagem que ha muito tempo
é divulgada no meio internacional. Contudo, o futebol, em especial, exerce forte mobilizacado
social dentro do pais, especialmente em periodos de jogos da selecdo brasileira. A intensa
torcida, orgulho da selecéo e patriotismo demonstrados pelos brasileiros durante as competicdes
de futebol, em especial a Copa do Mundo, ndo sdo comuns a todos 0s campeonatos ou a outros
esportes. O Brasil possui, portanto, uma forte ligagdo com o esporte, especialmente com a Copa

do Mundo, em que titula-se a selecdo com 0 maior nimero de vitdrias.

8.2 Anélise ambiental interna

8.2.1 Analise da demanda

A copa do mundo é o maior evento de competicdo de futebol existente nos dias de hoje
e a expectativa é que no Brasil receba em um més cerca de 500.000 turistas — correspondente a
10% do total que o pais recebe em um ano inteiro — nas cidades onde acontecerdo 0s
jogos. Brasilia sediard 0 maximo de sete jogos do campeonato. Segundo dados da FIFA, ap6s
a primeira hora de vendas de ingressos para 0s jogos da Copa do Mundo de 2014 foram
registrados 14.104 pedidos para 81.821 ingressos. Para essa primeira fase estardo a venda cerca
de 1 milh&o de ingressos. Dados que sugerem o0 aumento exorbitante no ambiente turistico do
pais e, especialmente de Brasilia, que sediard a maior parte dos jogos, durante o acontecimento
do evento.
De acordo com estudos feitos pelo Ministério do Turismo na Copa do Mundo de
2010 na Africa do Sul, em que 4835 torcedores foram entrevistados, 94% da amostragem
representava visitantes de fora do pais e que 83% iria aderir a pratica do turismo adicional, em

gue o turista aumenta sua estadia em média de trés dias além dos jogos para conhecer o0 pais.
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Conclusdo que supbe uma significativa presenca turistica de individuos além do periodo de
eventos esportivos e, portanto, possiveis usuarios do portal. A pesquisa também demonstra a
presenca majoritaria de estrangeiros homens (83%) na faixa etaria de 25 a 34 anos (45%),
caracteristicas consideradas na defini¢do do publico-alvo definido pelo Welcome to Brasilia.

8.2.2 Analise da concorréncia

Para fazer uma anélise da concorréncia do Portal é necessario, em primeiro lugar,
compreendé-los como todos e quaisquer ambientes online que tratem de contetdos sobre
Brasilia.

Os concorrentes diretos serdo considerados neste trabalho como Blogs ou sites que
possuam interesse em informar dicas turisticas sobre a cidade, sua historia, ou sobre sua vida
cultural. S&o eles:

1- http://www.dicasdacapital.com.br

2- http://brasiliaeuvi.wordpress.com/

3- http://gourmetbrasilia.Blogspot.com.br/

4- http://brasiliadivertida.Blogspot.com.br

5- http://eraumavezembrasilia.Blogspot.com.br/
6- http://www.gpsbrasilia.com.br

7- http://acontecebrasilia.com.br

8- http://vemviverbrasilia.com.br

9- www.nosnomundo.com.br

10- www.dicasdacapital.com.br

Ser&o considerados como concorrentes indiretos os jornais da regido, que apresentam
agendas culturais, os panfletos informativos, tal como programas de Televisdo e demais meios
de comunicacdo que apresentam roteiros e passeios turisticos da cidade.

Uma breve andlise sobre os Blogs considerados como concorrentes diretos do projeto
foi feita no item 5.3.3 e sobre o site oficial da cidade Vem Viver Brasilia no item 5.2.2, na

discussao sobre as nogOes tedricas de paginas oficiais e ndo-oficiais.

8.2.3 Analise do servigo

O Blog Welcome to Brasilia oferece diversos servigos dentro da proposta principal de

informar aos visitantes internacionais conteddos sobre a vida cultural da cidade sob a


http://www.dicasdacapital.com.br/
http://brasiliaeuvi.wordpress.com/
http://gourmetbrasilia.blogspot.com.br/
http://brasiliadivertida.blogspot.com.br/
http://eraumavezembrasilia.blogspot.com.br/
http://www.gpsbrasilia.com.br/
http://acontecebrasilia.com.br/CulturaEmBrasilia/
http://vemviverbrasilia.com.br/
http://www.nosnomundo.com.br/
http://www.dicasdacapital.com.br/
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perspectiva de seus moradores. Os servi¢os prestados buscam construir uma representacao
diferenciada da habitualmente utilizada pelos meios de comunicacéo oficiais da capital, a fim
de tornar conhecidas as experiéncias comuns aos residentes de Brasilia. S&o, portanto, dentro
dessas funcdes principais, propostas de servigo do portal:

. Apresentar roteiros turisticos de passeios tipicos dos residentes da regido,
construindo um novo olhar sobre a capital aos turistas que virdo a Brasilia para presenciar a
Copa do Mundo de 2014;

. Desenvolver roteiros turisticos segmentados de acordo com sua linha de
interesse, sempre associados ao evento esportivo e a agenda de jogos dos torcedores;

. Tornar conhecidos habitos, costumes, gastronomia e atividades culturais dos

residentes de Brasilia;

. Informar links de paginas que apresentam horarios e linhas de transporte publico
da cidade;

. Informar funcionamento e horarios de pontos turisticos tipicos da capital;

. Informar links de sites e paginas que falam sobre Brasilia e sua vida cultural,

gastronémica e turistica;
. Facilitar o planejamento de viagem dos visitantes internacionais a cidade, tal

como ajudar a tornar sua estadia mais agradavel e favorecer o turismo da regido.

8.2.4 Analise da marca e da comunicacgao

8.2.4.1 Nome

Os termos da lingua inglesa “Welcome to Brasilia” significam “bem-vindos a Brasilia”,
e buscam apresentar um titulo de boas vindas dos estrangeiros a cidade. O nome do Blog foi
definido no idioma inglés de acordo com as caracteristicas de seu publico-alvo, estrangeiros

com dominio do idioma. A escolha foi feita a fim de facilitar a sua compreensdo e memorizacgao.

8.2.4.2 Logomarca

A sua logomarca busca representar caracteristicas da cidade Brasilia. Os tracos fogem
da representacdo retilinea habitual e apresentam o congresso nacional, o esporte aquatico Stand
Up Paddle, a nativa e regional arvore Ipé através de linhas curvas e organicas. As formas

geométricas arredondadas buscam fazer referéncia ao olhar diferenciado sobre Brasilia que o
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Blog propde, aliado ao formato do seu céu e do lago Paranoa. Por fim, as cores verde, amarelo
e azul representam as cores da bandeira brasileira, e as demais buscam dar a logo atributos

descontraidos de acordo com o publico-alvo.

Py - N

WELCOME TO BRASILIA

The city beyond the World Cup

8.2.5 Comunicacéo

8.2.5.1 Presenca online

O projeto Welcome to Brasilia possuira como canal principal de comunicacéo a pagina

www.welcometobrasilia.com. O projeto conta também com uma pagina fan page na rede social
Facebook, um perfil na rede social de compartilhamento de fotos Instagram que ird divulgar
imagens e roteiros turisticos, e um perfil na rede social de microcontetdo Twitter, publicando
em mensagens de texto dicas sobre a eventos que estdo acontecendo na cidade. Todos os perfis
online contam com a logomarca do portal, estabelecendo unicidade de posicionamento e

identidade visual.

8.3 Andlise SWOT

A analise SWOT (do inglés Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats) identifica
as Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas do projeto Welcome to Brasilia. Trata-se de
uma analise dos ambientes externos e internos que permite avaliar o projeto e os fatores que
afetam o seu funcionamento, além de apoiar o desenvolvimento das estratégias que seguirdo.

Séo elas:


http://www.welcometobrasilia.com/
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FORCAS

-Unico portal de Brasilia direcionado ao
publico estrangeiro, e que oferece o idioma
inglés como opcao;

- Facilidade de acesso

-Disponibilidade para celulares
smartphones

-Layout que favorece a comunicacéo,
por meio do aproveitamento dos espacos em

branco e imagens dos roteiros indicados.

OPORTUNIDADES

-Maior evento esportivo de futebol do
mundo “Copa do Mundo 2014” sediado no
Brasil, com o nimero maximo de partidas
(sete) na capital Brasilia — DF, isso sugere o
aumento significativo do turismo na cidade;

-O governo federal investira no DF
cerca R$ 3 bilhdes em obras de mobilidade
urbana, infraestrutura e seguranca;

-De acordo com dados do Ministério do
Turismo, na Copa do Mundo de 2010, 83%
da amostragem pesquisada praticou turismo
adicional no pais que sediou o evento, apos
0s jogos do campeonato;

-Perspectiva de crescimento da
economia do Brasil por recursos financeiros
injetados por turistas

-Os setores de Servicos de Informacao
e Turismo e Hotelaria estdo como uns dos
mais beneficiados nos impactos positivos da

Copa no pais

FRAQUEZAS
-Pioneiro no mercado, ninguém o

conhece;

AMEACAS

-Aumento do dolar;

-TensBes entre governos internacionais,
perigo de guerra;

-Crise econdmica;

-Protestos e manifestagcdes populares
no Brasil que repercutam no exterior

- Aumento abusivo dos precos de

servigos na cidade
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8.4 Posicionamento

8.4.1 Posicionamento por atributo

O posicionamento por atributo é o mais adequado devido a proposta inovadora que o
Blog possui, sendo o Unico ambiente online desenvolvido especialmente para turistas

internacionais que virdo para Brasilia no periodo do evento Copa do Mundo 2014.

8.5  Objetivos e metas de comunicagao

A partir das analises, consideramos que para o desenvolvimento do projeto Welcome to

Brasilia seré necessario focar nos seguintes objetivos:

Introduzir o Blog no mercado e familiarizd-lo com o seu publico-alvo,
fortalecendo o posicionamento do projeto;

Informar o publico sobre seus atributos diferenciais e sobre 0s servi¢os que o
projeto oferece;

Desenvolver ac¢des voltadas a insercdo do projeto no mercado;

Conquistar a credibilidade de seu publico;

8.6  Tema da campanha

O tema da campanha é compreendido com a frase “A cidade além da Copa do Mundo”
— The city beyond the World Cup, em inglés. A campanha busca representar o olhar diferente
que o Blog apresenta sobre Brasilia, que vai além da compreensdo da cidade apenas como sede

dos jogos esportivos do campeonato.

8.7  Estratégias da campanha

Usaremos na campanha do projeto a estratégica de informacdo. A estratégia visa
fornecer conteudo conceitual sobre os principais ideais do Blog e 0s servicos que oferece, a fim
de inseri-lo no mercado. A campanha ir4 conter informagdes sobre os roteiros oferecidos pelo
projeto, seu diferencial diante de outros meios de comunicacao, o endereco online da pagina e

de seus perfis nas midias sociais.
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8.8  Tipo de campanha

De acordo com os objetivos de comunicagdo que guiam nosso trabalho, pretende-se
inserir o Blog no mercado, aproveitando o aumento do turismo com o evento esportivo Copa
do Mundo de 2014. Portanto, o tipo de campanha escolhido sera o de Oportunidade, que visa
usufruir de algum assunto ou tema da atualidade conhecido pelo publico-alvo e relacioné-lo ao
produto. Sem que a sua associac¢ao seja direta com a comunicagao visual do campeonato e sim
direcionada ao turista estrangeiro com comunicacdo visual mencionando as cores da bandeira

do pais.

8.9  Plano de a¢6es

8.9.1 Material de comunicagao impresso

Flyers informativos sobre os servicos do Blog serdo distribuidos no periodo de uma
semana antes do inicio dos jogos do campeonato até o Ultimo dia de jogo (05/06/2014 a
13/07/2014) para o primeiro contato com o publico-alvo. No material ira conter o endereco da
pagina, contetidos informativos sobre Brasilia como linhas de transporte e horarios de principais
pontos turisticos. A distribuicdo do material serd na saida do aeroporto, recepcdo de hotéis e
hostels da cidade, entrada e saida de estadios em dias de jogos e nos ambientes denominados
“Fan Fest” que, segundo a FIFA e o portal Globo.com, sdo ambientes que funcionardo como
pontos de encontro dos torcedores e de marcas patrocinadoras do campeonato que
desenvolverdo diversas atividades diarias de entretenimento, além de oferecerem um teldo para
a visualizacdo dos jogos. A distribuicdo nos ambientes Fan Fest seré feita ap6s o periodo dos
jogos, pois acredita-se que o0s turistas estrangeiros virdo para o pais para assistir jogos no
estadio, e s6 depois da partida finalizada, se juntardo ao restante da torcida nos pontos de

encontro.
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8.9.2 Release

Seré escrito um texto para divulgar e explicar as atividades desenvolvidas pelo Blog,
Seus servicgos, roteiros e os beneficios proporcionados aos turistas que visitam a cidade. O

release sera enviado para a imprensa local, como sugestéo de pauta.

8.9.3 Redes sociais

Serdo construidos perfis nas redes sociais Facebook, Instagram, Pinterest, Myspace e
Twitter. No Facebook, rede social inserida na maior parte do mundo, sao divulgados roteiros
turisticos e fotos da experiéncia, além da sua versdo no idioma inglés. No Instagram, espago
virtual de compartilhamento de fotos que permite o envio de imagens associadas as hashtags?,
a estratégia € divulgar continuamente fotos de roteiros e de eventos na cidade. O Pinterest
propbe, alem de compartilhar fotografias, associa-las a algum segmento de assunto ou
categoria, buscando estabelecer ligacdes com usudrios interessados sobre conteddos
divulgados. O Myspace é uma das redes sociais mais conhecidas entre o publico estrangeiro, e
foi escolhida diante de sua presenca no meio virtual internacional. As redes sociais escolhidas
estabelecem, entre si, uma forma de conexao e integracao, convergindo para um mesmo canal

principal de comunicacdo, a pagina oficial do WTB.

31 Segundo Recuero (2009), sdo indicadores de assunto, normalmente representados pelo sinal “#” seguido da
palavra indicativa do assunto.
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9 CONSIDERACAO FINAIS

No inicio deste trabalho, nos propusemos a desenvolver o projeto Welcome to Brasilia,
desde sua base conceitual até a sua execugdo. Através das referéncias bibliograficas escolhidas
foi possivel trilhar um caminho de teorias que nos deram a base necessaria para a criacao de
um Blog.

Nossa proposta foi construir um meio de comunicacao nao-oficial online sobre Brasilia
destinado aos turistas estrangeiros que visitardo a capital na Copa do Mundo de 2014,
apresentando uma capital diferente de suas representacdes oficiais, tornando o destino ainda
mais interessante e beneficiando o setor de turismo da cidade. Partimos da pressuposto,
defendido por Mizuno (2003), de que os discursos dos meios oficiais e ndo-oficiais séo distintos
e adotamos 0 meio dos Blogs como um meio de comunicagdo direto e proximo ao publico-alvo
do projeto.

Consideramos que na comunicac¢do existam diversas ferramentas para se conquistar um
objetivo e a utilizacdo dessas estratégias tornam-se ainda mais eficientes quando segmentadas
e direcionadas a um publico especifico, que foi definido neste trabalho de acordo com as
caracteristicas levantadas pela pesquisa do Ministério do Turismo.

O desenvolvimento do Blog se iniciou com a aquisi¢do de um espaco online pago, e de
seu dominio, nome dado ao endereco da pagina virtual. A segunda parte de sua construcao se
deu por meio da experimentacdo de roteiros, presenciados um a um pela autora do projeto.
Todos os trajetos, experiéncias, dicas e passeios foram testados para que todas as suas
informacde sejam condizentes com a realidade das experiéncias que os turistas estrangeiros
irdo vivenciar. Todos os gastos financeiros ocorridos nesta fase de realizacdo foram
provenientes de nossos proprios recursos.

A segunda fase do processo de criacdo do Blog ocorreu com a escrita dos roteiros,
levantamento de informacdes especificas de cada experiéncia, tal como os horarios de
funcionamento dos estabelecimentos, as formas de pagamento, e detalhes importantes a serem
divulgados. Com os roteiros escritos, partimos para a traducao de todos os textoss para o idioma
inglés. Com a ajuda de um tradutor profissional, o conteudo da pagina passou a possuir uma
versdo traduzida, conquistando a compreensdo do publico estrangeiro. A parte mais complicada
dessa nova versdo, foi a criagdo dessas versdes no ambiente online dentro da plataforma
escolhida. Passamos por longos caminhos de dificuldades técnicas diante de nossa falta de

familiaridade com a ferramenta.
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A parte de desenvolvimento do layout nos tomou muito tempo e consagrou-se como a
mais trabalhosa de todo o caminho pelo qual percorremos. A falta de pratica tornou ainda mais
dificil a construcdo de uma identidade visual, especialmente por se tratar do ambiente web, que
era até entdo completamente desconhecido por nds. Depois de muitas tentativas, conseguimos
alcancar aquilo que seria proximo a imagem idealizada desde o comec¢o do projeto, e nos
moldamos as possibilidade técnicas oferecidas pela plataforma online.

Posteriormente, com o Blog pronto, sendo possivel o seu acesso por meio de seu
endereco virutal, a pégina ainda passou e continua a passar por diversas correcGes e
modificacdes.

O Blog Welcome to Brasilia oferece conteidos de forma segmentada aos usuarios que
estardo presente na cidade para presenciar os jogos do campeonato por meio de acdes
idealizadas por um planejamento de comunicagdo. No Planejamento, foram utilizados diversos
recursos para inserir o Blog no meio online, torna-lo conhecido e solidificar seu posicionamento
perante o publico-alvo definido.

As principais ag0es online foram o desenvolvimento de perfis em redes sociais que
consideramos adequadas ao projeto. Por se tratar da maior e mais presente no mundo,
construimos uma Fan Page na rede social Facebook, pela qual sdo divulgados os roteiros
sugeridos no Blog, com suas fotos e texto traduzido para o idioma inglés. A rede social de
compartilhamento de fotos Instagram também serviu como meio para que o WTB divulgue
imagens de seus roteiros com pequenos blocos de texto, utilizando as hashtags para que seus
posts circulem entre os usuarios da rede. O Pinterest, também com funcdo associada a
divulgacdo de fotografias e imagens, foi outro meio online escolhido para hospedar nosso
projeto, diante da possibilidade de segmentar os albuns de fotos por categorias e assuntos
relacionados a elas. A famosa rede social Twitter também é uma das plataformas que o WTB
divulga suas informacgGes. Através da publicacdo de pequenos textos de até 140 caracteres e de
imagens, junto aos links dos roteiros mencionados que direcionam o leitor ao Blog, o perfil na
rede busca apresentar segmentos de contetdo que levam o leitor a visitar a pagina. Por fim, o
WTB também pertence a rede Myspace, uma das mais conhecidas e utilizadas por jovens
estrangeiros.

Os resultados obtidos com as acOes desenvolvidas até 0 momento sdo poucos e
incipientes, mas ja comegam a aparecer. Uma pequena parcela de leitores comegou a “seguir”
e “curtir” nossos perfis nas redes sociais em suas primeiras semanas de existéncia. Além dos

crescentes numeros de usuarios visitando o pagina oficial do Blog.
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As mudancas previstas para o0 projeto buscam melhorar sua identidade visual,
logomarca, proposta de roteiros e de acdes de comunicacdo mobile, de acordo com os interesses
de seu publico-alvo. Serdo formuladas estratégias para que haja comunicacéo com este publico,
através de aplicativos dos smartphones, desde seu planejamento de viagem, ainda em seu pais
de origem.

Todas as a¢des utilizadas no desenvolvimento deste trabalho buscam, em primeiro lugar
0 bem de todo um sistema social, ao acrescentar novos olhares sob Brasilia para 0 mundo e
torna-la um possivel destino turistico. O aumento do turismo é sinénimo de fortalecimento da
economia, investimento em outros setores, maior visibilidade internacional, e de perpetuacéo
de uma representacdo identitaria positiva da cidade a longo prazo.

Dessa forma, aliado ao amor dedicado aos temas tratados neste projeto, aos
conhecimentos adquiridos sobre a comunicagdo social nos ultimos quatro anos e as excelentes
orientacdes recebidas ao longo deste periodo, esperamos desenvolver um trabalho que, antes de
qualquer interesse, busque o desenvolvimento da sociedade e a sua unido com diversas outras

culturas.
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11 ANEXOS

11.1 Cronograma

A concepcéo da ideia do Blog aconteceu no inicio do segundo semestre letivo de 2013,
iniciado no dia 8 de agosto, e teve seus primeiros conceitos formados no més de setembro. As
leituras das referéncias bibliograficas contribuiram durante todo o processo de construcéo e
desenvolvimento do produto, junto a um Pré-Projeto, e foram iniciadas também no més de
agosto, assim que foi decidido o tema do trabalho. Na segunda metade do més de agosto foram
definidas as linhas teoricas que o trabalho iria adotar.

O periodo de setembro a outubro foi utilizado para a realizacdo de analises, buscamos
observar contetdos dos Blogs de Brasilia, pesquisas referentes a Copa do Mundo no Brasil, aos
dados indicativos sobre o evento e dedicamos parte do tempo para idealizar as caracteristicas
propostas do produto.

O desenvolvimento da estrutura do Blog foi feito no més de outubro, tal como a
idealizagdo da segmentacgéo de Roteiros, das ideias iniciais de logomarca e layout, e das cores
e caracteristicas que seriam utilizadas na comunicagao visual.

O més de novembro foi utilizado para aperfeicoamentos na estrutura visual e conceitual
do Blog, em sua divulgacdo online, na adequacéo das referéncias bibliograficas e na conclusédo
do trabalho.

A Vvisitacdo dos roteiros indicados no Blog fez parte de todo o periodo de
desenvolvimento do produto, desde a concepc¢do de sua ideia. Buscamos presenciar todos 0s
passeios sugeridos anotando suas informacdes e dicas importantes. Essa foi a parte mais
demorada e agradavel da pesquisa, que levou em torno de quatro meses para ser concluida.

Por fim, o Blog contou com o desenvolvimento dos roteiros escritos e com a sua
traducdo para a lingua inglesa, que demorou cerca de dois meses para ser concluido, iniciando
no més de outubro e finalizando nos Gltimos dias do més de novembro. O projeto passou por
constantes modificacGes ao longo de seu processo de criagdo que, ao todo, durou cerca de cinco

Meses.
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Periodo

Realizacéo de tarefas

Agosto de 2013 (Dia 08 ao dia 18)

-Concepcdo da ideia e leitura das referéncias
bibliogréaficas escolhidas.

-Elaboracéo do Pre-projeto

Agosto de 2013 (Dia 18 ao dia 30)

-Escolha dos principais conceitos tedricos
adotados e elaboragéo inicial do Memorial

Descritivo.

Setembro de 2013

-Analises de contetdos interessantes ao

projeto

Outubro de 2013 (Dia 01 ao dia 20)

-Desenvolvimento do layout, identidade
visual, logomarca, e estrutura do Blog.
-Finalizacdo da primeira versao do memorial

descritivo.

Outubro de 2013 (Dia 20 ao dia 31)

-Leitura sobre a plataforma online e seus
meios de funcionamento. Compra do
“dominio” e da “hospedagem” do Blog.

-Finalizagdo da ultima versdo do Memorial

Descritivo

Novembro 2013 (Dia 01 ao dia 12)

-Conclusdo do trabalho: aperfeicoamento
final da estrutura do Blog, layout e do
contetido tedrico do memorial descritivo.

-Desenvolvimento dos Roteiros escritos

Novembro 2013 (Dia 12 ao dia 18)

-Corregdes necessarias ao projeto e
divulgacdo do Blog no ambiente online
-Traducdo dos roteiros escritos para a lingua

inglesa..




11.2  Orgamento

Pagamento de dominio e hospedagem do Blog: R$ 214,80
Gastos com experimentacao de roteiros: R$ 255,50
Traducéo dos roteiros: R$ 200,00
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11.3 Resumo da pesquisa do Ministério do Turismo sobre o perfil do publico

estrangeiro na copa da africa do sul 2010

AMOSTRA

¢+ Amostra:
¢ Foi calculada em fungdo do nimero estimado de participantes de cada pais, de forma a
garantir um nimero minimo de entrevistas em cada um dos segmentos a estudar.

¢ Foram realizadas 4.835 entrevistas face a face, distribuidas pelos paises de origem dos
turistas.

+ Data de campo: entre os dias 12 de junho e 2 de julho/2010, durante parte do periodo de
realizagdo da Copa.
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GENERO
Em %
e ™ Feminino M Masculino
4835 TOTAL
307 Africa

2204 Europa

2.000 América

122 Oceania

202 Asia




IDADE

Em %
Base W De 18 a 24 anos W De 25 a 34 anos M De 35 a44 anos Media Desvio
M De 45 a 59 anos 60 anos ou mais ENR S na padrao
4835 TOTAL TOTAL 34,0 32 9,6
307 Africa AFRICA 33,5 32 84
o X
2204 Europa EUROPA 1344 ) 32 9,8
2.000 América AMERICA 338 31 9,6
S >\
122 pceania OCEANIA '\‘33,4/; 31 10,2
202 Asia AsiA 337 32 8,9

ESTADO CIVIL

Em%

Base w Solteiro m Casado m Divorciado/ Separado m Viuvo

agss| TOTAL

307 Africa
2204 Europa
2.000 América

122 Oceania

202 Asia




4.835

307

2.000

122

202

4.835

307

2.204

2.000

122

202

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

Asia

ESCOLARIDADE

Em%
m Ensino Médio ® Ensino Superior

M Especializagdo/ Pos " Mestrado ou mais

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

PRINCIPAL FINANCIADOR DA VIAGEM

Em %

m Esta pagando a viagem do proprio bolso
B Familiares/amigos pagaram a maior parte
M Foi um patrocinio ou prémio

85



RENDA FAMILIAR

(EM REAIS)
Bases: Entrevistados que responderam a pergunta Em%
sobre a renda familiar: 42% (2.017 casos)
m Até 3.500 = Mais de 3.500 a 7.000
B Mais de 7.000 a 10.000 M Mais de 10.000 a 15.000
Base Mais de 15.000 a 20.000 H Mais de 20.000 a 50.000 Desvio
® Mais de 50.000 Média | ‘Mediana oy 5o
L TOTAL 23402 12354  7.329
% Africa AFRICA 6746  7.428
912 Europa EUROPA 14119 7.257
gss América

AMERICA  21.897 11.244 7.334

5o Oceania OCEANIA (30.402) 13572  7.060

60 Asia

Asia 24187 11472 7.205
TURISMO ADICIONAL
Em %
- B i——— ME45 oo Desvi

dias ana  padrao

Faz

turismo 18,1 16 9,8
adicional

Nao faz
turismo 15,3 14 8,5
adicional

4835 TOTAL

307 Africa

2204 Europa

S,
e

2000 | América Quem faz turismo adicional
fica, em média, trés dias a

122 Oceania mais:

202 Asia
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CIDADES VISITADAS NA AFRICA DO SUL

Em%
M Uma cidade Duas cidades ETrés
Base X ; ) Média Media Desvio
M Quatro Cinco M Seis ou mais na padrao
S e 1‘ _ & n TOTAL 3’8 g 2,1
o Africa 21 _ 9 AFRICA 3’6 3 2,5
— Europa 19 _ i n s 3’7 : 2,1
= Ao 2 _ e n AMERICA “/’4,0\\) ¢ 2,2
“ Gesaa v - ® n OCEANIA ':: 4,1:‘} ¢ 20
202 ASia 27 _ . I ASIA 3’0 ? 1,4
PERNOITES NA AFRICA DO SUL
Em %
Base W De1a5 Mais de 5a 10 M Mais de 10 a 15 Media Desvio
M Mais de 15 a 20 Mais de 20 a 30 M Mais de 30 Média na padrao
4835 TOTAL 24 H TOTAL 17,6 15 9,6
307 inica D 1+ I (> v B
frica L27) i AFRICA 17,6 15 8,8
2204 Europa 20 H EUROPA 171 15 10,2
2000 América {(28) H AMERICA  (185) 17 89

“ Gosants i _ i OCEANIA {\?0'5’:“ " 12,7




VISITAS A AFRICA DO SUL

Em %

™ Primeira visita a Africa do Sul

88

Eaza H Fez outras visitas a Africa do Sul

as| TOTAL

307 Africa

2204  Europa

2000 América

122 Oceania

202 Asia

PAIS QUE VAI SEDIAR A COPA DE 2014
Em %

P = Brasil m Nio sabe
isis| TOTAL
wr  Africa
2204  Europa
2000 América

122  Oceania

Asia




VISITOU OU NAO O BRASIL

Bases: Entrevistados ndo

Em%
brasileiros: 94% (4.556 casos)

Base m Ja visitou o Brasil m Nao visitou o Brasil
4556 TOTAL
207 Africa

2.204 Europa

1721 América

122 Oceania

202 Asia




