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“As cidades estdo cheias de gente. As casas,
cheias de inquilinos. Os hotéis, cheios de
hospedes. Os trens, cheios de viajantes. Os
cafés, cheios de consumidores. Os passeios,
cheios de transeuntes. As salas dos médicos
famosos, cheias de enfermos. Os espetaculos,
desde que ndo sejam muito extemporaneos,
cheios de espectadores. As praias, cheias de
banhistas. O que antes ndo era problema
comeca a sé-lo quase de continuo: encontrar
lugar. ” (Ortega Y Gassett, A rebelido das

Massas)



RESUMO

O presente trabalho investiga as proposi¢des de consumo da cidade de Fortaleza como sede da
Copa do Mundo FIFA 2014, por meio da analise de discurso dos guias de cidade langados para
o evento. Os megaeventos t€ém despontado como uma das diversas estratégias de intervengao
no espaco ¢ na imagem das cidades contemporaneas. Anunciadas em maio de 2009, as doze
sedes da Copa do Mundo sediada no Brasil passaram por transformacgdes fisicas e simbolicas,
buscando apresentar-se como locais viaveis para a realizagdo do megaevento. Neste contexto,
guias de cidade surgem como roteiros orientadores do que ‘deve’ ser desfrutado nas sedes em
questdo, propondo percursos de consumo do espago urbano. Adotando a metodologia de
Hermenéutica de Profundidade (HP), proposta por John B. Thompson (2007), analisou-se
aspectos histdricos e contextuais do objeto tratado. Como base para a analise dos guias foram
empregados os referenciais da Andlise de Discurso Critica (FAIRCLOUGH, 2001) e, por fim,
foram propostas interpretacdes e re-interpretacdes para o fendmeno. O intento foi pontuar como
os guias compdem um discurso de releitura, (re)consumo e (re)defini¢do do espago por meio
da comunicagdo orientadora da vivéncia da Fortaleza turistica, durante a recepgdo do
megaevento, buscando nos destaques e apagamentos identificados na construgdo discursiva da

cidade-sede.

Palavras-chaves: Cidade, Consumo, Megaevento, Fortaleza, Discurso.



ABSTRACT

This study investigates consumption propositions of Fortaleza as one of the host cities of FIFA
World Cup 2014, through discourse analysis of city guides released for the event. The
megaevents have emerged as one of several intervention strategies in space and in the image of
contemporary cities. Announced in May 2009, the twelve host cities of the World Cup based in
Brazil went through physical and symbolic transformations, seeking to present themselves as
viable places for the realization of megaevents. In this context, city guides appear as the
guidance plataform of what 'should' be enjoyed at the headquarters in question, proposing urban
space consumption paths. Adopting the methodology of Depth Hermeneutics (HP), proposed
by John B. Thompson (2007), were analyzed historical and contextual aspects of the treated
object. As a basis for analysis of the guides it was employed the references of Critical Discourse
Analysis (Fairclough, 2001) and finally proposed interpretations and re-interpretations of the
phenomenon. The intent was to portrait as the guides makes a rereading of speech, (re)
consumption and (re)defining of the space by guiding communication experience of tourists
and citizens during Fortaleza hosting of the megaevent, aiming to identify the highlights and

erasures perceived in the discursive construction of the host city.

Keywords: City, Consumption, Megaevent , Fortaleza, Discourse.
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1- INTRODUCAO

Por ocasido da elaboragao do projeto desta pesquisa, Fortaleza estava as vésperas de
recepcionar um megaevento de atragao mundial: a Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014. Meus
interesses de investigagdo sempre estiveram ligados aos estudos de consumo, suas interacdes
com a pratica social e com a linguagem. Acompanhar a construcao fisica e simbolica da cidade-
sede tornou evidente os esforcos de caracterizacdo do urbano como parte intrinseca do
megaevento.

Inicialmente hesitei para pensar o consumo do lugar onde vivo e estabelego lagos de
proximidade e memoria, mas a medida que os preparativos se desenrolavam e a cidade buscava
atrair aten¢c@o em processos de transformacao dos espagos, dos modos de apresentagdo do lugar,
das conexdes entre contexto € espaco; as alteracdes nas dinamicas de experiéncia da cidade
foram materializadas em forma de fendmeno ligado a comunicagdo e ao consumo. A realizagao
do evento estabeleceu um contexto de repeticao de discursos qualificadores, de indicagdo de
percursos de consumo urbano, de disfarce de falhas e de promogao de novidades; tudo visando
agradar um publico que reunia o residente e o visitante, assim como, manter as engrenagens de
realizagdo e aceitacdo de um megaevento em pleno funcionamento.

Pensar aprofundamentos nas proposi¢des de consumo da cidade colocou-se como foco
de interesse tematico, mantendo o consumo como eixo central para construir uma trajetoria
coesa sobre como se molda e mantém-se o provisorio papel de cidade-sede. A ansiedade em
abranger o maximo de aspectos do fendmeno aprofundou o questionamento dos caminhos, as
idas e vindas, e a busca por novos olhares sobre o megaevento, sobre o consumo em suas
dimensdes espago-temporais, € sobre a comunica¢ao da cidade-sede como produto especifico
deste momento transitorio da historia do lugar. As obras atrasadas, a cobertura negativa da
imprensa nacional e internacional, e a aparente desconfianca da sociedade de um lado,
combinava-se aos esfor¢os do governo e das entidades organizadoras em acalmar os animos,
garantindo que as obras seriam entregues a tempo e que a Copa das Copas* seria um sucesso,
indicando a amplitude do cendrio.

O problema de pesquisa e o objeto precisavam permitir a problematizacdo do consumo
urbano, em um tempo especifico (megaevento), que se prolonga simbolicamente por meio dos

desdobramentos das modificagdes realizadas. H4 uma data para término do megaevento que

1 Termo utilizado pela comunicagcéo oficial, mencionado inicialmente em declaragdo a imprensa dada pela
Presidenta da Republica, Dilma Rousseff, ap0s visita a sede da Fifa — Zurique em 23 de janeiro de 2014.
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ndo impede a reverberacao dos discursos que se ligam a cidade que se tornou sede. Mudancas
foram feitas no espaco, viveram-se alteracdes nos fluxos e nos acessos da cidade, esperou-se a
constru¢do de um legado financeiro e estrutural.

A Fortaleza sede esteve orientada e explicada pelas demandas do megaevento e pelas
vozes responsaveis por validd-lo. Feitas estas assumpgoes, baseadas na vivéncia de um
momento da historia da capital cearense e no acompanhamento da cobertura e dos indices
divulgados, a questao central de pesquisa foi estabelecida em: Como a cidade de Fortaleza foi
apresentada e orientada para consumo a partir da posi¢do de cidade-sede da Copa do Mundo
de Futebol FIFA 20147

O questionamento estabelecido para a pesquisa trouxe a necessidade de uma abordagem
e um objeto capazes de revelar um mapeamento do que a cidade-sede oferecia para seus
consumidores. A abordagem precisava ser interdisciplinar para permitir o dialogo de categorias
teoricas tdo amplas quanto cidade, consumo e comunicagdo, e, também, problematizar as
implicagdes de um espago urbano repensado para um consumo especifico, sem necessariamente
levar em consideragao as relagdes preexistentes que trazem a tona questoes historicas referentes
ao direito a cidade, a visibilidade e aos usos dos espacos. Foi, entdo, adotado para a construgao
deste trabalho o referencial metodologico da Hermenéutica de Profundidade (HP),
desenvolvida por John B. Thompson (2007), trata-se de uma proposta que parte de
questionamentos dos modos de entender e analisar ideologia e cultura, a partir da teorizagao
dos meios de massa, apontados pelo autor como compreendidas erroneamente em relagdao ao
papel da comunicagao, e propondo um modo de andlise em que a énfase € transferida dos meios
técnicos e das instituicdes para os conteudos das mensagens da midia, e para as formas como
estas sao aplicadas e apropriadas em contextos especificos.

J& o corpus apresentou-se sob a forma dos guias de cidade, uma mistura de géneros
textuais, comuns em um espaco urbano de tradicdo turistica como Fortaleza, mas que se
multiplicou em nimero e complexidade diante da demanda de orientacdo do torcedor-
consumidor de uma Copa do Mundo. Guias de cidades-sede foram lancados pelos governos
estaduais e municipais, pelo Governo Federal, por empresas privadas patrocinadoras ou nao do
evento, por veiculos de midia, por institui¢cdes da sociedade civil (ONGs, coletivos, associagdes
religiosas); direcionadas para publico geral e para publicos especificos (como jornalistas e
praticantes de determinadas religides, ou vindos de determinados paises).

A opcao pelos guias de cidade como corpus de estudo deu-se pela sua intencao hibrida
de informar, apresentar e orientar as experiéncias de consumo urbano do turista e,

potencialmente, do cidaddo que, embora ndo tenha a necessidade direta de enderecos ou
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telefones uteis, inclui-se neste contexto por ser parte da oferta de cidade em curso e possivel
espectador do megaevento. Os guias produzidos por fontes oficiais, aqui consideradas os
governos responsaveis pela preparacao e ordenagao da cidade para o megaevento compdem o
corpus principal de andlise, por sintetizarem a cidade modelo, viavel e consumivel que a
organizacdo deseja promover. Os guias provenientes de veiculos de midia e corporagdes nao
relacionadas diretamente a cidade-sede foram considerados corpus complementar, oferecendo
um nivel comparativo a analise e que, apesar de utilizarem os guias oficiais como fontes de
informacao e surgirem como meta discursos daquele proferido oficialmente, carregam algumas
distingdes de forma, contetido e énfase tematica.

A estrutura dos guias e o emprego da HP trouxeram a necessidade da utilizagdo de uma
ferramenta de analise capaz de extrair de modo aprofundado as caracteristicas centrais do
discurso destes suportes, atendendo ao produto analisado ¢ cumprindo os procedimentos da
segunda fase do procedimento metodoldgico (analise formal ou discursiva). Durante a primeira
leitura do material foram consideradas duas possibilidades: a analise de contetido e a analise de
discurso critica (ADC), a primeira trazendo uma perspectiva predominantemente textual e
quantitativa e a segunda agregando a perspectiva textual aspectos referentes a pratica discursiva
e a pratica social. Foram realizados experimentos a partir da elaboracao de artigos, aplicando
os procedimentos referentes a cada um dos modelos de anélise aos mesmos guias, ao que a
analise de discurso critica mostrou-se mais adequada a orientagdo interdisciplinar da
investigagdo. A ADC mostrou-se mais proxima de contemplar a complexidade, a fragmentagao
e os obstaculos interpretativos que a andlise do produto comunicacional de um contexto
espetacular e cadtico da pesquisa.

Os capitulos 1 e 2 correspondem a anélise sdcio-historica, focados no espago
(Fortaleza), no tempo (megaevento) e no suporte discursivo (Guias). O esfor¢o aqui foi de
localizar e problematizar o objeto de estudo em suas condi¢des sociais e historicas de producgao
e circulacdo. A proposta central de desdobramento do fendomeno estudado, foi o de destacar
aspectos da contextualizacdo social do espago (a Fortaleza cidade-sede) e do tempo (a
realizagdo de um megaevento de alcance mundial) que na investigagdo contribuiram para a
consolidagdo e transformagao das formas simbolicas direcionadas a redefini¢des de nogdes e
praticas de consumo do urbano. Outro nivel de investigacdo dessa fase, esta ligado as
institui¢des sociais, estruturas hierarquicas e de poder que se impdem e precisam ser
consideradas, aqui sob a forma da oficialidade comunicativa, das falas de autoridade e dos

projetos de governanga urbanos implicados e redirecionados em acordo com a agenda do
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megaevento. Ja no terceiro capitulo encontra-se a analise discursiva do corpus selecionado e
por fim, nas consideracdes finais, encontram-se os esfor¢os de reinterpretacdo do fenomeno.

As escolhas tedrico-epistemoldgicas trouxeram uma série de outros questionamentos
como: Ha evidéncias discursivas do aprofundamento das relagdes de consumo do urbano e da
dimensdo de cidade-mercadoria na capital cearense? Quais foram os percursos urbanos
destacados e o que estes representam na historia do lugar? Quais s@o as proposi¢des de valor
material e simbolico que estdo associadas a Fortaleza/cidade-sede?

Escolhidos o porqué e o como fazer, passou-se ao objetivo principal da pesquisa que foi
definido em analisar a construgdo de imagem da cidade-sede de Fortaleza, por ocasido da
realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014. Ja os objetivos especificos foram estabelecidos em:
1- Identificar os elementos centrais de construcdo de imagem e orientacdo de consumo,
utilizados nos guias para apresentar a cidade de Fortaleza como cidade-sede; 2- Verificar as
aproximacgodes ¢ distanciamentos nos discursos presentes nos guias; 3-Analisar as proposigoes
de consumo da cidade-sede Fortaleza contidas nos guias.

Uma das etapas mais complexas das defini¢des de pesquisa foi o estabelecimento das
hipdteses, por estar no interior do objeto ¢ um desafio escapar da ideia do conhecido, de
estabelecer afirmagdes baseadas no conhecimento prévio dos espagos, ou nos preconceitos
adquiridos no que se refere a realizacdo do megaevento. A estratégia adotada foi buscar manter-
se coerente a estrutura construida até aqui de método, problema e objeto, esperando ser capaz
de conservar um olhar fresco, sem os vicios da moradora que tenta enxergar de outro modo a
cidade onde vive.

Como primeira hipétese coloca-se que a cidade-sede molda-se e apresenta-se para o
consumo de seu espago fisico e simbdlico por meio da imagem construida. As categorias e
modos de apresentacdo de Fortaleza foram aprofundadas para, na posi¢do de cidade-sede,
moldar-se em mercadoria a disposi¢ao para o consumo fisico e simbolico. Ou seja, a realiza¢ao
de um megaevento apresenta a potencialidade de transformar seu respectivo cenario em
"megaespaco” de consumo.

A segunda hipdtese traz a afirmagdo de que a retratagdo da cidade que ¢ sede passa por
implicacdes espago-temporais, memorias € lugares que compdem a capital cearense, mas nao
necessariamente fazem parte da sede apresentada, a medida que esta se mostra para o mundo
por meio de uma comunicagao estratégica que visa mediar o consumo urbano, que por sua vez
ganha uma versdo sintese de sua totalidade enquanto lugar identitario, relacional e histdrico
(AUGE, 199). A hipotese aqui é a de que a cidade-sede ultrapassa a dimensdo de espago

centralizador do consumo, acumulando em si a forma de produto, construindo-a em sua
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comunicagao atributos para troca mercantil voltados, primordialmente, para o publico externo,
o visitante.

O trabalho divide-se em trés capitulos:

O primeiro capitulo apresenta defini¢des e pontos de contato entre as categorias de
cidade, consumo e megaevento (Copa do Mundo FIFA 2014), ancoradas no contexto de
Fortaleza, visando estabelecer a importancia das dimensdes espago e tempo para a construcao
de uma cidade pensada e direcionada para o consumo em um momento peculiar da histéria do
lugar.

O segundo capitulo trata dos guias como produtos comunicacionais de orientagdo de
percursos urbanos e consequentemente de sintese e orientacdo de consumo dos espagos.
Roteiros para ver, viver e consumir a cidade.

Por fim, o terceiro capitulo realiza a catalogacdo e andlise dos discursos presentes nos
guias provenientes de fontes relacionadas a organizagdo e patrocinio do evento, visando
identificar as caracteristicas da orientagdo para o consumo da cidade-sede.

Trato aqui de uma cidade em processo de negociagdo, em que ainda ndo ¢ possivel
levantar as consequéncias futuras da realizacdo de um megaevento, e sim capturar um

fragmento da imagem construida discursivamente no momento especifico do acontecimento
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2. CAPITULO I - FORTALEZA: CIDADE-SEDE

O objeto da presente pesquisa centra-se na cidade de Fortaleza e na trajetoria que a
converteu em cidade-sede, para entao orientar o consumo direto e simbolico da capital cearense.
Trata-se de um espacgo carregado de historia, relagdo e identidade, reafirmando um modelo de
cidade que visa adentrar um contexto de concorréncia mundial. Construindo atributos e
trabalhando em prol de uma imagem que garanta uma posi¢ao de destaque no mercado global
de cidades, como destino turistico e/ou de investimentos de outras naturezas.

Para adentrar este objeto e dele ser capaz de extrair as relagdes e implicagdes do contexto,
foi empregado como referencial metodolégico a Hermenéutica de Profundidade (HP), a partir
da abordagem de John B. Thompson (2007), em que o autor revisita os conceitos de cultura e
ideologia a partir da comunicagdo de massa. Para o autor, as no¢des de ideologia foram
construidas com uma série de dificuldades e ambiguidades, que podem ser divididas em dois
tipos de concepgdes: as neutras e as criticas. Sua proposi¢ao ¢ que o conceito seja abordado
pela perspectiva critica, visando entendé-lo e empregéa-lo como um dos aspectos em analises de

objetos da comunicagdo. Para Thompson (2007):

(...) estudar ideologia é estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e
sustentar rea¢ées de domina¢do. FenOmenos ideoldgicos sdo fendmenos
significativos desde que eles sirvam, em circunstancias socio-historicas especificas,
para estabelecer e sustentar relagdes de dominagdo. [...]. Se fendmenos simbdlicos
servem, ou ndo, para estabelecer e sustentar rela¢cdes de dominagdo, é uma questido
que pode ser respondida somente quando se examina a interagdo de sentido e poder
em circunstincias particulares - somente a0 examinar as maneiras como as formas
simbolicas sdo empregadas, transmitidas e compreendidas por pessoas situadas em
contextos sociais estruturados. (THOMPSON, 2007, p.76)

No que concerne ao conceito de cultura o autor propde uma concepgao que ele denomina
de estrutural, definindo a analise cultural como “o estudo das formas simbolicas - isto ¢, agoes,
objetos e expressoes historicamente especificos e socialmente estruturados dentro dos quais, e
por meio dos quais, essas formas simbolicas sdo produzidas, transmitidas e recebidas. ”
(THOMPSOM, 2007, p.181). Essas duas propostas servem de base para a proposicao
metodoldgica, que apresenta um carater de abertura e especificidade quanto a inter-relagao entre
0s processos sOcio-historicos e as formas simbolicas, como se moldam e sd3o continuamente
atravessados pelas potencialidades da ideologia e da cultura.

Para Thompson (2007), na tradicdo hermenéutica de autores como Wilhelm Dilthey,
Martin Heidegger, Hans-Georg Gadamer e, principalmente, Paul Ricouer que entendem que “o

estudo das formas simbolicas ¢ fundamentalmente e inevitavelmente um problema de

compreensdo e interpretacdo. ” (THOMPSON, 2007, p.357). Trata-se de uma orientacdo que
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considera os objetos de analise como constru¢des simbolicas, inseridas em contextos histdricos
e sociais que carecem de interpretacdo e reinterpretacdo, uma vez que o autor aponta que “[...]
na investigagdo social o objeto de nossas investigagdes €, ele mesmo, um territério pré
interpretado. ” (THOMPSON, 2007, p.358). Trata-se de um método de investigagdo que
comporta a interacdo com varios outros instrumentais de analise, visando a formagdo de um
referencial com potencialidades de contribuir para a interpretacao critica e criativa das formas
simbdlicas.

Para além das proposicoes de sentido relacionados a revisao e ao emprego da nogao de
ideologia, a HP traz em si a constru¢do argumentativa do autor, baseada na analise socio-
historica e na apreciacdo critica dos desdobramentos do fendmeno na esfera social, conferindo
poténcia ao exercicio dialogico que a proposi¢do de Thompson sistematiza e ancora
conceitualmente.

Trata-se de construir uma analise plausivel, dentro de um paradigma compreensivo;
ndo de acessar e revelar a verdade, mas de fazer uma leitura qualificada da realidade
tal qual ela se apresenta, no nivel do sentido apreendido do fenémeno, no campo
investigado. Esse exercicio podera ser potencialmente transformador do mundo social

e mostra-se potente também como ferramenta para a pesquisa social que pretenda
conhecer ¢ entender um campo-sujeito. (VERONESE, GUARESCHI. 2006, p. 87)

O autor entende formas simbdlicas como “[...] construcdes significativas que exigem
uma interpretacao; elas sdo acdes, falas, textos que, por serem construcgdes significativas, podem
ser compreendidas” (THOMPSON, 2007, p.357). Buscou-se descrever e analisar aspectos de
Fortaleza e da natureza do megaevento capazes de oferecer base para a interpretacdo da sede
apresentada nos guias, entendendo as agdes de modificagdo do espaco e de sua imagem como
formas simbolicas.

A HP:

(...) propde um novo olhar ao tentar construir um referencial voltado ao estudo das
formas simbolicas, mas que também contemple os objetivos da analise da ideologia e
da comunicacao de massa. O que lhe permite levantar questdes concernentes ao uso
das formas simbolicas e da relagdo entre interpretagdo, auto-reflexdo e critica,
possibilitando a focalizacdo da atencdo nas inter-relagdes entre significados e poder,
nas maneiras pelas quais as formas simbolicas podem ser utilizadas para estabelecer
e sustentar relagdes de dominacdo. (BELMINO, 2011, p.20)

Uma proposta dividida em trés fases: andlise socio historica, analise formal discursiva

e interpretacdo/reinterpretagdo. Fez-se entdo a escolha metodoldgica por um estudo de carater
qualitativo, interpretativo e critico:

[...] a analise das formas simbolicas pode ser conceitualizada mais apropriadamente

em termos de um marco referencial metodolégico que descreverei como
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“hermenéutica de profundidade” (depth hermeneutics) (HP). Este referencial coloca
em evidéncia o fato de que o objeto de analise ¢ uma construcdo simbolica
significativa, que exige uma interpretagdo. (THOMPSON, 2007, p.355)

Neste capitulo inicia-se o percurso da analise socio histérica considerando aspectos da
historia do lugar e do megaevento que compdem o contexto criador da cidade-sede. Faz-se
necessario entender o espago € o tempo do fendmeno para entdo chegar a natureza do corpus e

a analise do discurso da cidade-sede construida.

2.1 O Consumo e a Cidade: entre o tempo, 0 espago e a comunicagio

Pensar a construcdo da cidade-sede ¢ olhar para as negociagdes de tempo e espaco,
poucos fendmenos escapam destas dimensdes que em geral sdo relegadas a um plano de
implicito entendimento, como enuncia David Harvey (2012): “O espaco e o tempo sdo
categorias basicas da existéncia humana. E, no entanto, raramente discutimos o seu sentido;
tendemos a té-los por certos e lhes damos atribui¢des do senso comum ou auto evidentes. ”
(HARVEY, 2012, p.187).

O cotidiano e as praticas que este engendra estdo interligados as dimensdes de tempo e
espago e as suas alteragdes historicas. No momento em que se multiplicam as analises dos
processos de globalizacdo e da predominancia de uma sociedade baseada em redes, as nog¢des
de espaco e tempo distanciam-se de um entendimento ou percepcao unificados e dominantes.

Anthony Giddens (1991), por exemplo, aborda tempo e espago como referenciais para
localizar as institui¢cdes e assim perceber evidéncias constitutivas para seu entendimento de
modernidade e de modernidade tardia. Evidéncias utilizadas para fixar a nocao de coexisténcia
de varios espagos e tempos, fazendo sua problematizagdo crucial para a compreensdo da vida
contemporanea, esteja ela sob a alcunha de sociedade da informagao, sociedade de consumo,
ou pos-modernidade. A facilidade de deslocamento, as tecnologias, a cultura tornada acessivel
globalmente sdo alguns dos muitos fendmenos que tornam o que antes parecia estatico, em
fluidez de dificil apreensdo. O intento aqui ¢ apontar quais nogdes de tempo e espaco serviram
para pensar o consumo de uma cidade (Fortaleza) em um tempo especifico (Copa do Mundo
FIFA 2014).

Ainda na introducao da obra Tudo que é Solido Desmancha no ar, Marshall Berman
(1986) afirma uma tendéncia dos pensadores filiados a pods-modernidade em tratar os

fendmenos de seu tempo como novidade, algo anteriormente inexistente, ou totalmente
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transformado. Referente & no¢do de tempo e espago ndo ¢ diferente, enquanto discutem-se
fluxos, reinvengdes e processos que parecem ter sido inventados ontem, perdemos de vista a
evolugdo temporal e os desdobramentos que conduziram ao atual estado de contradig¢do e, como
Milton Santos (2010) pontua, a esquizofrenia do lugar.

Pensando o espaco ¢ possivel recordar diversas denominagdes e conceituagdes (espaco
social, real, virtual, urbano, concreto, abstrato, publico, privado). O espaco de tdo complexo foi
esfacelado para servir aos propdsitos de cada campo que dele precisasse se ocupar. Foram
criadas camadas e planos que parecem repelir-se cada vez que buscam aproximacao. Entre as
tantas concepgoes, fisicas, matematicas, filosoficas e sociais da dimensdo optou-se pela
encontrada em ‘A producdo do espaco’, em que o filésofo Henri Lefebvre (2006) realiza um
esfor¢o de categorizagdo e amplia¢do do conceito.

O conceito de espaco retine o mental e o cultural, o social e o histdorico. Reconstituindo
um processo complexo: descoberta (de espagos novos, desconhecidos, continentes ou
o cosmos) - producdo (da organizacdo espacial propria a cada sociedade) - criacdo (de
obras: a paisagem, a cidade como a monumentalidade e o décor). Isso evolutivamente,
geneticamente (com uma génese), mas segundo uma logica: a forma geral da
simultaneidade; pois todo dispositivo espacial repousa sobre a justaposi¢do na

inteligéncia e na jun¢do material de elementos dos quais se produz a simultaneidade...
(LEFEBVRE, 2006, p.6)

O espaco ¢ construido pelos modos de produgdo, de organizagdo social e de expressao
cultural de um tempo, transformando-se para manter-se possivel no sentido de sustentar a
pratica social. Na instancia de percepc¢ao inicial esta ligado a materialidade, ao palpavel, possui
fronteiras, pode ser medido.

O espaco também ¢ tratado como um fato de natureza, “naturalizado” através da
atribui¢do de sentidos cotidianos comuns. Sob certos aspectos mais complexo do que
o tempo — tem direcdo, area, forma, padrido e volume como principais atributos, bem

como distancia -, 0 espago ¢ tratado tipicamente como um atributo objetivo das coisas
que pode ser medido e, portanto, apreendido. (HARVEY, 2012, p.188)

O autor chama aten¢do para as possibilidades de outros usos e ficcionalizagdes do
espaco, que podem resultar em percepgoes distintas da apresentada acima, e conclui que um
sentido amplo e objetivo sempre esta presente nas tentativas de definicao.

Ha que atentar para as distingdes entre as nogdes de espacgo e lugar, em uma analogia
simplista, mas relativamente eficiente o espago aponta para a generaliza¢do e o lugar para o
especifico. A autora Ana Fani Alessandri Carlos (2007) parte das reflexdes de Milton Santos,
acerca dos processos de transformacgao do lugar, para enunciar uma defini¢ao em que afirma:

O lugar ¢ a porgao do espago apropriavel para a vida — apropriada através do corpo

— dos sentidos — dos passos de seus moradores, € o bairro ¢ a praga, ¢ a rua, e nesse
sentido poderiamos afirmar que nao seria jamais a metropole ou mesmo a cidade /atu
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sensu [sic] a menos que seja a pequena vila ou cidade — vivida/ conhecida/
reconhecida em todos os cantos. (CARLOS, 2007, p.17-18)

Partindo desta ideia a cidade seria um espago composto de lugares, que tentam em meio
ao fluxo do tempo manter seus pontos de contato e aproximag¢ao com aqueles que residem,
visitam ou transitam por eles. Seu aspecto de fixidez ¢ interferido pelo homem/cidadao e pelo
tempo que o atravessa.

O tempo contemporaneo por outro lado ¢ fragmentado, fluido, distanciando-se da
tangibilidade espacial em definicdo, mas aproximando em uma relagdo de dependéncia sempre
presente na associacao dos dois. Harvey (2012) aponta que na tradi¢do da teoria social hd uma
tendéncia em privilegiar a dimensdo temporal em relacdo a espacial, considerando a ordenacgao
do espago como preexistente operada pela agao do tempo, os escritos sobre a modernidade e a
mudanga social tratam em geral do progresso e da modernizagdo focalizando o tempo.
Refletindo mais no vir a ser do que no presente do espaco e do lugar.

Se pensarmos o tempo sob a perspectiva dos tedricos afiliados aos estudos de consumo
percebe-se um aspecto de imediatismo, uma vez que a busca do prazer e da felicidade
instantanea fazem parte dessa sociedade baseada nos impulsos de consumo. Zygmunt Bauman
(2008) pontua que “o consumismo liquido-moderno € notavel, mais do que por qualquer outra
coisa, pela (até agora singular) renegociagdo do significado do tempo.” (p.45), tempo este que
tenta conectar distintos espagos/dimensdes para atender as demandas globalizantes do
individuo-consumidor.

Apesar da constante consideragdao das dimensdes tempo/espago como complementares,
alguns autores questionam essa sincronia. Harvey aponta a importancia de “[...] contestar a
ideia de um sentido Unico e objetivo de tempo e de espago com base no qual possamos medir a
diversidade de concepg¢des e percepgdes humanas. ” (HARVEY, 2012, p.189).

Outra contradi¢do importante para a compreensdo do contexto em discussdo aqui esta
na relagdo tempo e forma do espago na cidade pés-metropole?. Para Massimo Cacciari (2010),
na contemporaneidade o tempo ¢ acelerado e torna-se a unidade principal do cotidiano, em que
0 espaco e suas precarias dindmicas de fluidez, exemplificada pelas caréncias de mobilidade,

transformam-se em obstaculo para o individuo.

2 Massimo Cacciari (2010) estabelece uma diferenciacéo entre a metropole dos séculos X1X e XX, orientada por
critérios urbanisticos classicos, e as formacdes urbanas que denomina de cidade-territorio (ou pés-metrépole). Para
0 autor, a p6s-metropole foge das programagdes funcionais que tdo caracteristicas da metropole: “Estamos, agora
na presenca de um espaco indefinido, homogéneo, indiferente nos seus lugares, onde se ddo acontecimentos que
se baseiam em ldgicas que ja ndo correspondem a um designio unitario do conjunto” (CACCIARI, 2010, p.33).
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Sao territorios e nds moramos em territorios cuja métrica ja nao tem qualquer
sentido espacial, mas quando muito unicamente temporal. Fazemos todas as
nossas contas em base ao tempo, ndo ao espago; ja ninguém pergunta a que
distancia fica determinada cidade, mas quanto tempo demora a chegar la. O
espago tornou-se apenas um obstaculo. (CACCIARI, 2010, p.56)

O espago e o tempo permanecem dimensdes indissocidveis no pensamento social e
critico da condi¢do contemporanea, no entanto as fissuras na orientagao das dinamicas do
presente fazem delas pontos chave para a problematizacio dos fendmenos de hoje. As
contradigdes sdo atenuadas no que se refere as formas de retratagcdo do espago, Lefebvre afirma
que hé a inten¢do de manutencio da unidade, uma vez que as dinamicas de representagdo estao
ligadas a construg@o de um sentido comum.

O que quer que seja, a dissociagdo do espaco-temporal e a realizacdo social dessa
dissociacdo s6 podem ser fendmenos tardios. O que acompanha o desdobramento:

representacdo do espaco - espagos de representagdo. A arte mantém a unidade ou tenta
restitui-la a partir de espacos de representagdo. (LEFEBVRE, 2006, p.142)

Por outro lado, ha um sentido dissociativo, retomando a experiéncia que pode desdizer
os sentidos comunicados pela retratacdo unificada das dimensdes espago e tempo. Lucrécia
D’Alessio Ferrara (2008) coloca que essa complementaridade absoluta e relacional, atreladas
ao tempo e ao espago, se identifica e se diferencia a partir das experiéncias cognitiva e
comunicativa responsaveis por qualificar e retratar estas dimensdes. Para a autora,
temporalidades e espacialidades constituem signos e estruturas de linguagem que sdo
percebidas no plano da cultura. Porém, aponta que essas proximidades se distinguem no curso
da historia.

Entretanto, nesse plano, temporalidades e espacialidades se distinguem e tragam
histérias divergentes com datas e eventos distintos que, finalmente nos levam a ler, na

historia, as diferentes manifestacdes fenoménicas do tempo e do espaco e a possivel
diferenga que entre eles se manifesta. (FERRARA, 2008, p.85)

O interesse aqui em apresentar estas breves defini¢cdes foi estabelecer que o fenomeno
aqui tratado, transita entre tempo e espago, estes mediados pelo consumo, e retratado em uma
comunicagdo que corrobora para uma construcao simbolica de orientagdo do consumo/uso do
espaco. A cidade ¢ a dimensao espacial sob a circunstancia temporal de sede do megaevento.

A cidade ¢ plural ¢ espaco que reune multiplos lugares e permanece em constante
processo de negociacdo, ¢ construida e desconstruida para atender demandas econdmicas,
sociais e simbolicas. Cacciari (2010) afirma que a cidade enquanto tal j4 nem mais existe, o que

existe sao diferentes formas de vida e coexisténcia urbana, vivemos na cidade-territorio, pos-

metropole, onde ndo ha mais unidade, ou organicidade, apenas desenvolvimento inorganico.
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A perda de <<valor simbo6lico>> da cidade cresce em propor¢ao; assistimos, ou temos
a impressdao de assistir, a um desenvolvimento sem meta, isto ¢, literalmente,
insensato, a um processo que nio apresenta nenhuma dimensao <<organica>>. E, com
efeito, a metropole do intelecto abstrato, unicamente dominado pelo <<fim>> da
producdo e da troca de mercadorias. (CACCIARI, 2010, p.55)

A cidade ¢, historicamente, um elemento centralizador de relagdes, ¢ lugar de vivéncia,
de trocas mercantis, € referencial que se coloca como contraponto € como complemento para
0 campo, um ente em constante processo de adaptagdo, categoria que agrega estas e tantas
outras caracteristicas que evanescem e renovam-se. As tentativas de definir e compreender a
cidade atravessam intimeros campos do conhecimento, com distintos objetivos, graus de
aten¢do e abordagem que enfrentam a dificuldade de fixar padrdes e aferir sentido a uma
instancia que nao se deixa abarcar sem dificuldades amplas, que vao da conceituagdo ao
método.

Campos do conhecimento como a antropologia e a sociologia que tem se dedicado a
analise do urbano encontram desafios e questionamentos quanto ao que seria relevante na
experiéncia, nas estatisticas e nos grandes movimentos que pontuam os espagos. Ao abordar as
distingdes existentes entre a sociologia urbana e a antropologia urbana, Nestor Garcia Canclini
(2008) aponta que a diferenca crucial entre as duas areas tem sido que “[...] o (soci6logo) estuda
a cidade, o antropologo estuda na cidade. Enquanto a sociologia constituiria, a partir de censos
e estatisticas, os grandes mapas do comportamento, o trabalho de campo prolongado do
antrop6logo permitiria leituras densas da interagdo social” (GARCIA CANCLINI, p.75-76).
Acepcao que o autor destrincha, quando problematiza a visdo de outros autores que questionam
se a diferenciacdo entre as disciplinas estaria no método ou no objeto, argumentando que “o
sociologo fala da cidade, o antropologo deixa a cidade falar” (GARCIA CANCLINI, 2008,
p.76). Até que ponto seria efetivamente possivel captar ‘realidade’ no meio de tal diversidade
sem cair na armadilha de uma descri¢ao fragmentada e distanciada do real?

Ao pensar a antropologia urbana, sob o prisma do pesquisador que realiza estudos
etnograficos em sua propria cidade, Gilberto Velho (1980) pontua que ¢ necessario treinar e
preparar um observar que carregue em si estranhamento, que seja capaz de perceber vicissitudes
na experiéncia, detalhes, padrdes e niveis de vivéncias que precisam ser identificados, descritos
e comparados, visando inferir sua importancia para entender os graus de particularizacdo e
semelhanca. Um exercicio metodologico que depende, essencialmente, da sensibilidade do
pesquisador em, a partir do seu olhar, ser capaz de destacar historias, personagem e ritos da
vivéncia urbana. Antropologia e Sociologia sdo campos das ciéncias sociais que lidam com

polémicas metodologicas e diferenciacdes que tem tendéncia a apartar os dois modos de
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investigagdo, quando muitas vezes podem ser perspectivas complementares. Areas do
conhecimento que contribuem com suas analises para o entendimento da dinamica social, da
experiéncia, dos movimentos humanos que fazem e mantém a cidade desde os primordios de
sua existéncia.

No que concerne aos eventos, sdo acontecimentos que ocupam o lugar de vitrine da
cidade desde o século XIX, quando feiras, exposi¢des artisticas e convengdes cientificas
tornaram-se transnacionais, atraindo publicos de paises e ‘culturas’ diferentes. A diferenca que
se interpde encontra-se na ampliagdao do alcance e das dimensdes dessas realizagdes, que hoje
motivam a atencao global, possuem agenda préopria, gerando disputas internas e externas entre
os lugares que desejam colocar-se em posicdo de destaque e atragdo de visitantes e
investimentos; converteram-se em megaeventos.

As definicdes de megaevento sdo recentes e provenientes de distintas areas de
conhecimento, que se moldam de acordo com as metodologias adotadas e disciplinas de origem
de cada um dos trabalhos que conceituam o fendmeno. O proprio termo megaevento ainda
carece de conceituacdo precisa, as existentes divergem quanto as caracteristicas capazes de
determina-lo e a maior parte dos estudos a respeito direciona-se a andlise do legado deixado
para os locais de realizagdo (TAVARES, 2011). Um aspecto importante destes fendmenos esté
nas alteracdes urbanas que trazem consigo, sejam demandas de transformagdo fisica ou de
reposicionamento de imagem, o megaevento ¢ um fenomeno essencialmente urbano que altera
fluxos e lugares por onde passa.

Aqui serdo adotadas conceituacgdes ligadas ao potencial de exposi¢do midiatica destes
eventos, que ampliam sua abrangéncia e influéncia simbolica através da presenca
comunicacional. Ricardo Freitas et al. (2014) propde uma tipologia para os megaeventos

brasileiros:
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Tipificagiio Evento Cobertura da Legado Publico
midia
Megaevento Copa do Mundo, ao vivo imagem da cidade/pais, milhdes
Esportivo Olimpiadas de verdo, midia internacional | econdmico,
Internacional Olimpiadas de inverno construgoes ¢
modificagdes no espago
urbano
Megaevento Exposig¢des Universais, Matéria imagem da cidade/pais, | milhdes
Cultural Capitais Europeias da midia internacional | econdmico,
Internacional Cultura ¢/ou nacional construgdes e/ou
modificagdes no espago
urbano
Megaevento Semana Santa de Roma, ao vivo imagem da cidade/pais, | milhdes
Religioso Peregrinagdo Meca, midia internacional | econdmico
Internacional Jubileu ¢/ou matéria
Megaevento Carnaval, a0 vivo imagem da cidade/pais, | milhares
Cultural Reyeillon carioca, midia nacional e/ou | econdmico podendo
Nacional Festival de Parintins, matéria atingir
Festa do Pedo Barretos, milhdes
Parada Gay de Sdo Paulo,
Rock in Rio
Megaevento Campeonato Brasileiro de | ao vivo Econdémico milhares
Esportivo Futebol midia podendo
Nacional nacional/regional atingir
milhoes
Megaevento N. Sra. Aparecida, matéria Econdmico milhares
Religioso Cirio de Nazaré, midia podendo
Nacional Semana Santa de Nova nacional/regional atingir
Jerusalém milhdes

Tabela 1 Fonte: FREITAS ET AL. (2014), p.6.

A Copa do Mundo FIFA 2014 tipifica-se como um Megaevento Esportivo Internacional.

Fortaleza ndo possui tradi¢do na recep¢ao deste tipo de evento, o papel de sede foi apresentado

como um importante passo na busca pela formag¢ao de imagem em nivel internacional. Além da

Copa do Mundo, o outro megaevento citado nos guias analisados € o Reveillon de Fortaleza,

apontado pelo Guia Turistico de Bolso como o segundo maior do pais e que, pela classificagao

adotada, ¢ um Megaevento Cultural Nacional. Entender a relagdo da capital cearense com a

realizagdao da Copa ¢ buscar o carater de conquista e novidade que um megaevento deste porte

seria capaz de trazer.

O megaevento € noticia e tema de divulgacdo e orquestracdo de imagens (das cidades,

das personalidades envolvidas, das marcas patrocinadoras e entidades organizadoras) antes,

durante e depois da concretizagdo destes espetaculos de festa, promog¢do € consumo.

[...] os megaeventos fazem parte do imaginario urbano, redesenhando a cidade e se
inscrevendo na vida cotidiana. Esse estar presente na vida do dia a dia contribui para
que a cidade seja suporte comunicacional para a publicidade e o marketing,
potencializando negdcios em diversos segmentos. (FREITAS ET AL, 2014, p.3).

23




O megaevento esportivo ganhou aten¢do no contexto brasileiro a partir da realizacdo
dos Jogos Pan-Americanos do Rio de Janeiro em 2007, com a escolha do Brasil como sede da
Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016, o interesse pelo fenomeno tem
crescido na academia a partir de sua presenca tangivel no pais.

A partir disto, o ‘espetaculo’ surge como elemento do contexto de pesquisa e, também,
enquanto elemento com potencialidade modificadora das praticas de consumo urbano. Como
enuncia Guy Debord (2007): “O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagao
social entre pessoas, mediatizada por imagens” (p.14), o autor retrata o individuo ndo como
participante ou consumidor de ocasides ou contextos estetizados, sua visdo trata aqui de
questdes mais abrangentes, em que o espetaculo corresponde a uma visao de mundo, um
resultado do aprofundamento das dependéncias da sociedade nas relagcdes de producdo e
consumo modernas.

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ simultaneamente o resultado e o
projeto do modo de producio existente. Ele ndo ¢ um complemento ao mundo real,
um adereco decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas
formas particulares de informagao ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida socialmente
dominante. Ele ¢ a afirmacao onipresente da escolha jad feita na produgdo, e no seu
corolario - o consumo. A forma e o conteudo do espetaculo sdo a justificacao total das
condigdes e dos fins do sistema existente. O espetaculo é também a presenca

permanente desta justificagdo, enquanto ocupacdo principal do tempo vivido fora da
producdo moderna. (DEBORD, 2007, p.15)

Ao desenvolver suas reflexdes sobre a Sociedade do Espetaculo, Debord (2007) langa
seu olhar sob uma perspectiva geral da ordenagdo social e das relagdes de consumo. Nao se
trata de um espetaculo limitado pelo tempo ou espago, € sim pela tendéncia do homem em
transformar sua realidade em cenario de excessos. Sob esta no¢do, o espetaculo € o todo, sdo as
estratégias culturais, sociais e econdmicas de narrar o cotidiano. Quando se coloca o contexto
de realizacdo de um megaevento esportivo, de duragao limitada, que motiva longa preparagao
e infere a criacdo de um legado, o espetaculo pdés-moderno em curso € a0 mesmo tempo
interrompido e exacerbado. Interrompido na medida em que as relagdes de consumo, espago e
rotina passam a acontecer de modo diferente, e potencializado ao elevar a dimensao do festivo
a novas esferas do cotidiano.

Coloca-se uma situacao paradoxal, ha a grande celebracao do futebol que interrompe a
rotina e confronta o individuo com momentos de escape, a0 mesmo tempo em que se exige uma
cidade em seu auge de organizacdo e eficiéncia. Poder-se-ia pensar que os questionamentos

girassem em torno do sucesso ou fracasso da realizacdo da programacao do evento em si, no
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entanto ha que atentar para as implicagdes bem mais profundas e contundentes, na medida em

que interferem na governanca desses lugares e em seus projetos de cidade de forma duradoura.

Para Carlos Vainer (2011), ao tratar dos mecanismos de interferéncias urbanas do Rio

de Janeiro, em curso para as olimpiadas 2016, chama aten¢ao para o estado de excecdo que a
cidade-sede atravessa para tornar-se apta.

Os mega-eventos realizam de maneira plena e intensa, a cidade da excegdo. Nesta

cidade, tudo passa ao largo dos mecanismos formais-institucionais. [...]. A cidade dos

megaeventos ¢ a cidade das decisdes ad hoc, das isengdes, das autorizagdes especiais...
e também das autoridades especiais. (VAINER, 2011, p.11)

Sao multiplos os comités e secretarias especiais criados para definir questoes de ordem
urbana que em outras situagdes seriam discutidas em instancias da sociedade civil. A urgéncia
e as exigéncias, muitas vezes distantes do curso da cidade pré-sede, convergem para decisdes
se nao arbitrarias, duvidosas quanto a relevancia. Para Vainer (2013), a cidade que utiliza o
megaevento como estratégia de projecdo mundial ¢ uma ordenacdo urbana de orientacdo
neoliberal, que se organiza como uma empresa e abriga em si a democracia direta do capital:
“Flexivel, negocial, negociada, a cidade-negdcio se atualiza quase sempre, através de parcerias
publico-privadas, novas formas de relacionamento entre Estado, capital privado e cidade”. A
contra face da cidade de excegdo ¢ uma espécie de ‘democracia direta do capital’ (VAINER,
2013, p.39).

Estas reflexdes levam a pensar a cidade-sede como um estado de excecao, que tem sido
usado como estratégia de reinvengdo urbana e marketing de lugar (SANCHEZ, 2001, 2007;
JAGUARIBE, 2011; KOTLER ET al. 2006), gerando mudangas estruturais que deslocam
itinerarios urbanos. As dindmicas de ocupacao, apropriagdo e direito ao espago sdo modificadas
pelo periodo de preparagao e realizagdo destes megaeventos, deixando legados que podem ser
positivos e renovadores para a imagem do lugar, ou ativadores de divergéncias internas e de
dissolucdo de especificidades.

Ao refletir sobre as mudangas nas paisagens urbanas do século XXI a socidloga Sharon
Zukin (2000) enuncia que:

O espaco incita e imita ambiguidade. Os sitios especificos da cidade moderna sdo
transformados em espacos liminares pés-modernos, que tanto falseiam como fazem a
mediagdo entre natureza e artefato, uso publico e valor privado, mercado global e
lugar especifico. [...] O comportamento aprendido ¢ sempre posto quando a
liminaridade cruza lugares lucrativos com nao lucrativos, casa com espaco de

trabalho, bairro (residencial) com centro comercial. [...] A liminaridade dificulta o
esfor¢o de constru¢do de uma identidade espacial. (ZUKIN, 2000, p.82)
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A cidade-sede tensiona esses espacos liminares®, como sua propria posicdo de excegdo
aporta, espacos que ja se encontram em processo de negociacdo na metrdpole que evoluiu para
cidade moderna e por fim para cidade pds-metropole, que sdo ou almejam ser ponto de
interseccao dos fluxos de pessoas e capitais, que se encontra em estagio de maior fluidez e
acesso a lugares anteriormente excluidos dos roteiros de visitacdo e apreciacdo em ambito
global. A abordagem que se pretende aqui se liga a andlise de interagdes sociais e
comunicacionais que a Copa do Mundo trouxe para a cidade de Fortaleza, em detrimento de

analisar a natureza do evento em Si.

2.2. O Espaco: Fortaleza — uma cidade do mar, do clima, da hospitalidade e da

contradicao.

A evolugdo do capitalismo, a flexibilizacdo do fluxo de pessoas, bens e servigos, o
crescimento das metrdpoles e a proliferagdo das megaldpoles sdo alguns dos muitos fenomenos
que indicam o aprofundamento da relagdo entre cidade e mercado.

Encontrar uma defini¢do detentora de relativa permanéncia para uma dimensdo que se
movimenta e transforma seu tempo e espago tem motivado esfor¢os de pensadores que falam
de lugares do discurso e do tempo muito distintos. Henri Lefebvre (2001) define a cidade como
“um centro privilegiado, nticleo de um espago politico, sede do Logos e regido por ele diante
do qual os cidaddos sdo “iguais”, com as regides e reparticoes do espaco tendo uma
racionalidade justificada diante do Logos (por ele e para ele) ” (LEFEBVRE, 2001, p.38) .

A cidade engendra um funcionamento proprio, uma linguagem, abriga em si um sentido
de acimulo de memoria, valores e fungdes. Um sentido de provisdo de necessidades, em que
ndo deveria haver distingdes quanto a posi¢do do cidadao.

E possivel também enxergar a cidade como “um lugar revolucionario”, a cidade renasce
quando as trocas sdo intensificadas e carecem de centralizagdo e ordem, ressurge como um

embrido da liberdade e gera desdobramentos. O urbano ¢ instancia identificada com o

3 Sharon Zukin (2000) retoma o conceito de liminaridade de Victor Turner, subvertido por Jean- Christophe
Agnew, que deslocou o termo da transicdo entre classes sociais para uma nogio de ‘espago transicional’. A
autora pontua que: “Nomear um espago como ‘liminar’, contudo, ndo simplifica o fendmeno. Misturando
funcdes e historias, um espaco liminar situa o usudrio ‘a meio caminho’ entre instituigdes. ” (p.82).

4 Henri Lefebvre adota a nocio de Logos de Heidegger que explica como: “[...] o Logos (elemento, meio,
mediagdo e fim para os filésofos e para a vida urbana) ” (LEFEBVRE, 2001, p.37).
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capitalismo, desde o ressurgimento das cidades, que culminou com o desmantelamento do
feudalismo, contribuindo para a consolidacdo do sistema econdmico dominante, e
permanecendo como elemento central de articulagdo material e simbodlica da vida social
(SANTOS 1988). Trata-se de instancia que nasce e pretende permanecer em uma perspectiva
de equidade entre os cidaddos, que acaba sendo questionavel, onde a rua ¢ publica e transitavel
até onde se iniciem interesses econdmicos, estruturais e ‘progressistas’, em que 0S espagos
privados sdao os considerados efetivamente seguros. No contexto atual as cidades crescem
desordenadamente, acumulando pessoas e gerando ilhas de contencdo daqueles que nao
interessam, ndo se integram, ou mesmo ndo sao agradaveis as linguagens das cidades globais.
No artigo Conceitos e Categorias da Cidade, publicado pela primeira vez em 1921, Max
Weber (1973) realiza um levantamento historico das formagdes urbanas, visando identificar
categorias definidoras da ordenagdo e do sentido da cidade. O autor destaca as dimensdes
administrativas e econdmicas como estruturas determinantes do processo de formagao urbana.
Ao tratar do mercado, que encontra seu ambiente ideal na cidade, enuncia:
Toda cidade no sentido que aqui damos a essa palavra ¢ um “local de mercado”, quer
dizer, conta como centro econémico do estabelecimento como um mercado local e no
qual em virtude de uma especializa¢do permanente da producdo econdmica, também
a populagdo ndo urbana se abastece de produtos industriais ou de artigos de comércio
ou de ambos e, como ¢ natural, os habitantes da cidade trocam os produtos especiais
de suas economias respectivas e satisfazem desse modo suas necessidades. [...]. Porém

a cidade — no sentido que usamos o vocabulo aqui - ¢ um estabelecimento de mercado
(WEBER, 1973, p 69-70)

O autor pontua que nem todas as cidades estruturam-se ao redor de um aparato econdmico,
mas que o urbano ofereceu ambiente ideal para esse desenvolvimento “[...] a cidade vem a ser
em maior ou menor grau, segundo as circunstancias, uma cidade de consumidores.” (WEBER,
1973, p.72), seus habitantes dependem das associagdes monetarias proprias do seu espago para
suprir necessidades de produgao e consumo. Weber coloca a cidade como um local de mercado,
retomando exemplos que vao desde as cidades-estados gregas, até os burgos surgidos durante
a Idade Média. J4 neste contexto a relacdo cidade e consumo mostra-se primordial, a
concentracdo de atividades produtoras capazes de atrair consumidores e atender necessidades
aparece como elemento centralizador, formatando, a partir disto, uma economia pertencente a
logica da cidade, uma ‘economia urbana’, que se define pelas articulagdes proprias que
estabelece, visando a manuten¢do como polo viavel e produtivo, que responde ao contexto e as
especificidades de cada formagao urbana.

A capital cearense nasceu de uma fortificagdo de carater militar que teve sua construgao

iniciada e batizada pelos holandeses como Forte Schoonenborch, retomada pelos portugueses
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ganhou uma igreja e foi rebatizada de Fortaleza de Nossa Senhora da Assungao, resumida para
Fortaleza da Assun¢do, posteriormente relacionada a capitania enquanto Fortaleza do Cear4,
até, por fim, ser referida somente como Fortaleza, um acimulo de denominagdes destinadas a
um mesmo espago urbano que, a essa altura, ndo era mais que uma vila, combinando a elite
concentrada nas poucas ruas ¢ as classes populares empurradas para a ocupagdo das areas
litoraneas. E retratando esta trajetoria de denominagio que Raimundo Girdo (1997) inicia as
cronicas historicas de um espago urbano que nasceu ao redor de construgdes ligadas ao
militarismo estrangeiro e a fé ensinada aos locais, que acumulou nomes que se alternavam nas
mengoes oficiais e que conquistou a posi¢ao de capital pela concorréncia, consolidando-se
como centro politico e econdmico regional.

Fortaleza organizou-se, inicialmente, de ‘costas’ para o mar e de ‘frente’ para o sertdo, e
essa relacdo de alternancia entre valorizagdo e desprezo pelo interiorano € o maritimo
permaneceu ao longo de sua historia e incorporou-se a imagem da cidade. Ordenada em formato
quadrangular, permaneceu vila até decreto imperial de 1823 quando foi elevada ao status de
cidade, mantendo ainda por um longo tempo o aspecto de caréncia estrutural, sem pavimentagao
nas ruas, ou construcdes de alvenaria guardava em si um uma forte relacdo com o cendrio do
sertdo, com poucas caracteristicas tangiveis em seu tragado urbano que oferecessem razdes para
sua preferéncia como capital.

Esse mesmo mar, inicialmente, relegado a subsisténcia de pescadores e a residéncia das
classes mais humildes, excluidas desde entdo da centralidade urbana que comegava a desenhar-
se, tornou-se primordial para a conquista de influéncia no contexto regional. A abertura dos
portos brasileiros as nagdes amigas por ocasiao da independéncia, somada a posi¢cdo geografica
privilegiada levaram Fortaleza a assumir papel importante no escoamento da produgdo
cearense. Como afirma Eustogio Wanderley Correia Dantas (2002) a capital do sertdo abriu-se
para o mar, como a cidade cearense mais beneficiada pelo crescimento da producdo e
exportagdo de algoddo no estado, passando a concorrer com outros municipios para, por fim,
ocupar a posigao de capital.

Fortaleza comega a conformar-se ao modelo classico das cidades litoraneas exercendo
papel de capital. A reestruturag@o caracterizou-se por viva concorréncia entre as cidades
cearenses. Para aceder a segunda posi¢do®, Fortaleza investe sobre cidades importantes
na época, rivalizando com aquelas - especificamente Aracati, Ic6 e Crato — que se

inscrevem na logica antiga de comunicacdo e sdo tributdrias de Pernambuco.
(DANTAS, 2002, p.28)

5 A primeira posicéo foi ocupada pela cidade de Sobral de 1800 a 1850 (DANTAS, 2007).
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E possivel apontar as incertezas que Fortaleza carrega desde seus primoérdios, uma
cidade com um imaginario, predominantemente, interiorano que, em busca de conquistar
influéncia regional e trazer o que vem de fora, foi incorporando aspectos urbanos e aceitando
sua paisagem maritima, enquanto tentava construir tragos de modernizagao e progresso. A partir
da conjuncdo de fatores administrativos (concentracdo da produgdo de algoddo no porto de
Fortaleza), tecnologicos (construgdo de linhas ferrovidrias ligando-a ao sertdo) e demograficos
(o fluxo demografico do sertdo para o litoral®), a cidade passou a buscar seus referenciais para
a propria urbanizagao.

A medida que Fortaleza ¢ construida e cresce, langam-se as bases de constitui¢do de um
quadro de vida urbana especifica. [...]. Com a chegada ao litoral, esse contingente
interiorano confronta-se com o meio e constroi uma cidade que exprime as relagdes com

o semi-arido. Fundando-se em novas representagdes do litoral, anuncia-se a criagdo de
novo homem e nova sociedade em Fortaleza. (DANTAS, 2002, p.31)

Fortaleza funda-se nessa triade de relagdes entre o mar, o sertdo e as distingdes sociais
entre seus habitantes. Os lugares da cidade sdo valorados e construidos pelos movimentos da
elite em seu espaco, que ao olhar para o sertdo de onde teria vindo leva a cidade nessa diregao,
ao abrir-se para o mar valoriza as areas proximas ao litoral, ou ainda ao buscar a influéncia
externa molda a cidade buscando um referencial de cidade vindo da Franga, importando padrdes
arquitetonicos, urbanisticos e de costumes da Belle Epoque ja no fim do século XIX.

A cidade ndo ¢ apenas um objeto perceptivel (e talvez apreciado) por milhdes de pessoas
das mais variadas classes sociais e pelos mais variados tipos de personalidade, mas é o

produto de muitos construtores que constantemente modificam a estrutura por razoes
particulares. (LYNCH, 1997, p.12)

A cidade tem em si cardter adaptativo, de modificacdo, e fluidez: em Fortaleza estas
caracteristicas parecem acentuadas e dinamizadas entre a sua fundagdo, passando pela
denominacdo e defini¢do das areas nobres, assim como pelas configuracdes de centralidade: ¢
cidade que muda, que se adapta ao ambiente concorrencial interno (entre as classes sociais e
interesses politicos) e externo (na concorréncia com outras localidades, seja em nivel estadual,
regional, e global em sua histdria recente).

O litoral fortalezense ganhou atencdo e teve seu entorno urbanizado a partir da adogdo

de banhos medicinais, a pratica importada da Europa despertou o interesse das elites’ que, a

® “Para se ter uma ideia desse fluxo, Fortaleza passa de uma populagio estimada em 3.000 habitantes em 1800,
para 16.000 habitantes, em 1863 e a 21.372, em 1872. ” (DANTAS, 2002, p.29).

" com destaque para a regido da Praia de Iracema que até os dias atuais configura area nobre, concentrando o setor
hoteleiro, além de ter sido palco da FIFA Fan Fest durante a Copa do Mundo de 2014.
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partir no inicio do século XX, passaram a valorizar e especular a regido. Movimento que acabou
por expulsar os residentes que eram predominantemente retirantes “[...] que ndo conseguem se
estabelecer na cidade, vendo-se forgados por uma politica higienista e de ordenamento e
controle social a se fixar nos terrenos de marinha, lugar privilegiado deste segmento da
populagdo. ” (DANTAS, 2002, p.53) as populacdes foram ‘empurradas’ para areas distantes,
para garantir a residéncia e a recreacdo das classes abastadas, a presenca de pobres nessas areas
da cidade era vista como falta de zelo e responsabilidade das autoridades.

Os movimentos de valorizagao e depreciacdo das areas litoraneas, assim como as
compulsivas expulsdes de populagdes menos favorecidas repetem-se ao longo da trajetoria de
consumo dos lugares da capital cearense. Essa mesma praia que foi ‘livrada’ dos pobres para
dar lugar ao lazer dos ricos foi perdendo o carater elitizado a partir da década de 1940, quando
a area da atual da Beira-Mar e praia de Iracema tornaram-se redutos da boémia e da vida noturna
da cidade, afastando dali a valorizagdo imobilidria e as intervengdes do poder publico. Esse
processo de deterioragdo e esquecimento segue até meados da década de 1970, quando se inicia
um processo de revisdo da imagem do Ceara com o objetivo de promover o turismo da regido
e Fortaleza torna-se peca central destes processos.

No caso especifico do Ceara, Brasil, até meados do século XX, a sua regido costeira
ndo era valorizada em termos de espago urbano para o turismo. Apenas as atividades
portuarias e de pesca artesanal ocupavam esse espago, além do uso residencial e de
atividades socialmente marginalizadas, como a boemia, o artesanato, ¢ a cultura
popular. Com a valorizagdo do litoral e implantagdo de projetos financiados pelas

agéncias de fomento internacionais e nacionais, a partir da década de 70, esse espago
foi redirecionado para o turismo. (CORIOLANO, 2006, p.377)

Na primeira metade da década de 1980 os projetos de valorizagdo foram materializados
pela criagdo dos programas: Programa de Acao para o Desenvolvimento do Turismo na Regido
Nordeste (PRODETUR-NE) que motivou a formulagdao do Programa de Desenvolvimento do
Turismo no Litoral do Ceara (PRODETURIS) e posteriormente a consolidacio do
PRODETUR-CE. Eram planos que diagnosticavam as potencialidades do estado e apontavam
acOes e diretrizes para a consolidagdo de um polo turistico nacional, com foco para o
desenvolvimento regional e prometendo a implementacdo de melhorias para os espagos e para
os cidaddos. Tratava-se de agcdes conjuntas mesclando estudos técnicos, obras de infraestrutura,
captacdo de recursos financeiros, combinados a esfor¢os de divulgacao buscando promover
uma espécie de reposicionamento da imagem do estado e de suas cidades litoraneas. Realocar
recursos € construir uma imagem externa positiva tornaram-se prioridades, um exemplo claro
dessas agdes veio relacionada ao sol e ao clima que “passam agora a ser considerados insumos

estratégicos” (BENEVIDES, 1998, p.37).
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Da breve revisao historica da relacao de Fortaleza com o mar, com influéncias externas
e com seus habitantes ¢ possivel destacar o carater concorrencial, presente desde a sua fundacao,
e a inconstancia na valoracao de seus espagos. Aqui abordamos a questao do mar por relacionar-
se diretamente a imagem proposta nos guias de cidade-sede analisados, o mar ¢ presenga
constante, atributo de diferenciagdo e identidade da capital cearense enquanto sede denominada
da alegria. Faz-se necessario pontuar que outros espagos ¢ costumes também passaram por essa
ordem de oscilagao de status dentro do tragado urbano.

A partir da busca por influéncia no setor turistico, a promog¢ao de imagem passa a ser
parte do projeto da cidade. A prioridade dada a atividade turistica foi fruto da combinacao de
fatores econdmicos regionais e nacionais que apresentavam a necessidade de uma nova
atividade econdmica, garantindo autonomia e estabilidade.

A modernizacdo da agricultura e a maior concentracdo da industria brasileira no
Sudeste levaram a decadéncia de empresas nordestinas, a exemplo da téxtil, e a crise
do setor agricola, aumentando as disparidades regionais no pais. Apesar de um grande
contingente demografico demandar a regido mais industrializada do pais, Fortaleza

apresentou elevado crescimento, exacerbando a distdncia em termos populacionais e
econdmicos em relacdo a outras cidades do Ceara. (COSTA; AMORA, 2009, p.2)

Trata-se de um modelo de cidade que se aproxima da légica da mercadoria, precisa
promover lugares, modos de consumo do proprio espaco e elementos atrelados a cultura local,
como a culinaria, o artesanato, ou ainda atividades de veraneio e lazer como esportes ao ar livre
e atragOes tematicas. Entre os guias produzidos pela Prefeitura de Fortaleza e distribuidos
durante o periodo de realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014 analisados um deles dedicava-
se inteiramente a gastronomia local e um outro a promogao da pratica esportiva.

As modificagdes com fins de modernizacdo sdo empreendimentos de longo prazo que
alteram o tragado urbano, seus fluxos e seus modos de uso, gerando disputas e alteragdes.
Aspectos negativos sdo minimizados, moradores removidos, prédios historicos tombados ou
apagados da paisagem conforme a viabilidade e a imagem da cidade.

O movimento dos moradores de bairros e favelas foi testemunha de uma trajetoria de
deslocamentos compulsorios, seguidos de conflitos, as vezes armados e sangrentos, ¢
as comunidades litoraneas cearenses também contam suas lutas com os especuladores
imobiliarios. A cada necessidade de modernizagdo imposta pela reestruturagao
produtiva, sob influéncia do Estado, a orla maritima de Fortaleza especialmente, e

todo o litoral do Estado do Ceard passa por novos usos € apropriagdes.
(CORIOLANO, 2006, p. 377-378)

Fortaleza €, historicamente, palco destas questdes, um espaco urbano que teve suas
politicas de requalificagdo patrimonial voltadas prioritariamente para as ideias de

desenvolvimento futuro: “Conhecida como metropole moderna, nos seus 280 anos de
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existéncia, Fortaleza mantém no senso comum e nas representagdes académicas a imagem da
cidade que «nega» ou «rejeitay as tradigdes — «a cidade sem memoria»” (BARREIRA, 2007,
p.175)”. Rejeicao de memoria que ¢ historicamente marcada por reformas urbanas como as
promovidas na virada do século XIX para o XX, que visavam modernizar a capital com medidas
de estetizacdo e reestruturacdo urbana influenciadas pela cultura francesa, ou ainda como a
requalificacdo da area central da cidade realizada no inicio da década de 1990, visando
principalmente a modificagdo de uso de lugares historicos. Estas mudancas estiveram mediadas
pelo dilema entre a preservacao e a modernizagdo dos espagos, com a busca pela percepcao de
uma cidade ‘moderna’ ganhando mais importancia. Sao visdes que ajudam a compreender o
que conduziu a imagem da cidade que conhecemos atualmente: um destino turistico de belezas
naturais que tenta preservar sua memoria por meio de narrativas padronizadas, atreladas a um
numero limitado de monumentos historicos.
Portanto pode-se falar de uma cidade litoranea e possuidora de alma sertaneja, que
orienta dois movimentos caracteristicos de valorizacdo das zonas de praia: o primeiro,
em escala local, apds 1920-1930, incorpora as zonas de praias de Fortaleza como
espago de lazer e de veraneio; o segundo, em escala mais ampla, ap6s 1970, representa
a ampliacdo, a partir de Fortaleza, das novas praticas maritimas, especificamente com

o veraneio, o qual afeta a totalidade dos espagos litoraneos do Ceara. (DANTAS, 2002,
p.48)

A partir disto, pode-se afirmar que desde seus primordios a cidade repousa em um
principio comum com os processos de consumo: a necessidade. Esta pode surgir como inerente
a existéncia e indispensavel para a sobrevivéncia, ou também sob a forma de construgdo social,
que ‘cria’ necessidades para a manutencdo de um mercado de imagem e servigos.

Ao desenvolver sua teoria do consumo Jean Baudrillard relaciona o urbano a légica das
necessidades, afirma que: “Quando todo o universo social se urbaniza e a comunicacao se faz
total, as <<necessidades>> intensificam-se e crescem segundo uma assimptota vertical ndo por
apetite, mas por concorréncia”’ (BAUDRILLARD, 2007, p.64). A cidade surge como local de
acirramento dos impulsos de consumo, complementando o sentido de lugar de mercado tratado
por Weber, a cidade ¢ espago onde se dao as relacdes de consumo. Para o autor, ‘o discurso da
cidade ¢ a propria concorréncia’ (p.64), relaciona essa concorréncia a desejos, estimulos,
aceitacdo pelo outro, erotizacdo e constante interpretagdo de mensagens e negociacdo de
sentidos que visam uma diferenciacdo superficial, que quer distinguir para destacar-se nas
relagdes de concorréncia, mas ndo ao ponto de afastar-se de valores estatutarios, relagdes que
no enunciado do autor sdo incentivadas e baseadas na pluralidade urbana. E uma viso da cidade

como ente indispensavel a sociedade de consumo: vé o urbano como instancia, que a partir de
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uma linguagem propria, adequa-se ao consumo infindével baseado na infinitude dos desejos e
das necessidades que se ancoram no tecido urbano®.

Mike Featherstone (1995) descreve a cultura do consumo como traco onipresente da
vivéncia contemporanea que se mescla ao cotidiano, a arte, a cultura, a visualidade e,
consequentemente, a cidade:

Nesse mundo estetizado das mercadorias, as lojas de departamentos, galerias, bondes,
trens, ruas, a trama de edificios e as mercadorias em exposicdo, além das pessoas que
perambulam por esses espagos, evocam sonhos parcialmente esquecidos a medida que
a curiosidade e memoria do passante ¢ alimentada pela paisagem em constante
mutacdo, onde os objetos aparecem divorciados de seu contexto e submetidos a
associagdes misteriosas, que sdo lidas na superficie das coisas. A vida cotidiana das
grandes cidades torna-se estetizada. Os novos processos industriais proporcionaram a
arte a oportunidade de se deslocar para a industria, verificando-se uma expansio das

ocupacdes ligadas a publicidade, marketing, design industrial e mostrudrio comercial
de modo a produzir a nova paisagem urbana. (FEATHERSTONE, 1995, p.44)

O consumo na cidade torna-se fragmentado e onipresente, € profusdo de estimulos que
convidam a perceber e a vivenciar o cotidiano como experiéncias de consumo. E o ir e vir, é o
identificar os espacos de consumo, de trabalho e de lazer que acabam por confundir-se em um
fluxo de estetizacdo e desejos inconstantes, mas bastante semelhantes por serem provenientes
de fontes que se fazem globais. A paisagem urbana concentra estimulos de consumo em cada
um de seus prédios, ruas e pracas. Atualmente a nocao de centros de consumo, de feiras, de
bairros comerciais, comeca a se perder, uma vez que o consumo torna-se parte da vivéncia. Nao
se consome apenas aquilo que se troca em uma relacdo mercantil, estdo para consumo crengas,
desejos, ideias, instintos e percepgdes, que vao se integrando ao tecido urbano, contribuindo na
composi¢do de seus fluxos e na percepgao de sua materialidade.

Sharon Zukin (2000) trata do consumo urbano nas perspectivas visual e cultural,
abordando como os movimentos de realocag¢do populacional e econdmica subvertem as relagdes
de ‘enriquecimento’ e usos do espago ao longo do tempo. Areas de residéncias tornam-se
redutos de produtividade comercial e industrial e retornam a condi¢do de moradia em acordo
com as mudancas de cultura e de fluxos da cidade. A autora aborda os processos de
transformagdo da paisagem moderna em paisagem pos-moderna, que renegocia localizagdes,
qualifica e desqualifica espacos da cidade em um processo que carrega indissociavelmente

aspectos econdmicos, sociais e culturais.

8 «O tecido urbano pode ser descrito utilizando o conceito de ecossistema, unidade coerente constituida ao redor
de uma ou de varias cidades, antigas ou recentes. [...] Ele é o suporte de um “modo de viver” mais ou menos
intenso ou degradado: a sociedade urbana. ” (LEFEBVRE, 2001, p.19)
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[...] o “fluxo de capitais” vincula atualmente a mudanga da paisagem material a
capacidade de se imporem perspectivas multiplas, a partir das quais essa paisagem
pode ser vista. Enquanto o capital mével pode sujeitar uma paisagem que, de outro
modo, permaneceria estavel, a uma ruptura causada pelas “for¢as do mercado”, as
atividades diarias os rituais sociais que constituem o vernacular estdo,
inelutavelmente, vinculados ao lugar. Assim, os interesses capitalistas desempenham
um papel essencial como agentes da dialética entre mercado e lugar. (ZUKIN, 2000,

p-85)

Na perspectiva de Zukin, o capital estd no centro das negociagdes entre mercado e lugar,
as demandas do capital tendem a se impor, mas dentro da cidade pds-moderna coexistem
interesses econdmicos e vinculos de tradi¢do, memoéria e relagio com o lugar (AUGE, 1994),
que resistem ¢ podem impedir ou modificar as a¢des do capital na cidade.

Algumas das questdes relativas as demandas da intervengdo do capital e aos vinculos
constituidos cotidianamente por aqueles que vivem o espago urbano sdo evidenciados em “O
direito a cidade”, em que Henri Lefebvre (2001) analisa os caminhos da metropole, até o estagio
de urbanizacao e consumic¢do avangado. Tendo por foco o direito do cidadao em usufruir o
espaco urbano, em um estado de coisas onde o lugar de vivéncia e constru¢do de vinculos
converteu-se em produto de consumo, forma mercadoria, que se reveste em narrativas sedutoras
e aponta lugares, prédios, monumentos e belezas naturais a disposi¢do para consumo visando
manter-se viva.

O ntcleo urbano torna-se, assim, produto de consumo de uma alta qualidade para
estrangeiros, turistas, pessoas oriundas da periferia, suburbanos. Sobrevive gracgas a
este duplo papel: lugar de consumo e consumo do lugar. Assim, os antigos centros
urbanos entram em modo mais completo na troca e no valor de uso em razao dos

espagdes oferecidos para atividades especificas. Tornam-se centros de consumo.
(LEFEBVRE, 2001, p.20, grifo nosso)

Pensar a cidade como um produto a disposi¢ao para o consumo traz a tona questoes
acerca dos limites de consumo urbano, se ¢ que existem, € dos modos como essa transformagao
opera-se e mantém-se. Na perspectiva da América Latina, por exemplo, as cidades tém passado
por processos de adaptacdo aos padrdes internacionais, visando criar marcas para suas cidades,
inseri-las no mercado global como produtos com qualidades especificas e beneficios tangiveis
e intangiveis capazes de atrair o turista, o investidor e até mesmo o habitante que precisa ser
convencido de que a perda de tragos particulares do seu lugar de vivéncia ocorrem em prol do
desenvolvimento e para beneficio geral, que nem sempre se concretiza.

E importante pontuar que o consumo urbano nio deve ser visto como uma categoria
atomizante, que impde uma légica, deixando o cidadao a mercé da forma mercadoria em que a
cidade converteu-se. O fendmeno ¢ mais profundo que uma relacdo de dominagao e dominado,

o consumidor-cidaddo ¢ beneficiario do consumo dos espagos e desenvolve mecanismos para
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lidar com ele e pensar sobre sua ocupagdo, € seus processos espetacularizados de rotina e
experiéncia.

Nestor Garcia Canclini (2008) pensa essa relagdo e enxerga o consumo como ‘“‘um
conjunto de processos socioculturais em que se realiza a apropriacao e os usos dos produtos”
(GARCIA CANCLINIL 2008, p.60), uma perspectiva que amplia a nog¢do de respostas
automaticas a um tipo de contexto econdmico pré-concebido. Do mesmo modo que o mercado
se transforma para englobar cada vez mais instdncias da vida e converter a totalidade da
vivéncia em atos de consumo, o consumidor-cidaddo esta inserido nesta logica e também
desenvolve mecanismos de defesa e reflexdo sobre o consumo.

Fernanda Sanchez (2001; 2007) aponta alguns processos que contribuem para a
conversao da cidade em mercadoria, € um dos muitos percursos faz-se via megaeventos. Sao
acontecimentos que captam a atencao do mundo, que constituem um momento atipico, que se
pretendem memoréveis para a historia do esporte mundial e da sede do evento. E um contexto
peculiar que para a cidade coloca-se como modalidade de vitrine do espaco, que visa exibir
suas qualidades em preparacao para o consumo ¢ que fica a mercé da evidenciagao de caréncias
em meio a dinamica de um oferecimento que vai desde a viabilizagdo de condic¢oes de realizagao
do evento, até amplos processos de requalificacdo e reposicionamento da imagem urbana via
comunicacao.

O consumo urbano altera o funcionamento e a percepcdo do espaco, a cidade-
mercadoria (SANCHEZ, 2007) coexiste com a cidade ambito do exercicio da cidadania e da
construcdo de relagdes de pertencimento e de identidade. A existéncia da competicao de carater
mercadologico entre cidades ¢ consequéncia do proprio espago do capitalismo atual, que se
perfaz por meio de trocas globais e ¢ incorporado a légica urbana, contribuindo para a
formatagao de uma nova dinamica de cidade: a cidade- mercadoria.

Essa estratégia global encontra uma nova dinamica para a reprodugédo do capitalismo:
a construgdo da cidade-mercadoria que, sob a égide do poder politico dos governos
locais, perfila-se através dos processos de reestruturagdo urbana (como exigéncia da
economia competitiva) e através da construgdo de imagem para vendé-la, para inseri-
la no mercado. Como mercadoria especial, envolve estratégias especiais de promogao:
sdo produzidas representagdes que obedecem a uma determinada visdo de mundo, sdo
construidas imagens-sintese sobre a cidade e sdo criados discursos referentes a cidade,
encontrando na midia e nas politicas de city marketing importantes instrumentos de
difusdo e afirmagdo. As representacdes do espaco e, baseadas nelas, as imagens-

sintese e os discursos sobre as cidades, fazem parte, pela mediacdo do politico, dos
processos de intervengdo espacial para renovagdo urbana. (SANCHEZ, 2001, p.33)

Sanchez (2001, 2007) trabalha a cidade-mercadoria como um desdobramento da

consolida¢dao de uma cultura-global, que publiciza cidades-modelo, que por sua vez servem de
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parametro para o desenvolvimento de estratégias para atingir um padrao que definiria a cidade
atrativa e espetacular, detentora de qualidades que a transformam em ‘objeto’ de desejo. A
autora pontua que sao multiplas as estratégias adotadas pelas cidades para despontarem e
manterem-se no cenario global de destinos turisticos, lugares bem-sucedidos de transito e
permanéncia. Entre estas estratégias estdo: processos de revitalizagdo, constru¢do de imagem,
espetacularizacdo da diversidade cultural por meio da criacdo de espacos de representagdo da
diferenca (como parques tematicos, projetos de requalificagdo dos espacos) e megaeventos, que
além de reunirem exigéncias de intervencdo no espago, ainda garantem atengcdo mundial.
Pensando o consumo urbano sob a perspectiva da hierarquia das necessidades o lugar do
turismo nesta escala € secundario, do supérfluo e festivo, de uma demanda construida “Para o
turismo, essa depuragdo constitui um processo de sele¢do e reelaboracdo de imagens de um
lugar, em consonancia com seus potenciais visitantes” (BENEVIDES; SANCHEZ, 1998, p.90).

Atento ao processo de crescimento ¢ desenvolvimento das cidades da América Latina e
do Caribe, Kotler et al. (2006) aponta seis questdes centrais relacionadas aos crescentes esforgos
e desafios do marketing de lugares: 1- a exceléncia do local, que se liga a existéncia de lugares
com ‘marcas fortes’, caracteristicas de muitos destinos da ALC; 2- a responsabilidade do lugar
pelo seu proprio marketing, visando encontrar estratégias capazes de destaca-lo em relacdo aos
‘concorrentes’; 3 — a inclusdo da tecnologia no plano de marketing visando a integracao e a
abertura de novas oportunidades; 4- relaciona-se a gestdo do processo de comunicagdo,
responsavel pelo desenvolvimento e manutengdo de uma imagem e a distribuicdo de
informagdes; 5 — refere-se a convivéncia tensionada e por vezes conflitante entre as dimensdes
localistas e a busca por se encaixar aos padrdes externos; por fim, 6 — estd na necessidade de
recrutar € manter mao de obra treinada, que tem se tornado uma das principais caréncias dos
lugares em processo de desenvolvimento. No contexto do megaevento estas questoes
aprofundam-se e ganham carater de urgéncia, o plano de marketing da cidade-sede tem prazo
inadidvel para conclusao e aferi¢do de resultados.

O contexto de realizagdo de um evento de propor¢des mundiais cria desafios praticos e,
além deles, desafios intangiveis. Nesta instancia do intangivel esta a de conquista do publico-
alvo que se apresenta sob duas perspectivas: a sedu¢do do visitante, no caso dos megaeventos
esportivos um torcedor-consumidor, e o envolvimento do morador, que na sede pode ter o duplo
papel de torcedor-consumidor e de anfitrido. Fazer a populagdo da cidade acreditar que os
transtornos impostos pelas obras e gastos direcionados ao megaevento, assim como, as
limitagdes de direito ao espago sdo percalgos em prol de um bem maior para a cidade, que se

materializard em melhorias para a maioria € em mudangas positivas para a cidade, leva a
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tentativa, pelas instancias organizadoras, de envolver o morador com dimensdo festiva do
evento. Por outro lado, ¢ necessario atrair o turista, convencé-lo que vale a pena nao so vir ao
pais, mas vir a determinada cidade-sede.

Sediar um megaevento ¢ um desafio em muitas dimensoes, entre elas a construgao de
imagem, a comunicacao, o oferecimento de informacgdes acessiveis e confidveis compdem parte
central deste processo de viabilizacdo e aceitagdo. Um dos esfor¢os recentes dos governos esta
voltado para o branding urbano, que nada mais ¢ que a tentativa de consolidar a imagem do
lugar até que se constitua uma marca por si. Experiéncias como as Olimpiadas de 1992 em
Barcelona, ou a campanha / Love New York, que foi langada em 1977 e desde entdo vem sendo

usada como slogan da cidade sdo exemplos deste tipo particular de constru¢ao de ‘marca’.

[...] 0 branding urbano é uma invengdo deliberada que faz uso de uma variedade de
repertérios e representagdes para maximizar lucros e recursos. [...] O crucial no
processo de branding é vender uma imagem da cidade para que ecla possa ser
recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econdmicos. (JAGUARIBE,
2011, p.3)

A cidade-mercadoria reveste-se de sentidos para fixar-se como instancia de consumo,
procura ressaltar caracteristicas que sejam atraentes e proprias do lugar, muitas vezes
negociando a cultura e a tradi¢do. Ha a intencdo de transformar o espaco urbano em exibi¢ao
de virtudes, um produto-experiéncia capaz de agradar todos, com distingdes controladas em
relagdo a outros destinos turisticos, que podem oferecer manifestacdes culturais distintas pelo
seu historico, mas estardo oferecendo a particularidade represada dentro de modelos que
possam ser comerciaveis e respondam a um padrdo consolidado.

Ao tratar do consumo urbano, Zukin enuncia que “Os dois modos de consumo sao [da
cidade], antes de tudo, visuais; eles misturam temas. Contudo, enquanto o modo de consumo
das cidades mais antigas caminha para o didatismo, nas mais novas, ele tende ao
entretenimento. ” (ZUKIN, 2000, p.88). Neste ponto, os megaeventos surgem como
oportunidade para paises em desenvolvimento mostrarem-se capazes e atraentes a nivel
internacional, € oportunidade de colocar-se dentro de um padrdo determinado externamente, e
que ndo necessariamente corresponde com a realidade do lugar, visando atrair um publico de
passagem.

Sob esta perspectiva, a cidade-sede pode ser encarada como a materializagdo da
coexisténcia constante e por tempo determinado entre a dimensao do lugar e do ndo lugar
conceituados por Marc Augé (1994), enquanto o primeiro ¢ espaco de vinculos historicos,
relacionais e identitarios, o segundo ndo apresenta esses mesmos vinculos porque €, em geral,

lugar de passagem:

37



A supermodernidade ndo ¢ o todo da contemporaneidade. Na modernidade da
paisagem baudelairiana, ao contrario, tudo se mistura, tudo se mantém: os
campanarios ¢ as chaminés sdo os "donos da cidade". O que o espectador da
modernidade contempla ¢ a imbricagdo do antigo e do novo. A supermodernidade faz
do antigo (da histéria) um espetaculo especifico - como de todos os exotismos e
particularismos locais. A histdria e o exotismo representam, ai, 0 mesmo papel que as
"citacdes" no texto escrito - estatuto que se exprime as mil maravilhas nos catalogos
editados pelas agéncias de viagens. Nos ndo-lugares da supermodernidade, sempre ha
um lugar especifico (na vitrine, no cartaz, a direita do aparelho, a esquerda da auto-
estrada) para "curiosidades" apresentadas como tais. (AUGE, 1994, p.80)

Pelo periodo de realizacdo do megaevento, a cidade nao so esta na posi¢ao de lugar de
passagem, também se vende como tal. Buscando atrativos que entretenham e encantem aqueles,
que vem e vao, incluindo os outros que residem e relacionam-se historicamente com a cidade
apenas ocasionalmente. Chega a transformar o cidaddo em parte do pacote de consumo, como
¢ o caso do Brasil, em que a alegria do povo e a hospitalidade sdo elementos qualificadores da
agenda de branding das cidades-sedes. O ndo-lugar é espago onde nenhuma sociedade se
realiza. No caso do megaevento ¢ festa, espetaculo, carnavalizagdo cotidiana que oficialmente
possui prazo para terminar, ainda assim € possivel dizer que determinados elementos de
passagem e de consolidacdo da imagem da cidade como mercadoria, fornecedora de experiéncia
temporaria permanecem, uma vez que o objetivo de atragdo de consumidores do lugar seja
concretizado.

A posicdo de cidade-sede ¢ excecdo que se fixa na memoria do lugar, seja como
lembranga festiva de melhorias e transformacdes que favorecam a teia urbana, seja como evento
de modificagdo, transtorno e esvanecimento de particularidades. A hipotese aqui langada ¢
plausivel na medida em que a dimensao de sede de um evento que atrai a atengdo mundial
ultrapassa a cidade, ndo se trata da cidade, o consumo aqui ¢ de uma sede, que poderia ser
localizar-se em qualquer outro lugar. E espaco empenhado em atender as demandas de
realizagdo, os desejos e necessidades de consumo de experiéncia, em uma dimensao festiva que
carrega suas caracteristicas de consumi¢do. No caso da cidade-sede o consumo ¢ visual,
material, simbolico e historico, na medida em que todos estes atributos, em menor ou maior
grau, sao ‘embalados’ para consumo dentro do contexto de excegdo, preparam-se caracteristicas
regionais espetacularizadas e controladas para atender ao padrao e firmar a posi¢ao de cidade-
mercadoria.

Tem-se um espago urbano cumprindo uma série de papéis bem representados pelo lugar
e ndo lugar de Marc Augé (1994); pelo megaevento como um dos percursos possiveis para a
transformagao da cidade em cidade-mercadoria, Fernanda Sanchez (2001); pelas agdes de

brand city, gentrificagdo e requalificacdo dos espagos urbanos Beatriz Jaguaribe (2011), entre
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uma série de outros eventos que se realizaram simultaneamente para converter Fortaleza em
cidade-sede.

Quando Henri Lefebvre (2001) estabelece que o nicleo urbano converte-se em produto
de consumo assumindo o duplo papel, coloca-se um sentido de inseparabilidade entre as
representacdes do urbano e as relagdes de consumo, que vai desde o estar e transitar na cidade
ao consumi-la como destino turistico e cidade-sede escolhida entre as doze para visitar e, por

ventura, permanecer.

2.3. O Tempo: Copa do Mundo FIFA 2014 — percurso para o Brasil sede

O Brasil foi anunciado como sede da Copa do Mundo FIFA 2014 em 30 de outubro de
2007, mesmo ano em que o pais havia sediado os Jogos Pan-Americanos, e trés anos antes da
escolha do Rio de Janeiro como sede dos Jogos Olimpicos de 2016, em que concorreu com as
cidades de Chicago, Téquio e Madri.? A busca e a recepgdo destes megaeventos esportivos sio
indicativas de um projeto maior de reafirmacao de estabilidade e refor¢o da imagem.

No caso da Copa do Mundo FIFA 2014 a escolha foi fruto de uma candidatura Unica e
0 anuncio ganhou contornos de festa, de grande feito para a nagdo, na abordagem da imprensa,
da comunicacao oficial e do proprio discurso de antincio do entdo presidente Lula. O tom era
de exaltacdo do Brasil como um pais em crescimento e, consequentemente, capaz de atender as
demandas da Federacdo Internacional de Futebol Associado (FIFA) relativas a infraestrutura e

lucratividade do evento.

[...] nés estamos aqui assumindo uma responsabilidade enquanto nagdo, enquanto Estado
brasileiro para provar ao mundo que nés temos uma economia crescente, estavel, que nds somos
um dos paises que esta com a sua estabilidade conquistada. Somos um pais que tem muitos
problemas, sim, mas somos um pais com homens determinados a resolver esses problemas. [...].
Vocés verdo no Brasil coisas maravilhosas produzidas pela natureza, vocés verdo no Brasil a
capacidade que teremos de construir bons estadios. Mas eu tenho certeza, sete anos antes, de
dizer para vocés: a coisa que mais ird empolgar os jogadores, os jornalistas e os dirigentes de
futebol do mundo, mais os torcedores, ndo sera Ricardo Teixeira, ndo serdo os governadores,
nem o presidente da Republica, ndo serdo os estados, mas serd o comportamento extraordinario
do povo brasileiro. O tratamento que esse povo dard, estejam certos que marcara a historia das
Copas do Mundo. (Discurso do Presidente da Republica, Luiz In4cio Lula da Silva, na cerimdnia
de anuncio do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014, Zurique-Suiga, 30 de outubro de
2007)

® 02/10/2009 - Rio é escolhido como cidade-sede da Olimpiada de 2016. Disponivel em:
http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,rio-e-escolhido-como-cidade-sede-da-olimpiada-de-2016,444804.
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A mengdo a estabilidade economica e politica, as belezas naturais € a0 povo como
principais ativos qualificadores do pais permearam grande parte dos discursos oficiais, em
busca da afirmacdo recente de vocagao nacional para megaeventos, refor¢ada pelas esferas
estadual e municipal. H& que ressaltar o papel dado ao povo neste discurso, de principal atragao,
de protagonista responsavel por fazer do evento um feito historico, uma estratégia que funciona
como refor¢o das imagens construidas de um povo alegre e festivo, assim como corrobora para
a construg¢ao de uma ideia interna do cidadao brasileiro como parte imprescindivel de um evento
que tem como protagonista o futebol e suas estrelas de destaque mundial.

Tratou-se de um primeiro discurso de delineamento de objetivos e potencialidades
enquanto sede da Copa que esta de acordo com as diretrizes de um plano de marketing turistico
internacional, que vem sendo desenvolvido no Brasil desde 2003%° com o langamento do Plano
Aquarela. Uma iniciativa que se destaca entre as muitas agdes e projetos do governo brasileiro
por: ainda estar em implementacdo, por ter sido posto em pratica durante a preparacdo e
realizacdo da Copa, assim como por ter metas a serem cumpridas até o ano de 2020, abrangendo
a realizacdo e o inicio do possivel legado deixado para a imagem do Brasil pela Copa e pelas

Olimpiadas RIO 2016.

No turismo, o primeiro nivel utiliza a imagem para passar, por exemplo, a ideia do
lugar e apresentar atrativos turisticos com o objetivo de construir o sistema de
representa¢des (um sistema de ilusdo, um mundo virtual que sirva de base para que o
turista selecione e avalie os lugares potencialmente visitaveis). (CORIOLANO, 2001.
p.-216)

O Plano Aquarela possui trés versdes, disponiveis no site do Ministério do Turismo,
apresentam diagnoéstico, estratégia e plano operacional e tem por objetivo “impulsionar o
turismo internacional no Brasil, incrementando o nimero de turistas estrangeiros no pais e a
consequente ampliacio da entrada de divisas. ” (Plano Aquarela — 2007-2010, p.1) . Sao
documentos que se dedicam a definir o pais em termos do que ha para oferecer em um mercado
global de lugares. J4 em sua primeira versio que abrangia o periodo de 2003 a 20062 foi

apresentado como um projeto de longo prazo, que tinha como uma de suas etapas identificar o

10'Um ano antes foi langado o Plano Cores do Brasil, elaborado por uma consultoria internacional, tinha por
objetivo identificar as potencialidades do turismo no Brasil, analisando roteiros, segmentos de atuacdo e
possibilidades de promogéo.

11Plano Aquarela — 2007-2010. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquare
la_2007_a_2010.pdf. Acesso em 06 de agosto de 2015.

12CHIAS MARKETING uma consultoria com escritérios em Barcelona, Buenos Aires e Sdo Paulo que foi
responsavel pela elaboragdo do Plano Cores do Brasil e planejamento do primeiro triénio do Plano Aquarela.
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que o pais teria para oferecer para, entdo, promové-lo, estabelecendo sua proposta de
desenvolvimento turistico a partir da seguinte ideia
Quando todos estes recursos se estruturam para seu uso € aproveitamento, se
convertem em Produto. Um produto turistico ¢ uma proposta de viagem fora do lugar
de residéncia habitual, estruturada através dos recursos, a qual se incorporam servigos

turisticos: transporte, alojamento, guia de viagem, servicos de alimentagao, etc. (Plano
Aquarela, 2003-2006, p.3) 1

Para além de ‘todos os recursos’ citados, que sdo representados por pontos turisticos,
servigos e infraestrutura, ha esfor¢os de construcao de imagem que visam definir o pais como
destino atrativo e competitivo no mercado mundial, configurando assim um processo de
produtificagdo do pais, que vai sendo segmentando conforme a esfera de atuacdo, mas que
envolve uma constru¢do simbolica geral e inica, que configure uma espécie de identidade do
produto Brasil para o olhar estrangeiro.

Ap6s a apresentacao de dados acerca do fluxo de turistas, das potencialidades do Brasil
e de pesquisas a respeito da imagem interna e externa do pais chegou-se a proposi¢do de
posicionamento centrada em um decdlogo, um slogan que deveria sintetizar o pais e, por fim,
uma marca turistica como reforgo e promogio de identidade no mercado externo. O decalogo*
reuniu cinco ‘caracteristicas’ extraidas do diagnostico realizado, que representariam o pais na
visdo dos setores pesquisados, estes foram utilizados para compor a estratégia promocional; da
definicdo de posicionamento ao estabelecimento de metas e acdes, foram eles: Natureza (praia
e mar, beleza natural, floresta, patrimonios da humanidade), Cultura viva (festas, alegria,
musica, patrimonios da humanidade), Povo (alegria, atendimento), Clima (sol o ano inteiro),
Modernidade. Trata-se de ideias, frequentemente, relacionadas ao pais, e que remetem a uma
série de outras imagens como os icones elencados no documento (Rio de Janeiro; Amazdnia; O
povo brasileiro; Cultura/diversidade; Foz do Iguacu; Brasilia), em geral atreladas ao Brasil
como samba, carnaval, praias, festa o ano inteiro, que apontam para um exotismo repetitivo e
restritivo das potencialidades de um pais tdo pontuado por distingdes.

Uma conclusdo que acompanha a afirma¢ao de Beatriz Jaguaribe sobre as trajetorias de
espetacularizacdo do Rio de Janeiro “[...] os imaginarios do maravilhoso persistem
transmutados em exotismo, um exotismo que ndo somente ¢ criado por olhos estrangeiros, mas

que ¢ internamente absorvido pelos proprios latino-americanos. ” (JAGUARIBE, 2011, p.6).

13 Plano Aquarela, 2003-2006. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquare
la_2003_a 2006.pdf. Acesso em 10 de agosto de 2015.

14 0 decdlogo ¢ definido o Plano Aquarela como: “o conjunto dos argumentos e dos valores que tém que levar a
deciséo do turista potencial para viajar ao Brasil. ” (Plano Aquarela — 2003-2006, p.89)
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No proprio diagndstico do plano, ao tratar da opinido interna a partir da visdo de 100 pessoas
ligadas ao setor turistico que participaram de reunides setoriais em diferentes partes do Brasil
um dos pontos fracos apontados ¢ exatamente a imagem estereotipada, apesar disso ¢ o que
acaba reverberando nos valores escolhidos para embasar um posicionamento de imagem
internacional.

Partindo desses valores, seguiu-se para os esforcos de transmissdo de uma mensagem
permanente ¢ uma das estratégias adotadas foi a de elaboracdo de uma marca baseada no
diagnostico do nivel de satisfagdo da experiéncia de turistas estrangeiros, que foi apontado no
plano como muito alto e por tanto a sintese deste contentamento seria a palavra sensacional.
Entre as premissas para a criagdo da marca entraram: semelhangas com as de outros paises
lideres; cores baseadas em pesquisas de opinido realizadas com turistas atuais, potenciais € com
a opinido interna do setor solicitando a sugestdo de trés cores, chegando-se a conclusdo de que
o desenho deveria trazer “o Verde das florestas, o Amarelo do sol, das luz e das praias, o Azul
do céu e das aguas, o Vermelho das festas populares e o Branco da vestimenta e da religido
popular.” (Plano Aquarela — 2003-2006, p.91); assim como os valores do decédlogo com énfase
para a modernidade. Foi entdo realizado um concurso, coordenado pela Associacdo de Design

Grafico do Brasil (ADG), selecionando a proposta de Kiko Farkas.

Sensacional!

Figura 1 -fonte: Plano Aquarela 2007-2010

Na descricdo o logo “sintetiza a mistura de cores e formas assim como agrega muita
modernidade ao desenho” (Plano Aquarela — 2003-2006, p.92). Lancada em 2005, a marca traz
referenciais abstratos dos conceitos desenvolvidos, centrado nas cores € com o conceito
aparecendo como um slogan, legendando o que a imagem busca transmitir.

O relatorio posterior do plano, referente ao periodo de 2007 a 2010, afirma que no
periodo a marca estaria em fase de solidificacdo e seria referéncia central para o material

grafico. Apesar de tratar-se de um projeto de constru¢do de imagem internacional, ¢ uma

42



estratégia de marketing de lugar que precisa contar com um movimento de fora para dentro,
uma identidade ‘inventada’ que ndo reverbere no imaginario e na comunicacao nacional, acaba
por mostrar-se insuficiente, uma vez que no marketing de lugares ha que haver uma percepgao
de valor por quem habita e compde os atrativos do territdrio como o proprio decalogo sugere.
Os megaeventos estdo presentes nas trés versdes do plano, nas duas primeiras surgem
nos itens de diagnoéstico ao tratar da situacao da oferta turistica no Brasil, incorporado a grade
de produtos que o Brasil teria a oferecer subdividido em cinco segmentos So/ & Praia,
Ecoturismo, Cultura, Esporte, Negocios e Eventos onde os megaeventos estariam enquadrados
neste ultimo, seguido da seguinte descrigdo:
Mega Eventos: Viagens realizadas para participag@o ativa ou passiva em eventos de
proporgdes enormes, realizados em locais de estrutura fisica e técnica especiais e que
atraem grande quantidade de pessoas dos mais diversos segmentos de consumidor.
Por exemplo: Grande Prémio de Formula 1, Jogos Olimpicos, Cirio de Nazaré. Estdo

muito associados ao turismo cultural religioso, ao esporte turistico e a industria de
entretenimento. (Plano Aquarela — 2003/2006, p.54)

A mencdo a eventos ‘enormes’ surge como uma possibilidade de atragdo de turistas no
mesmo patamar de outros acontecimentos com potencial de captagdo de recursos como feiras,
congressos € compras. Ja na terceira € mais recente versdao, publicada em 2011, o Plano
Aquarela da atencdo especial a estes acontecimentos em decorréncia da confirmag¢do como
sede, que, anteriormente, era apenas possibilidade e agora entra na esfera de realizagdo, e traca
um caminho de a¢des até o ano de 2020.

Entre trés objetivos de promogao internacional presentes no documento esti o sucesso
da Copa do Mundo 2014 e das Olimpiadas Rio 2016. H4 refor¢o constante dos argumentos
comuns aos discursos oficiais de paises sede como: a grande atracdo de investimentos e de
atencdo, o desenvolvimento interno e a constru¢do de um legado estrutural e simbolico
diretamente relacionado ao projeto de renovacao da imagem do pais aos olhos do mundo. O
documento afirma que o Brasil ocupava o 7* lugar no mundo em eventos internacionais
associativos antes da recep¢ao dos megaeventos esportivos de 2014 e 2016, o que indicaria uma
posicao competitiva, dando ao pais plenas condi¢des de se tornar um dos principais destinos
turisticos do mundo. Nas mensagens iniciais do Ministro do Turismo e da presidente da
EMBRATUR o tom ¢ superlativo, apontando para profundas mudangas na imagem nacional a
ser projetada e celebrada ao maximo por meio dessas plataformas.

O posicionamento definido foi:

O Brasil ¢ um pais ao qual sempre temos que regressar. Um pais extenso e intenso,
onde encontramos e sentimos. Um pais excelente e competente. Um pais com grande
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diversidade natural e cultural. Um pais com identidade propria, onde o povo define e
marca esta diferenca. Um pais moderno, modelo de sustentabilidade. O Brasil ¢ um
pais sensacional! (Plano Aquarela 2020, 2011, p.36) *°

Uma construgdo que traz a ansia de apresentar um pais estdvel e competitivo sem perder
os eixos intangiveis de reconhecimento internacional (belezas naturais, cultura € o povo). O
texto motivador dos esforcos de revisdo da imagem nacional e da ampliacdo do reconhecimento
da marca Brasil estd centrado em argumentos de viabilidade. Reforcam o cendrio de
estabilidade financeira e politica que o pais buscava afirmar e, também, a posi¢do de sede que
precisava convencer o mundo de sua capacidade de cumprir exigéncias e oferecer condicoes de
realizacdo, que a intangibilidade tdo presente nas caracterizacdes do pais ndo parece contemplar.
O subjetivo, entdo, fica a cargo do povo, colocado como ‘alma’ da intensidade e da distingao
positiva do pais em relagdo a outros lugares do mundo.

Um projeto que tem como ponto de partida os calendarios da FIFA e do Comité
Olimpico Internacional (COI), traz um padrao da légica especifica dos megaeventos no que
concerne a inversao de prioridades no tempo e no espago das sedes. Apesar de afirmar que
segue as mesmas diretrizes e que se trata de uma continuagdo do projeto iniciado em 2004, foi
elaborado para atender as demandas ‘emergenciais’ do megaevento, sob a justificacdo de
aproveitar uma oportunidade Unica, capaz de gerar profundas mudancas a partir da projecao e
revisdo da imagem do lugar. Pode-se entender megaevento como:

[...] acontecimentos de alta visibilidade mundial orientado para um publico de massa,
e que exploram elementos simbolicos da memoria social coletiva dos paises a partir
de dispositivos midiaticos, ou seja, podem ser vistos como instrumentos privilegiados

de comunicacdo e difusdo simbodlica em escala mundial. (SILVA. ZIVIANI.
MADEIRA, 2014, p.2)

Esse potencial de projecdo comunicacional em escala mundial € parte crucial do que
coloca os megaeventos na ordem do dia de seus paises sede. O projeto de marketing de turismo,
de promocdo de marca, de projecdo de lucros e potencialidades serve de justificativa, mas
também ajuda a definir em que realmente consiste um megaevento € o que o diferencia de
outros eventos, ou ocorréncias de potencial ‘midiatico’. “[...] os megaeventos servem a
constru¢do de uma temporalidade na qual presente e passado se misturam para acelerar o
futuro.” (FREITAS; FORTUNA, 2013, p.236). Um acontecimento com potencialidades de

transformagdo e alteracdo na imagem e na cotidianidade de sua sede, Freitas (2011) elabora

15 Plano Aquarela 2020. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquare
la_2020.pdf. Acesso em 12 de agosto de 2015.
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uma conceituagao inicial de megaevento baseada na nog¢ao de fato social de Emile Durkheim,
afirmando que este reune em si coercitividade, exterioridade e generalidade, todas estas
propriedades atravessadas pelas ‘reverberacdes mididticas’ que acontecimentos de alcance
global geram.
[...] entendemos megaeventos como encontros que repercutem na midia antes, durante
e depois do acontecimento, despertando o interesse de milhares de pessoas. Mais do
que a presenca fisica no certame, levamos em conta se o evento teve alcance de

publico pelos meios de comunicagdo de massa e das midias sociais e se uma parcela
importante da sociedade se expressou sobre o assunto. (FREITAS, 2011, p.9)

O autor define o megaevento como um fato social midiatico. No que se refere aos
aspectos coercitivos do megaevento o autor afirma que “[...] os impulsos coercitivos de um
megaevento acabam sendo suas proprias reverberagdes que acontecem em geral na midia. ”
(FREITAS, 2011, p.10). Trata-se de um projeto realizado por anos, que altera as dinamicas de
lugares e ganha forga, adesdo e justificacdo por meio da midia, e do numero de pessoas que

pode atingir. Aspectos constantemente apresentados como positivos em uma abordagem que

busca molda-los como inquestionaveis, conforme discurso citado no inicio deste topico.

O discurso do “legado” dos megaeventos ¢ entdo amplamente difundido. Estabelece-
se uma coalizdo politico-econdmica que envolve diversos atores: os organismos
esportivos internacionais e seus pares nacionais, os governos locais e os Orgios
publicos de financiamento, as grandes empreiteiras, as elites fundiarias e imobiliarias.
Todos se mobilizam para fazer funcionar uma “maquina de crescimento”.
(FERREIRA, 2014, p.12)

No que se refere a comunicagdo torna-se uma relagdo indissociavel em que o
megaevento depende de um simbolismo positivo, a construgdo da crenga em suas incontaveis
vantagens diante de um mercado alvo mundial, € a comunicacdao do lugar que se converte em
sede passa a depender do desenrolar satisfatorio de preparacao e realizagdo do megaevento para
manter a aceitacdo interna e o respaldo internacional. No caso do Brasil, o megaevento aparece
em um momento de crescimento, de fortalecimento democratico, abertura econdmica e esfor¢os
variados para conquistar respeito e confianca internacional. Caracteristicas que a FIFA tem
usado como plataforma de prospeccdo de suas sedes nos ultimos anos. Jodo Sette Whitaker
Ferreira (2014) desenvolve uma andlise de razdes que tem levado a entidade a deslocar suas
sedes para os paises do Sul, mais precisamente nagdes com sistemas politicos e econdmicos em
processo de desenvolvimento. Nas décadas de 1980 e 1990, com a excegdo da edicao de 1986
no México, as Copas do Mundo de Futebol foram todas realizadas em paises desenvolvidos,
para o autor a edi¢do de 2002 realizada no Japao e na Coréia do Sul marca a transi¢do para

paises em ascensdo. As sedes Africa do Sul (2010), Brasil (2014), Rissia (2018) sdo todas
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democracias jovens que, segundo o autor, apresentam arranjos governamentais vulneraveis as
exigéncias e ao poder dos organizadores, além de afastar o evento da rejeicao a sua realizagdo
crescente nos paises do norte. As nagdes em desenvolvimento usam os megaeventos como
plataformas de exposi¢ao mundial, estabelecem projetos de marketing de lugar como o Plano
Aquarela e a marca Brasil, e esperam por meio disso posicionar-se como confiaveis e atraentes
para os visitantes e para o mercado internacional. Uma das caracteristicas apontadas por
Ferreira (2014) como determinante para a escolha desses paises estaria na possibilidade de
influenciar autoridades no sentido de aprovar leis de excegao, afirmacao confirmada no caso do
Brasil.

A questdo ¢ entdo os modos como esta maquina de gerar visibilidade para sede e lucro
para as entidades organizadoras funciona e até que ponto a imagem construida e as promessas
de crescimento constantemente reforgadas valem todas as medidas emergenciais e inversdes de
prioridades politicas, econdmicas e sociais. A Copa do Mundo de Futebol do Brasil trouxe com
sua visibilidade uma série de questdes or¢amentarias e legislativas que foram tratadas a toque
de caixa pelo cardter permanentemente emergencial de toda e qualquer questdo referente ao
megaevento, em meio a preparacdo material e simbdlica para tornar-se sede e cumprir as
matrizes de responsabilidade, sendo o interesse maximo agradar a FIFA.

Um exemplo claro desse aspecto dominante e de inversdo de prioridades do
megaevento na trajetoria de preparacdo brasileira estd na Lei Geral da Copal®, n.
12.663/2012(LGC). Como afirma José Luiz Souto Maior (2014) a elaborag¢do e promulgagdo
da LGC tratou-se de um ajuste entre FIFA e governo brasileiro para a realiza¢do da Copa das
Confederagoes 2013 e a Copa do Mundo FIFA 2014, visando garantir a realizagdo do evento, o
maior lucro possivel para a FIFA, assim como resguardar a entidade de qualquer 6nus por
ocasido da realizagdo do evento. Trata-se de uma lei de excegdo dos espacos e de isengdo da
FIFA de responsabilidades, levando a orgamentos publicos ordenados e oferecidos inteiramente
para adequacdo a um padrao externo de uma instituicdo privada.

A LGC foi submetida a camara em outubro de 2011 e a lei foi publicada em diario
oficial em maio de 2012, discutida e ajustada no tempo recorde de seis meses, fato celebrado
pelo entdo presidente da camara Marco Maia no texto de apresentacdo da lei. A lei trata de

diversos aspectos referentes ao evento entre eles: a venda de ingressos que ,a fixa¢ao de precos

16 |_ei Geral da Copa. Disponivel em:
http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/9990/lei_geral copa.pdf?sequence=1. Acesso em 15 de
agosto de 2015.
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e os modos de comercializagdo ficam a critério da FIFA, estabelece garantias em relagdo aos
vistos e permissdes de trabalho requeridos pela entidade, protecdo de direitos de propriedade,
assim como de captacao e difusdao do evento, além de estabelecer que ¢ de total responsabilidade
da Unido indenizar a FIFA em caso de qualquer prejuizo sofrido em decorréncia do nao
cumprimento das determinagdes referentes ao comércio exclusivo.

Entre todas as resolucdes da lei a que mais interessa a este trabalho esta no artigo 11 em
que, conforme pontua Maior (2014), cria uma rua exclusiva da FIFA e seus parceiros,
determinando um perimetro onde apenas pessoas autorizadas puderam realizar atividades
comerciais e até mesmo transitar. Essas bolhas de exclusividade foram estabelecidas nos locais
de realizagdo oficial do evento, marcando um raio de dois quilometros ao redor dos estadios e
do entorno do FIFA Fan Fest, este ultimo evento sob responsabilidade de financiamento total
das prefeituras da cidades-sede realizados em espagos publicos que foram ‘cercados’ para
garantir a seguran¢a e, acima de tudo, a exclusividade de exposi¢do dos patrocinadores e
parceiros diante daqueles que ndo estavam no estadio.

Um modelo de cerceamento do direito a cidade, ao cidaddo e ao visitante. Aproximar-
se dos estadios em dias de jogos apenas com ingresso, moradores € comerciantes do entorno
das arenas foram orientados a cadastrar placas de carro por meio de comprovagao para ter a
acesso ao espago publico privatizado e, consequentemente, a suas proprias casas.

Para além da imagem do megaevento, gerando o consumo simbolico da sede, seja ela
no geral como nacdo sede, ou como especifico no caso das cidades, ha questdes do consumo
direto do espaco que tem seus fluxos e usos alterados, seja pelo carater espetacular e festivo do
megaevento, seja pelo modo compulsoério da lei que visa garantir o padrao FIFA em seu espago
e em seu momento de sede.

As expectativas da FIFA de que no pais do futebol a Copa do Mundo seria sempre bem-
vinda independente de seus meandros de realizagdo provaram-se nao tao certeiros a partir das
manifestagdes que ocorreram no pais em junho de 2013, por ocasido da realizacao da Copa das
Confederagoes. O ensaio do padrao FIFA viu-se ofuscado, para além das obras inacabadas,
houve uma forte rejeicdo popular. A insatisfacdo com uma série de pautas concentrou seu
discurso no jargdo ‘Nao Vai Ter Copa’, que gerou desconfian¢a e manteve o clima de apreensao
até bem proximo da realizagdo do evento.

O governo foi cobrado a dar uma resposta de que seria capaz de controlar as divergéncias
internas, concluir as obras e viabilizar o evento. Resposta que foi dada essencialmente por meio
de um discurso em tom de controle de danos durante o 4pice das manifestagdes em 18 de junho

de 2013. Evitando mencionar a Copa e apontando para uma possibilidade de didlogo com a
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sociedade civil e para a realizagdo de uma reforma politica. Discurso que foi complementado
seis meses depois, diante da entidade organizadora, em tom de reafirmacao e promessa por meio
do jargao a Copa das Copas.
Muito obrigado a todos pela atencdo, e quero reafirmar que nds estamos preparados,
nds vamos fazer a Copa das Copas. Vamos fazer a Copa das Copas no pais do futebol.

[...] podem vir ao Brasil, vocés serdo recebidos de bragos abertos pelo povo brasileiro.
(Discurso da Presidenta Dilma Rousseff, 23 de janeiro de 2014, na Sede da FIFA).Y

Empregado pela primeira vez este discurso foi utilizado incansavelmente pelas
autoridades envolvidas em todas as instincias da organizacdo, o trabalho agora era
(re)convencer o Brasil e o mundo de que o evento aconteceria com sucesso € que seria uma
fonte de legado e éxitos para suas sedes. A Copa das Copas que iniciou sua trajetoria de
preparagdo com um grande &xito nacional, uma honra, um voto de confianga bem recebido e
celebrado, passou por seu ensaio com grandes tensdes e chegou a sua realizacdo com uma aura
de desconfianga, obras por acabar e contas a fazer, quantos aos niimeros e aos ganhos para

imagem desses lugares que tanto celebraram a possibilidade de exibi¢do para o mundo.

2.4. Fortaleza — cidade-sede da alegria: especificidades do espaco em tempo de megaevento

O cenario de disputa para tornar-se cidade-sede da Copa do Mundo FIFA 2014 teve
inicio a partir de maio de 2007, quando 22 cidades entregaram projetos & CBF referentes aos
recursos preexistentes e as possibilidades de realizacao de obras e de captagdo de recursos, 18
permaneceram na disputa para expor suas propostas a comitiva enviada ao pais pela FIFA.
Fortaleza foi a primeira entre as concorrentes a apresentar-se em agosto de 20078, na ocasido
foi montado um cendrio lembrando um estddio, dezessete representantes da cidade estavam
presentes, entre eles quatro secretarios que trataram das exigéncias da entidade organizadora
referentes a questdes como as reformas do Estadio Governador Placido Castelo (Casteldo),
obras de mobilidade, rede hoteleira, seguranca e satide. O entdo secretario de turismo Bismarck

Maia mostrou-se otimista diante da apresentacdo, apontando como principais problemas da

17 Discurso da Presidenta Dilma Roussef, 23 de janeiro de 2014, na Sede da FIFA. Disponivel
http://www?2.planalto.gov.br/acompanhe-o-planalto/discursos/discursos-da-presidenta/declaracao-a-imprensa-da-
presidenta-da-republica-dilma-rousseff-apos-visita-a-sede-da-fifa. Acesso em 15 de agosto de 2015.

18 24/08/2007 - COPA 2014: Fortaleza abre apresentacdes Cidade cria um cendrio interessante para impressionar
os representantes da Fifa. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/ESP/Noticia/Futebol/Selecao_Brasileira/0,,MUL93124-4482,00.html
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cidade saneamento e mobilidade, e destacando que melhorias necessarias ja estavam em
andamento, o primeiro passo oficial no caminho da cidade para tornar-se sede. No curso dos
acontecimentos entre este primeiro momento e a realizagao do evento, a capital cearense foi
também a primeira a concluir as obras e a inaugurar a Arena Casteldao aparecendo no discurso
oficial como exemplo de eficiéncial®, a primeira a receber a visita do entdo secretario geral da
FIFA? em 2012, a primeira a realizar a FIFA Fan Fest no Brasil alguns dias antes da abertura
oficial do evento?!; viabilidade e presteza em atender demandas do comité organizador, assim
como de colocar-se na posi¢do de pioneira nas atribuicdes de sede apareceram como
preocupagdo e um valor a ser cultivado no percurso da capital cearense.

O anuncio de Fortaleza como sede, em maio 31 de maio 2009 junto as outras 11
selecionadas, ndo foi acompanhado de festa oficial e sim de um evento organizado pela
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) e pelo Sistema Verdes Mares?? que
contou com a concentragdo de aproximadamente 7 mil pessoas na Avenida Beira Mar, um dos
principais pontos turisticos da cidade, sendo acompanhada de celebracdo. No mesmo dia foi
concedida uma entrevista coletiva com os governantes que indicava concordancia e divergéncia
gerados pela realizacdo de um projeto de cidade-sede.

Na ocasido do anuncio Luizianne Lins, entdo prefeita da capital cearense em segundo
mandato, e Cid Gomes, governador no ultimo ano de seu primeiro mandato, concederam
entrevista coletiva afirmando o trabalho em conjunto que ja vinha sendo realizado ha um ano,
assim como a inten¢do de reforcarem a parceria para a realizagdo do evento, estimando os
investimentos em 9.4 bilhdes de reais e apontando a mobilidade urbana como prioridade nas
obras de infraestrutura.?® Apesar da constante afirmacio de cooperacio, ja na fala inicial as
discordancias quanto ao projeto dos dois governantes estava presente, enquanto a prefeita
afirmava que “A gente quer uma cidade boa para turista ver, mas também para o povo morar”

(O Estado, 31 de maio de 2009); o governador Cid Gomes sinalizava o carater especifico das

1914/12/2012 - Primeiro estadio da Copa a ficar pronto, Casteldo sera inaugurado domingo. Disponivel em:
http://placar.abril.com.br/materia/primeiro-estadio-da-copa-a-ficar-pronto-castelao-sera-inaugurado-domingo
Fortaleza sera primeira cidade-sede a ser visitada pelo diretor-geral da FIFA /

20 27/12/2012 - Fortaleza sera primeira cidade-sede a ser visitada pelo diretor-geral da FIFA. Disponivel em:
http://www.ceara.gov.br/sala-de-imprensa/noticias/4946-fortaleza-sera-primeira-cidade-sede-a-ser-visitada-pelo-
diretor-geral-da-fifa

2118/05/2014 - Fortaleza sera palco do lancamento mundial da Fan Fest. Disponivel em:
http://www.brasil.gov.br/esporte/2014/05/fortaleza-decreta-feriado-em-jogo-do-brasil-no-castelao

22 31/05/2009 — Fortaleza nédo tem festa oficial, mas vibra com a escolha de 2014. Disponivel em:
http://esportes.terra.com.br/futebol/brasil2014/noticias/0,,013797456-E110545,00-
Fortaleza+nao+tem+festa+oficial+mas+vibra+com+a+escolha+de.html

23 31/05/2009 - Governo lanca plano para a Copa na quarta-feira. Disponivel em:
http://www.oestadoce.com.br/noticia/governo-lanca-plano-para-copa-na-quarta-feira
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mudancas direcionadas a transformar o pais e as cidades em sedes: “¢ importante que a gente
tenha o sentimento de que a gente ndo pode querer agora resolver todos os problemas do mundo,
do Pais, da regido, do Estado e da cidade a titulo de Copa do mundo”. (O Estado, 31 de maio
de 2009). Divergéncias essas que permaneceriam até o final do mandato da prefeita com trocas
de acusacdes acaloradas no periodo eleitoral em que os governantes apoiavam candidatos
adversarios®,

Durante o periodo de preparagao o tom do discurso de ambos foi mantido, enquanto a
prefeita buscava convencer de que apesar da priorizacao das obras para a Copa a preocupagao
com com demandas anteriores as atribui¢des de cidade sede permaneciam na pauta. O
governador esforcava-se em evidenciar a agilidade da gestdo, o protagonismo ¢ a visibilidade
da cidade, fiscalizando obras pessoalmente, langando campanhas promocionais e apressando
projetos nas muitas instancias de aprovagdo. A unidade aparecia na constante afirmacao de que
Fortaleza nao seria a mesma e de que era 0 momento para a capital cearense mostrar-se.

Tratou-se de uma trajetoria de constru¢do de imagem e narrativa, tanto a nivel
promocional e espetacular do ‘projeto cidade-sede’ quanto no nivel de gestdo para a realizacao
de obras e cumprimento de agenda exterior. Um processo de revisdo de olhares sobre a cidade
e de criag¢do de necessidades para a transformacao da cidade em sede, criando uma marca € uma
identidade capazes de garantir lembranga e adequagdo ao padrdo internacional, neste caso
relacionado ao papel de local de realizacdo de um megaevento.

Fortaleza vem procurando alcangar padrdes externos desde sua fundacdo, com énfase
para o turismo a partir da década de 1970, tenta conciliar diferengas, apaziguar segregagoes
espaciais e econdmicas. Trata-se de uma cidade de divergéncias, foi apontada em 2013 como o
maior PIB da regido Nordeste e 0 9° do pais, a0 mesmo tempo em que dados do IPECE (Instituto
de Pesquisa e Estratégia Economica do Ceard) de 2012% apontavam os abismos em distribuigao
de renda em que 7% da populagdo da capital acumula 26% da renda total, concentrando-se nos
dez bairros mais ricos da capital. E uma cidade que vem passando por transformagdes
constantes, buscando alcancar um espaco no mercado nacional e mundial de cidades por meio
de um ideal que mescla elementos ligados & modernizacdo e preservagdo. Irlys Barreira (2012)

aponta que Fortaleza tem passado por:

24 23/10/2012 - Cid afirma que prefeita é empecilho. Disponivel:
http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/politica/cid-afirma-que-prefeita-e-empecilho-1.661589

25 |PECE Informe - n° 42 — outubro de 2012 - Perfil Municipal de Fortaleza Tema VII: Distribuicdo Espacial da
Renda Pessoal. Disponivel em: http://www.ipece.ce.gov.br/publicacoes/ipece-informe/informe%2042-
ultimaversao.pdf
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Grandes transfiguracdes urbanisticas, que ja se anunciavam desde 1970, repetem o
que parece ser o destino da maioria das metropoles brasileiras: verticalizagéo,
adensamento e segregacdo. Por outro lado, observa-se a presenga frequente de
discursos sobre a conservacdo de espacos e edificacdes, afirmando a necessidade de
resguardar a “historia da cidade”. (BARREIRA, 2012, p.215)

Hé o constante conflito entre preservacdo e recriacdo que ¢ caracteristico da pos-
metropole (CACCIARI2010), parte indissocidvel e ativa das relagdes de consumo, com a
adicao da especificidade da cidade-sede essas questdes sdo aprofundadas pela alteracdo de
prioridades, pela resolucdo de distor¢des no direito ao espago, € também por meio da
comunicagdo, pelos discursos de beneficio geral, pelo aumento de receitas e turistas, pelas
promessas de intervencdes e ganhos pontuais que a longo prazo beneficiariam a maioria.

Fernanda Sanchez (2010) ao mencionar uma cidade que passa a ser gerida tal qual uma
empresa em que “a reestruturacdo econdmica se faz necessariamente, por meio da
reestruturagdo do espago e da reestruturagdo da gestdo da cidade. ” (SANCHEZ, 2010,348), o
intuito dos governantes ¢ fazer da cidade lucrativa por si, pelo que tem a oferecer como
mecanismo de producio e circulagdo economica, o que gera uma dificuldade social na medida
em que a manutenc¢do dessa viabilidade economica e produtiva passa a sobrepor necessidades
de cunho social e relacional entre a cidade e seus habitantes, que diferente dos clientes de uma
empresa convencional nem sempre tem o direito imediato a escolha.

Quando Jean Baudrillard (2007) enuncia que “[...] o lugar do consumo ¢ a vida
quotidiana” (p.25) coloca as dimensdes de sua Sociedade de Consumo no centro das relagdes
sociais. O autor descreve uma ordenagdo de abundancia e desperdicio em que os produtos e sua
fetichizagdo ocupam posicdo de desejos e encorajam o simulacro de necessidades. As
possibilidades de diferenciacdo e felicidade que as ‘coisas’ possam trazer, passam a objetivo
maximo dos individuos, que j4 ndo buscam a identificacdo coletiva e, sim, a diferenciacao
pessoal. Ao transferir a centralidade do consumo dos objetos para a busca dos individuos,
Zygmunt Bauman (2008) aponta que “Identidades sdo projetos: tarefas a serem empreendidas,
realizadas de forma diligente e levadas a cabo até uma finalizagdo infinitamente remota.
(p.141-142), tarefas que para o autor realizam-se por intermédio do consumo, por seus simbolos
e novidades oferecidas incessantemente pelo mercado. E “Esta cidade, que saiu da forma
passiva de objeto e assumiu a forma ativa de sujeito, ganha uma nova identidade: ¢ uma
empresa. ” (VAINER, 2002, p.83) uma cidade-empresa, aquela que passa pelo processo de
empresariamento urbano que faz uso das possibilidades do consumo ao seu favor, ao mesmo
tempo em que ¢ instancia de uso para aqueles que desejam ou necessitam consumi-la dentro

dos padrdes considerados legais e integrados ao ‘projeto de cidade’ em curso.
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Erminia Maricato (2015), ao trazer sua nog¢ao de urbanismo espetaculo para a logica do
megaevento, atenta para o aprofundamento das caracteristicas empresariais e especulativas
desses processos de reinvencao das cidades.

Revitalizacdo, reabilitagdo, revalorizacdo, requalificacdo, reforma ndo importa o
nome dado ao processo que reune capitais internacionais ‘especializados’ no
urbanismo do espetaculo e que utiliza como alibi megaeventos esportivos, culturais
ou tecnoldgicos: com frequéncia, sdo as mesmas instituigdes financeiras, as mesmas
megaconstrutoras e incorporadoras e os mesmos arquitetos do star system que
promovem um arrastdo empresarial a fim de garantir certas caracteristicas a um

pedago da cidade que se assemelha, no mais das vezes, a um parque tematico [...]
(MARICATO, 2014, p. 18)

A autora cita o caso das Olimpiadas de Barcelona em 1992 afirmando a singularidade
da experiéncia que estava combinada ao projeto de cidade discutido e participativo, enquanto
no Brasil foi utilizado para moldar um plano estratégico de desregulamentagao, privatizagao e
fragmentacdo, dando ao contexto transitorio do megaevento, total controle de consumo e
intervengdo do espago da cidade-sede pelas maos dos governos submetidos as exigéncias das
entidades organizadoras e patrocinadoras.

Ha que atentar que a logica de intervengdo e de exibi¢ao da cidade-sede aprofunda um
trago historico do urbanismo brasileiro tratado pela mesma autora em seu trabalho “As ideias
fora do lugar e o lugar fora das ideias”, Maricato (2010) afirma que “O urbanismo brasileiro
(entendido aqui como planejamento e regulacdo urbanistica) ndo tem comprometimento com a
realidade concreta, mas com uma ordem que diz respeito a uma parte da cidade,
apenas.”(MARICATO, 2010, p.122) ¢ o ndo enxergar fragmentos da cidade que nao
correspondem as expectativas ou as normas de legalidade. Pensando essa nog¢ao em tempos de
megaevento pode-se tracar um paralelo para a fragmentacdo fisica e simbdlica da cidade
apresentada, a parte que interessa combina padronizagdo e especificidades calculadas, que
diferencia na medida certa e que contempla o padrio de exdtico aceitavel, e uma vez
selecionadas sé elas recebem atengio e sdo parte da reinvengio e melhoria. E uma cidade aos
pedacos, restrita aos aspectos que atendem a cidade-mercadoria empresariada e ao padrao FIFA.

Na matriz de responsabilidades assumida pelas 12 cidades-sede em 13 de janeiro de
2010%°, os governos estaduais e municipais comprometeram-se em “executar e custear as
intervengdes associadas as ‘Competi¢des’ relacionadas a mobilidade urbana; estadios e seu

entorno; entorno de aeroportos; e entorno de terminais turisticos portudrios. Enquanto o

% Matriz de Responsabilidades Copa 2014. Disponivel em: http://www.fortaleza.ce.gov.br/seinf/matriz-de-
responsabilidades-copa-2014
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governo Federal ficou responséavel por aeroportos: terminais de passageiros, pistas e patios; e
portos: terminais turisticos.

Fortaleza teve como principais eixos de intervencao a reforma do estadio (investimento
total foi de R$ 518,6 milhdes, sendo R$ 351,5 milhdes de financiamento federal) 2/, obras de
mobilidade urbana em sua maioria relacionadas aos locais do evento (Total Contratado: R$ 633
milhdes) %, aeroporto - Reforma e Ampliagdo do Terminal de Passageiros e Adequagdo do
Sistema Viario (Total do Contratado: R$ 404 milhdes) 2°; Construcdo de Terminal Maritimo de
Passageiros, Constru¢do de Cais/Ber¢o, Pavimentacdo e Urbanizagdo de acessos e
estacionamento (Total Contratado: R$ 193 milhdes) %, além das citadas houveram oito a¢des
denominadas de desenvolvimento turistico que incluiam reforma e construgcdo de hotéis e
pousadas®; cessdo de direitos e normatizagio relacionadas a telecomunicagdes especialmente
durante os 60 dias que englobavam a realizacdo do evento, assim como as instalagdes
complementares exigidas pela FIFA nos locais de evento tanto na Copa das Confederacdes
como na Copa do Mundo FIFA 2014.

O portal da transparéncia apresenta o seguinte registro de investimentos:

QUADRO GERAL DA CIDADE

Previsao Matriz

R$ 1.642.190.650,30

Total Contratado

R$ 1.769.772.583,20

Total Executado (Pago)
R$ 918.098.191,39

Figura 2 - Fonte: Portal da Transparéncia - Copa 2014 - Cidades - Fortaleza

2" Dados disponiveis em:
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=6&cidadeSede=5
28 Dados disponiveis em:
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=8&cidadeSede=5
29 Dados disponiveis em:
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=1&cidadeSede=5
%0 Dados disponiveis em:
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=10&cidadeSede=5
81 Dados disponiveis em:
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=4&cidadeSede=5
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Embora nao fizessem parte dos compromissos assumidos na Matriz de
Responsabilidades, outras duas obras do periodo foram celebradas e atreladas & modernizagao
da cidade: o Centro de Eventos do Ceara inaugurado em agosto de 2012%, ¢ a inauguracio de
algumas linhas do Metrofor em 2012 apds 13 anos de obras®. Evidéncias das profundas
alteragcdes espaciais que o megaevento engendra.

Os megaeventos afetam a paisagem urbana, ndo apenas na medida em que induzem a
realizag@o de grandes projetos urbanos e a construgdo de infraestruturas desportivas,
mas, também, porque promovem a estetizacdo da paisagem urbana. Isto significa que
a visibilidade e “imaginabilidade” tornam-se critérios definidores para orientar as
intervengdes urbanas e que as agdes preocupadas com a imagem sdo priorizadas,

frequentemente em detrimento de necessidades locais mais fundamentadas.
(BROUDEHOUX, 2014, p.26)

Fortaleza foi um exemplo da afirmagdo de Anne-Marie Broudehoux (2014) em que
acdes programadas para a cidade e discutidas com a populagdo foram postergadas em favor das
obras para a Copa. A mobilidade urbana apontada como prioridade foi um dos aspectos movidos
para a direcdo das ‘necessidades’ do megaevento. As obras de mobilidade atreladas a matriz de
responsabilidade consolidada foram: VLT: Parangaba/Mucuripe, Eixo Via Expressa/Raul
Barbosa, BRT Avenida Dedé Brasil, BRT Av. Alberto Craveiro, Fortaleza BRT Av. Paulino
Rocha, Esta¢des, Padre Cicero e Juscelino Kubitscheck. No mesmo ano em que Fortaleza foi
anunciada sede, 2009, foi aprovado um Plano Diretor que previa a elabora¢do de um outro
Plano Diretor de Mobilidade Urbana no prazo méaximo de dois anos que nunca foi apresentado,

Em contraponto a esta inércia na elaboracdo dos planos, hd uma clara agilidade na
implementagdo das obras de mobilidade. Para o inicio das obras, o governo do Estado,
por meio do Metrofor, comega a fazer, ja a partir de agosto de 2010, o mapeamento
dos imdveis que seriam retirados por conta das avenidas que iriam sofrer intervengdes
em mobilidade para a Copa do Mundo 2014. Até antes disso, desde julho de 2010,
algumas comunidades comegaram a receber visitas e, pela falta de informagdes sobre

as obras de modo geral se recusaram a colaborar com os cadastros. (PINHEIRO ET.
AL., 2015,p.312)

Foram obras atreladas ao discurso do legado do megaevento e distantes das discussoes
acerca dos problemas habitacionais que marcam a histéria recente da capital cearense.
Intervencdes concentradas que possibilitassem ao torcedor atravessar a cidade entre a zona

turistica e a Arena Casteldo. Divulgadas principalmente por meio de pronunciamentos oficiais

3214/08/2012 - Apresentacdes marcam a inauguracéo do Centro de Eventos do Ceara — Disponivel em:
http://www.ceara.gov.br/sala-de-imprensa/noticias/6441-apresentacoes-marcam-a-inauguracao-do-centro-de-
eventos

3315/06/2012- Apds 13 anos de espera, finalmente o metrd vem ai. Disponivel em: :
http://www.opovo.com.br/app/opovo/fortaleza/2012/06/15/naticiasjornalfortaleza,2859230/apos-13-anos-de-
espera-finalmente-o-metro-vem-ai.shtml
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pouco detalhados e campanhas publicitarias quando ja estavam em andamento, encontrando no
megaevento justificativa unica. No que se refere a governanga colocar as ‘obras da Copa’ como
prioridades exigiu uma série de manobras institucionais.
Acompanhando a 16gica nacional as obras foram aprovadas tendo as exigéncias da FIFA
como fundamento, entre leis de regulagdo de publicidade, circulagio de pessoas e
estabelecimento de feriados e zona de excecdo que fixou um perimetro de 2 km ao redor do
estadio (Leis Municipais n° 9.986/2012 e 9.987/2012), lei prevendo procedimentos ambientais
simplificados em obras classificadas como estratégicas (Lei n® 14.882/2011), decretos estaduais
sobre desapropriagdes e as leis de iseng¢ao fiscal de tributos municipais e decretos estaduais as
atividades da FIFA (Lei Municipal n® 9439/2008; n° 9988/2012; Decretos Estaduais n°
30.873/2012) uma delas publicada antes mesmo do antncio da cidade-sede (PINHEIRO ET
AL, 2015), criaram um cenario de excecao levando a mobilizagdo social, evidenciada pela
criacdo dos Comités Populares da Copa nas cidades-sede pelo pais, tendo como ponto
culminante os protestos de junho de 2013.
Os investimentos para a realizacdo da Copa do Mundo de 2014 t€ém como principal
justificativa o reforco a esta almejada internacionalizacdo do turismo no estado,
contribuindo para a promog¢do da imagem turistica da cidade. Este efeito positivo
esperado vai sendo reforgado com o passar do tempo, tendo em vista que a discussdo
sobre o legado pds-copa das obras para beneficio da populagdo local vem minguando,

restando como argumento ja bastante contestado, a difus@o internacional de imagens
positivas sobre a cidade e o estado. (PINHEIRO, et. al, 2015, p.310)

Em meio a essas multiplas manobras administrativas e justificativas dos governantes e
organizadores, Fortaleza foi colocada nas manchetes como a 7* cidade mais perigosa do
mundo®*, com mengdes recorrentes ao aumento da criminalidade e do nimero de homicidios as
vésperas da Copa das Confederagdes® e da agitacdo decorrente da onda de protestos que
ocorreram em todo o pais em maio de 2013 %,

A Copa das Confederagdes funcionou como evento teste da viabilidade de seis das doze
cidades-sede. Fortaleza contou com uma série de manifestagdes no decorrer da competigdo e

decretou feriados municipais em dias de jogos realizados na capital, como medida para liberar

3 11/04/2014 - Pesquisa reafirma Fortaleza como 72 cidade mais violenta do mundo. Disponivel
em:http://www.opovo.com.br/app/opovo/cotidiano/2014/04/11/noticiasjornalcotidiano,3234699/pesquisa-
reafirma-fortaleza-como-7-cidade-mais-violenta-do-mundo.shtml

% 08/07/2 013 - NUmero de homicidios aumenta 14% no més de maio em Fortaleza. Disponivel em:
http://g1.globo.com/ceara/noticia/2013/07/numero-de-homicidios-aumenta-14-no-mes-de-maio-em-
fortaleza.html

% Em Fortaleza uma das mobilizagdes mais expressivas em nimero de manifestacdes e visibilidade ocorreu no
dia 19 de junho de 2013, durante a partida entre Brasil e México pela Copa das Confederacdes. Disponivel em
http://www.opovo.com.br/app/fortaleza/2013/06/19/noticiafortaleza,3077380/protestos-em-fortaleza-reunem-
entre-80-mil-e-100-mil-pessoas-diz-prf.shtml
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o trafego e possibilitar a chegada dos torcedores a Arena Casteldo. A capital cearense acumulou
bons indices 3 durante a competicdo. Foi a sede a vender mais ingressos, a segunda a receber

38 considerado um evento de sucesso com numeros positivos pelos governos

mais torcedores
Estadual e Municipal.

Uma das agdes realizada para a Copa das Confederagdes, que foi estendida até¢ a
realizacdo da Copa do Mundo, foi o langamento da marca Fortaleza cidade-sede da alegria,
exibida em pontos turisticos da cidade, nas assinaturas de materiais de divulgagdo do

megaevento € nos Onibus urbanos, serviu de mote para a divulgacdo da cidade.

*’I-'OR
. TALE \
.28 "

Figura 3: fonte: Portal Fortaleza-Ceara 2014

Um VT produzido pela agéncia Propeg® langado em 14 de junho de 2013 traz o conceito

almejado pelo mote escolhido.

A Copa das Confederacdes da FIFA Brasil 2013 esta chegando e para Fortaleza dar um
espetaculo também fora de campo todo mundo tem que vestir a camisa, vamos juntos
espalhar a simpatia, a hospitalidade, a organizacdo e o bom atendimento. E,
principalmente, vamos juntos espalhar a alegria de um lugar que tem todos os motivos
para fazer o mundo todo sorrir e ter vontade de voltar. Fortaleza, cidade-sede da alegria.
Esse titulo vocé também vai ajudar a conquistar. (Texto do VT Fortaleza. cidade-sede
da alegria, 14/06/2013)

3728/06/2013 - Fortaleza comemora 0s nimeros positivos da Copa das Confederacdes no Brasil Disponivel em:
http://www.ceara.gov.br/index.php/sala-de-imprensa/noticias/8485-fortaleza-comemora-0s-numeros-positivos-
da-copa-das-confederacoes-no-brasil

% 02/07/2013 - Copa das Confederacdes: Fortaleza foi a segunda cidade-sede que mais recebeu torcedores.
Disponivel em: http://www.ceara.gov.br/sala-de-imprensa/noticias/8498-copa-das-confederacoes-fortaleza-foi-a-
segunda-cidade-sede-que-mais-recebeu-torcedores

VT Fortaleza. Cidade-sede da alegria. Agéncia: Propeg. Cliente:Governo do Estado do Ceara. Campanha Copa
das Confederagdes. 14/06/2013. Publicado em https://www.youtube.com/watch?v=xIn9kCZ9owM.
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O humor ¢ valor atrelado ao cearense de forma recorrente, seja pela tradicdo em revelar
humoristas que ganharam reconhecimento nacional, seja como caracteristica atribuida a alegria
e receptividade do cearense. Na perspectiva do megaevento, esta alegria evidenciada na
estratégia de divulgacdo da cidade também estd atrelada ao carater festivo da ocasido. O
interesse do brasileiro pelo futebol e sua alegada tendéncia a imersdo em periodos de Copa do
Mundo foi utilizada como parte da promog¢ao da nova marca da cidade por meio de um concurso
promovido pela Prefeitura de Fortaleza oferecendo ingressos para os jogos da competi¢ao para
as melhores decoracdes*® de ruas e casas. Um esforgo para incluir a populagio que, a essa altura,
ja ndo apresentava o nivel de apoio esperado pelas entidades organizadoras, percebendo que a
festa prometida ndo era tdo inclusiva e que os gastos seriam bem maiores que as previsoes
iniciais.

A iniciativa de criar uma marca para cidade-sede ¢ mais uma evidéncia do
aprofundamento da produtificagdo e do empresariamento da Fortaleza motivada pelo projeto
que vem sendo implantado desde a década de 1970 e orientada pela oportunidade de ganho de
visibilidade por meio do megaevento. A marca ¢ um elemento de diferenciacdo e aferi¢ao de
valor, ¢ a responsavel por associagdes visuais e simbodlicas imediatas, por definir imagem e
condensar aspectos identitarios que valorizem o produto-cidade e a tornem atraente e Unica.
Kotler e Keller (2006) enunciam que “os consumidores podem avaliar um produto idéntico de
forma diferente, dependendo de como sua marca ¢ estabelecida” (KOTLER& KELLER. 2006,
p. 269), afirmacao adequada ao contexto do megaevento em que 12 cidades preparavam-se para
oferecer condigdes de realizacdo semelhantes, em acordo com os padrdes estabelecidos, ao
mesmo tempo em que necessitavam apresentar elementos que fizessem de seus espacos
controlados mais atraente que o dos vizinhos.

Gilles Lipovetsky (2007) afirma que “Nao se vende mais um produto, mas uma visao,
um “conceito”, um estilo de vida associado a marca: dai em diante, a construcao da identidade
de marca encontra-se no centro do trabalho da comunicacdo das empresas.” (LIPOVETSKY,
2007, p.47.), a partir do momento que a capital cearense denomina-se cidade-sede da alegria
adota um valor intangivel, relacionado a uma carga histdrica, assim como a uma atividade
comercial, j& que os shows de humor se consolidaram como parte da programacao turistica da

cidade, assim como reafirma a importancia da fun¢do tangivel de sede de um megaevento e

4001/06/2013 — Melhores decorages de ruas e casas de Fortaleza receberdo premiacdo. Disponivel em:
http://tribunadoceara.uol.com.br/noticias/fortaleza/melhores-decoracoes-de-ruas-e-casas-de-fortaleza-receberao-
premiacoes/.
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todas as suas implicagdes. Faz-se necessario comunicar e convencer acerca de um estilo de vida
alegre, de um ‘espirito’ da cidade e do momento do megaevento, combinadas na afirmacao
contida na marca da cidade.

As vésperas da Copa do Mundo a sinalizagio tematica foi reforcada, em pontos
turisticos como a Beira Mar, onde foi realizada a FIFA Fan Fest. Nas principais avenidas da
cidade placas foram instaladas a cada 100 metros, bandeiras das selegdes participantes da
competi¢ao foram espalhadas e placas contendo a marca e chamadas como ‘cidade-sede da
hospitalidade’ e ‘cidade-sede da cultura’.

No hotsite Fortaleza-Ceara 2014 lancado um més antes do inicio da competi¢do foi
publicado o texto Fortaleza cidade-sede da alegria®* que apresenta um apanhado geral da
cidade-mercadoria produzida e publicizada. Reafirmando ‘a simpatia, bom humor e
hospitalidade de um povo que ¢ reconhecido pelo jeito cativante de receber turistas do mundo
inteiro.” (Fortaleza - Ceara 2014 - noticias - 08 de maio de 2014) , aponta como beneficio o
clima sempre ensolarado da regido conhecida como Terra da Luz, faz mencdes a cultura
colocando Fortaleza como ‘um dos mais importantes ber¢os culturais do Brasil.” (trazendo
nomes de escritores, poetas, e humoristas), a religiosidade (mencionando Canindé e Juazeiro
do Norte*?) e as praias paradisiacas situadas no entorno da capital. No que se refere a beneficios
tangiveis o texto enfatiza a posicdo geografica privilegiada, ressaltando a proximidade da
capital cearense do continente europeu e africano, estrutura de telecomunicagdes e a exceléncia
em equipamentos hoteleiros e acomodagdes.

O humor aparece no texto atrelado ao povo, na mencdo a humoristas (Chico Anysio,
Renato Aragdo e Tom Cavalcante) ao tratar de cultura e como opcao de programacao turistica
noturna nas barracas da praia do Futuro. Ja no decorrer da competi¢do, em matéria para um site
especializado em esportes, o humorista Laiton Rocha Melo, presidente da Associagcdo dos
Humoristas do Ceara, e também conhecido como Lailtinho Brega relatou que®:

Somos a Cidade-sede da Alegria porque o humor aqui ¢ uma industria de
entretenimento, realmente. NOs movimentamos hoje no Ceard trés milhdes de
espectadores por ano. SO na nossa associagao sao mais de 90 profissionais do humor e

conseguimos manter espetaculos todos os dias da semana, do més e do ano. O clima
aqui ¢ hospitaleiro e o cearense é um cara bem peculiar também, ele recebe todo mundo

41 Texto de apresentacdo da cidade, publicado na seg&o noticias do hotsite oficial em 08 e maio de 2014. Disponivel
em: http://www.fortalezaceara2014.com.br/noticia/fortaleza-cidade-sede-da-alegria/

42 Canindé é um municipio a 120km de Fortaleza que tem como padroeiro S&o Francisco das Chagas e recebe
peregrinacdes de romeiros de todo o pais. Ja Juazeiro do Norte ¢ a cidade de Padre Cicero Roméo Batista que ndo
é canonizado pela igreja catolica, mas possui basilica e estatua na cidade que atrai milhares de fiéis anualmente.
4 Fortaleza inspira a Selecdo com humoristas. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/copa-do-
mundo/Cidade-sede-Alegria-Fortaleza-Selecao-humoristas_0_1168083416.html
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bem. (Cidade-sede da Alegria', Fortaleza inspira a Sele¢do com humoristas. -
LANCENET - julho 2014)

Os mecanismos de constru¢do de uma marca forte passam por uma abrangente estratégia
de criagdo, posicionamento, comunica¢do ¢ manuten¢do. Aquilo que ¢ prometido precisa ser
entregue para que se mantenha a relacdo de confianga, o apelo ao consumo e o valor de marca.
David Aaker (2007) propde o conceito de brand equity “um conjunto de ativos (e obrigacdes)
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que ¢ acrescentado ao (ou subtraido do) valor
proporcionado por um produto ou um servico em beneficio da empresa ou de seus clientes”
(AAKER, 2007, p.18), criar uma marca para a complexidade simbolica e imagética apresenta-
se como um desafio. No caso da estratégia tracada para a consolidacdo de Fortaleza como
cidade-sede da alegria, tem-se a ado¢do de uma caracteristica atrelada multiplamente a cidade,
que foi ampliada visando incluir o fortalezense como parte do conceito, enquanto propde uma
experiéncia de consumo festivo ao visitante (LIPOVETSKY, 2007).

Enquanto, “Fendémeno de comunicacdo, os megaeventos habitam o imaginario urbano,
marcam a memoria do lugar, redesenham a cidade e se inscrevem na vida cotidiana, criando e
alimentando uma importante rede de comunicacdo urbana.” (FREITAS, 2011, p.2-3). A
poténcia do megaevento como justificativa e atrativo para governantes estd no seu alcance, e ¢
por meio dessa possibilidade que se alteram fluxos, percursos e até historias para encaixar a
imagem de cidade vivenciada a imagem criada e tida como atraente.

Tem-se uma cidade recriada e apresentada para o espetaculo esportivo, o megaevento
coloca a cidade a seu servigo e ndo o contrario como seria o esperado pelo tom dos discursos
oficiais e pelas promessas de legado, “[...] no ambito urbano, a redu¢do da cidade a espetaculo
se associa ao predominio do marketing e a captacao de investimentos sobre o sentido social dos
bens materiais e simbélicos. ” (GARCIA CANCLINI, 2008, p.19). Faltando menos de seis
meses para a realizacdo da Copa, o atraso nas obras*, especialmente das de mobilidade
inicialmente apontadas como prioridade, eram pautas dos jornais locais, e a desigualdade visivel

no entorno do espetaculo tornaram-se fonte de preocupacio® para a imagem da cidade.

4415/01/2014 - De sete obras previstas, apenas o Castel&o esta pronto.
http://www.opovo.com.br/app/opovo/cotidiano/2014/01/15/noticiasjornalcotidiano,3191075/de-sete-obras-
previstas-apenas-0-castelao-esta-pronto.shtml

4504/07/2014 - Fortaleza, sede da desigualdade na Copa do Mundo. Disponivel em:
http://oglobo.globo.com/brasil/fortaleza-sede-da-desigualdade-na-copa-do-mundo-13131547
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3. CAPITULO II - GUIAS DE CIDADE-SEDE: DISCURSO DE SINTESE DO LUGAR

A questdo levantada por esta pesquisa coloca os guias como suportes para um discurso
orientador de consumo do lugar. Compreendidos como géneros textuais hibridos, que mesclam,
principalmente, informacao e promog¢ao dos espagos urbanos, sao instrumentos recorrentes na
atividade e na atracdo turistica do lugar. Guias de Fortaleza sdo provenientes de distintas fontes
e sua presenca em pontos turisticos e veiculos midiaticos ndo sdo exclusividade do periodo de
realizagdo do megaevento, fazem parte da experiéncia de visitagao da capital cearense.

A particularidade que gera interesse e centraliza a discussdo e a analise estd na inser¢ao
desses guias como condensadores da imagem do projeto de cidade-sede empreendido, por ndao
se restringirem a exaltacdo das campanhas publicitarias, ou ao carater informativo de placas
sinalizadoras ou manuais. Sa0 materiais que trazem maior extensdo de texto e imagem,
potencialmente capazes de oferecer suporte para a compreensdo de que espagos e¢ simbolos

compdem essas cidades das orientagdes de consumo.

3.1 Da natureza dos guias turisticos: historico e publicos.

Identificar o surgimento e reconstruir o historico dos guias turisticos conduz a distintos
caminhos, enquanto para alguns autores os primeiros guias aparecem sob a forma de relatos de
viagem e diarios de bordo, para outros o guia so vai se formalizar com a expansao da atividade
turistica ocorrida no inicio do século XIX.

Segundo Margarita Barreto (2003), o primeiro guia turistico impresso data da Idade
Média:

Apds a conquista do Santo Sepulcro pelos turcos, as peregrinagdes a Santiago
tornaram-se tdo importantes que, no século IX, criou-se a irmandade dos trocadores
de moeda para atender a diversidade de moeda circulante no local e, em 1140, o
peregrino francés Aymerie Picaud escreveu cinco volumes com as historias do

apostolo Santiago e com um roteiro de viagem indicando como se chegar até 1a a partir
da Franga. (BARRETO, 2003, p.46)

Considerando estes textos como primeiros guias, percebe-se a mescla de doutrinagdo
religiosa e direcionamentos especificos de procedimentos de viagem para orientar peregrinos e
viajantes. Outro evento historico apontado como o possivel momento de surgimento dos guias
esta atrelado as grandes navegacdes, a busca por produtos raros e existentes fora dos limites e
conhecimentos de viagem europeus acabou por motivar o surgimento das escolas de navegacao.
Estas, por sua vez, passaram a demandar a amplia¢dao ¢ o detalhamento das rotas de viagem,

tornando o registro das especificidades das atividades exploratorias e jornadas maritimas um
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esforco institucionalizado de alunos e professores. Primordialmente, orientadas para
empreitadas de sentido comercial, as grandes navegagdes geraram escritos com conteudo
semelhante ao dos guias turisticos, posteriormente orientados a atividades de lazer (COSTA,
2006).

O registro de instru¢des de viagem inicialmente foi produzido e consumido por aqueles
publicos que identificaram pela experiéncia a necessidade da catalogacao de percursos e
informacdes chave para facilitar a vida do viajante que viesse a seguir. Um passo a passo dos
perigos, produtos, linguagem e cultura dos locais visitados. Até entdo o viajar era motivado por
objetivos claros, o cumprimento de tarefas e missdes, em geral, oficiais ou institucionalizadas.

Entre os séculos XVI e XVII houve um crescimento nas viagens particulares, sem o
peso da realizacao de atividades comerciais ou civicas. Barreto (2003) aponta que se tratava,
entdo, de um turismo diferente do que conhecemos hoje. Eram viagens para homens jovens
acompanhados de seus tutores, justificadas pelo ganho de conhecimento sobre a cultura
estrangeira, especialmente a francesa, desejada principalmente para representar uma aventura
memoravel, um ganho unico de experiéncia de vida. Nesses primeiros tempos, essa rota, que
consistia em visita ao Vale Loire (Franga) ou a Paris chamava-se de Petit Tour.

A evolugdo no conhecimento dessas rotas e a melhoria na qualidade dos transportes
ampliou a pratica. O Grand Tour tornou-se um fendomeno social e cultural durante o século
XVIII, e contribui para a compreensdo da influéncia do desenvolvimento nas praticas turisticas
para a popularizagdo e defini¢do do que ¢ um guia.

Segundo Valeria Salgueiro (2002), o Grand Tour eram viagens realizadas pelo puro
prazer de viajar, como o Petit Tour ndo tinha objetivos comerciais ou bélicos, o publico era
composto pelas elites financeira e intelectual, buscando experienciar culturas distintas e
desenvolver interesses e conhecimentos pessoais acerca de outros povos e lugares, porém
restringindo essa exploracdo a vizinhanga europeia de tradi¢do classica. Iniciada como uma
pratica inglesa, ndo inaugurava este tipo de viagem, mas a colocava como um habito, um trago
cultural do periodo. Inicialmente, privilégio das familias aristocratas que enviavam os filhos
para adquirir conhecimento, e consequentemente status, no século XVIII ja se consolida como
uma pratica comum a “classe média urbana bem situada” (SALGUEIRO, 2002). As rotas
restringiam-se a Europa, geralmente incluindo Paris e algumas cidades italianas (Roma, Veneza,
Florenga e Napoles). Neste periodo ja existiam uma série de guias turisticos impressos
circulando pela Europa, mas o Petit ¢ o Grand Tour ddo a essas publicagdes um sentido de

promocao dos lugares diferente do realizado até entdo.
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Relatos de viagem e colecdes de vistas de lugares consistiam nas modalidades existentes
de guias impressos, eram os modos de se informar a0 maximo e se preparar para as dificuldades
dos percursos, até entdo precarios. Outra preocupacdo era que houvesse uma preparagao
anterior em termos de acumulo de conhecimento sobre historia e cultura dos locais e
monumentos a serem visitados, realizada por meio da leitura de obras e tratados antigos e
renascentistas que tratavam de arte e arquitetura (SALGUEIRO, 2002).

Grande parte destes viajantes/aventureiros eram parte de um mesmo ciclo social, criava-
se uma espécie de rede de informagdes entre conhecidos, relatando a qualidade dos servigos, as
potencialidades dos destinos e as preferéncias em entretenimento e culindria, por exemplo. As
fontes impressas ja existiam e tinham sua importancia, mas a fonte imediata de informagao

estava nas pessoas.

A orientag@o sobre o que ver e visitar, ¢ a informacdo sobre a historia do lugar e das
edificagdes, além de fatos notaveis ligados a pontos de interesse eram, com
frequéncia, contratadas no ato, entre pessoas da populacdo que se apresentavam para
o oficio, numa época em que a profissionaliza¢do do guia era algo ainda totalmente
impensavel e sem qualquer treinamento. (SALGUEIRO, 2002, p. 298)

Incorporar ao viajar a qualidade de experiéncia a ser vivida e rememorada durante a
vida ¢ outro aspecto que o Grand Tour trouxe e ajudou a popularizar. Quem fazia essas rotas,
em geral, mantinha didrios, muitos destes posteriormente publicados, passando a cumprir,
também, a fungdo de preparar e orientar aqueles interessados em aventurar-se.

Jean Fraigoise Grunfeld (1999) afirma que o primeiro guia turistico data de 1743 e foi
lancado na Inglaterra, retratando aspectos da cultura italiana, caracteristicas que reafirmam a
influéncia do Grand Tour no surgimento dos guias como género e na definicdo de seus
conteudos. Coloca-se deste entdo como um texto que ¢ fonte de informagao sobre os lugares,
identificando e dedicando-se a descrever e promover o conhecimento acerca dos destinos de
interesse dentro de um contexto, como era o caso da Itdlia, para os ingleses no século XVIII.

O pods-revolugdo industrial ¢ considerado o momento em que o turismo comega a tornar-
se acessivel e a assumir contornos de atividade cultural e comercial:

A concepgdo de turismo, contudo, enquanto atividade cultural, surge a partir das
mudangas tecnologicas, econdmicas e sociais decorrentes das Revolugdes Industriais.
[...] A viagem tornou-se um meio de as pessoas penetrarem nas particularidades
culturais das sociedades distantes e se envolverem com as tradi¢des, com o0 exotismo

e com os novos modos de vida que passavam a conhecer, na tentativa de fuga do seu
cotidiano. (COSTA, 2006, p.63)

A cidade ocupa papel-chave nesse processo, ¢ ela o centro das modificacdes

tecnologicas, das mudangas no ritmo e nos modos de vida, assim como ¢ matéria base para a

62



construcdo e divulgacdo de rotas turisticas. A atenc¢do aos sentidos de percep¢ao e movimento
nas cidades ganharam énfase com os processos de industrializagao, criagao de ilhas de consumo
dentro do todo urbano, a evolu¢ao nas comunicagdes € nos transportes; todas mudangas que
trouxeram para a cidade mais estimulos do que o individuo era capaz de assimilar.

A concepgdo de flaneur, trazida por Baudelaire e reinterpretada por Walter Benjamim,
traz em si caracteristicas proprias da modernidade, em que as coisas e experiéncias passam a
sempre ter um prego, o cidaddo, por sua vez, vaga pela cidade e percebe esses padrdes, mas €,
ainda assim, tido como relativamente livre nos caminhos escolhidos dentro da teia urbana, uma
visdo ja idealizada do movimento dentro da cidade. Mover-se na metrdpole, e posteriormente
na pos-metropole, é prender-se a desejos e necessidades de uso e consumo deste espaco,
recortados de acordo com os propodsitos individuais e coletivos consumo urbano. Guiar-se na
cidade liga-se a compreensdo do que se quer destes espacos, o que contribui para a distingdo
nos usos e reconhecimentos desses lugares entre os que vivem e 0s que visitam.

O chamado turismo contemporaneo esta localizado temporalmente no pds-Segunda
Guerra Mundial, um periodo caracterizado pela expansao e pela profissionalizacdo da atividade
(BARRETO, 2003), tornando-a uma fonte de receita e objeto de especulacdo comercial em
niveis globais. Os guias acompanharam essa evolucao adaptando-se e refletindo em seus
moldes estratégias e transformagdes da cultura turistica global.

Bouke van Gorp (2012) afirma que os destinos turisticos ndo simplesmente existem, sdo
construidos. Fazendo um paralelo com o j4 tratado aqui, o que antes era motivado por raizes
historicas e interesses pessoais, hoje ¢ moldado por aqueles interessados em criar imaginarios
desses destinos. Sob essa perspectiva, os materiais de comunicagdo turistica assumem a tarefa
de apresentar e atrair interesse para os lugares: postais, lembrancas de viagem, campanhas
publicitarias, planos de marketing turistico internacional sdo mecanismos de construg¢do de
imaginarios de destinos turisticos. O autor aponta que guias que sdo vendidos, contam com
validacao editorial, possuem uma vantagem competitiva € maior poder de influéncia na decisao
de compra do viajante por serem considerados mais confidveis na selecdo das informacdes.
Afirma que os guias tém vantagens em relacdo a outros modos de orientacdo e fontes de
informagao turistica que sdo: a tangibilidade, a portabilidade e a acessibilidade desses textos.

Nos ultimos anos a tendéncia de caracterizacdo dos locais e consequentemente a
linguagem dos guias tem sido a retratacdo do exotico, Bouke van Gorp (2012) retoma a
categorizacdao de Beckhom, denominada Place of Miths, em que ha trés categorias de descri¢ao
dos destinos: Sea an Sand geralmente direcionado a destinos tropicais descritos como paraisos

naturais de tranquilidade e lazer; Wild and Savage destinos descritos como o fora do comum,
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esdruxulos e excitantes e por fim; Orient ligado as distingdes culturais. Descri¢des que apelam
para as nocdes de paraiso, exce¢do e exotismo. Para o autor os guias buscam oferecer
familiaridade e diminuir a nogao de risco e imprevisibilidade, que o turismo carrega em sua
natureza, visando sempre agradar para que esse turista reproduza imagens e impressoes
positivas destes destinos.

Malin Zillinger (2004) desenvolve um estudo sobre a influéncia dos guias nas escolhas
de destinos e de consumo dos turistas alemaes na Suécia. Nos primeiros topicos da discussao o

autor trata aspectos gerais dos guias como ferramentas de informacao e divulgagao turistica.

Once the person has decided where to travel, guidebooks are the strongest source of
information. Here, guidebooks are found to exert a strong influence on the traveller,
both what the construction of the place and which places are chosen as probable
destinations is concerned. Hence, guidebooks make unfamiliar places known and
accessible. (ZILLINGER, 2004, p. 3)*

Para o autor os guias cumprem as fungdes de oferecer seguranga ao visitante diante do
desconhecido por meio da informagdo, ao mesmo tempo em que fornece ferramentas para
realizar escolhas conscientes. Zillinger (2004) apresenta uma revisdo bibliografica em que
enumera tentativas de categorizacdo de guias turisticos: baseada no publico a que se destinam
(STEINECK, 1988); baseada no grau de popularidade e abordagem das atragdes turisticas, em
alguns chegando a adotar um posicionamento 'anti-turistico' (JACOBSEN, 1999); e uma
terceira categorizagdo baseada em temas de interesse do publico-alvo (SCHERLE, 2000).

Como fica evidente pela caracterizacao e aspectos dos guias, o publico a que se destina
¢ aspecto central a ser considerado na busca de compreensdo da natureza destes materiais.
Zillinger (2004) opta por pensar a audiéncia baseada em duas caracteristicas: temporalidade e
aspectos socio-demograficos. No que concerne a temporalidade o autor afirma que a etapa de
preparagdo de uma viagem divide-se em quatro fases: 1- consideracdo geral do destino; 2-
seguida do recolhimento de informacdes sobre alguns destinos; 3- a tomada de decisdo de para
onde viajar e por fim 4- a preparacdo em si, 0s guias em geral se fazem presentes na terceira
fase.

Considerando o corpus deste trabalho, guias lan¢ados as vésperas de um evento, € pouco
provavel que tenham influenciado a decisdo de destino dos visitantes, uma vez que o calendério

e a distribui¢do geografica da Copa do Mundo FIFA 2014 tiveram papel crucial na decisdo de

46 «“Uma vez que a pessoa decida para onde viajar, os guias sdo as mais importantes fontes de informacio. Aqui (o
autor refere-se a Alemanha), os guias exercem forte influéncia sobre o viajante, tanto para construcao do lugar e
quanto para quais lugares sdo escolhidos como destinos provaveis. Assim, guias fazem lugares desconhecidos
familiares e acessiveis. ” (ZULLINGER, 2004, p. 3. Tradugao livre)
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compra dos visitantes-torcedores, tornando-se mais um instrumento de circulagdo e
apresentacao da cidade que um elemento de convencimento para a escolha do lugar.

No que concerne aos aspectos socio-demograficos, Zillinger (2004) aborda a realidade
alema, apontando que os leitores usuais de guias sdo em sua maioria aqueles com alto grau de
escolaridade, historico de viagens e interesse rotineiro em informagdes sobre destinos turisticos.
No caso aqui estudado a especificidade da realizagdo do megaevento acaba por transformar o
guia em elemento do momento, importante fonte de informagao por um periodo de tempo
limitado e filtrado pelos interesses dos produtores na construgdo da percepcao do publico-alvo

do lugar e do evento.

3.2. Os Guias de cidades para a construcao da imagem-sintese do lugar

Pensar o guia ¢ pensar o mapeamento, a descri¢cdo, a imagem e a orientagdo da cidade
apresentada. Ele existe com a justificativa de orientar, mas ¢ pensado para construir uma no¢ao
de espaco que ultrapassa o saber onde e como ir, entra na dimensao da seducao, da percepgao,
com a possibilidade de doutrinagdo da experiéncia de consumo dos lugares contidos no tragado
desejado e celebrado pelos produtores destes discursos.

Na perspectiva do megaevento o guia ndo surge como um aspecto para a decisao de
compra, por outro lado ele tem a func¢do de agradar aquele que vem com seu texto, imagem e
contetdo. Nenhum dos guias incluidos no corpus foi vendido, todos foram distribuidos
gratuitamente o que distancia a amostra abordada da busca direta do retorno financeiro por meio
do produto guia.

No contexto aqui apresentado o guia estd para construir vinculo com o visitante, fazer
este encontrar na cidade-sede qualidades e memorias que, em detrimento da distancia
geografica ou do resultado da competi¢ao, o fagam desejar e concretizar um possivel retorno a
capital cearense, assim como reforce os conceitos almejados de modernidade, lazer e
viabilidade.

Fernanda Peixoto (2005) ao analisar as caracteristicas do Guia prdtico, historico e
sentimental do Recife, publicado em 1934, com uma coletanea de textos de Gilberto Freyre,
destaca como a apresentacao da cidade, a condugdo do turista, os roteiros propostos retratam
uma cidade que mescla seu imaginario urbano coletivo, ao imaginario e a biografia de seu autor.
Neste caso o género guia, incluido na literatura de viagem e muitas vezes considerado um dos

“mais pobres”, como afirma a autora, ancora-se no objetivo de trazer informagdes precisas e
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claras, na versao de Freyre ha a problematiza¢do dessa objetividade ja no titulo. Os guias aqui
tratados ndo chegam a este nivel de subjetividade, mas recorrem a estratégias discursivas para
aproximar a linguagem do publico e envolvé-lo na narrativa da cidade-sede, trazendo a
informacao e as taticas de convencimento para a consolidacdo da imagem de cidade global,
almejada pelo projeto empreendido desde o momento da candidatura a posi¢cdo de sede.
Caracteristica recorrente a este tipo de material inserido na realidade de um mercado de cidades
globais em constante estado de concorréncia pela internacionalizagao e consideragao pelo
mercado mundial.

Colocando entdo o guia como um texto carregado de objetividade que faz uso de niveis
de subjetividade controlada, e também como fonte de informacdo para o visitante durante o
periodo em que este permanecer no local com possibilidades de conhecer melhor a cidade, o
guia tem um papel crucial no convencimento e detalhamento do espaco. O posicionamento que
vem sendo construido, no caso de Fortaleza desde os projetos implementados de turismo
nacional, precisa ir além do que é de conhecimento publico, “[...] posicionamento ndo € o que
faz com o produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou
seja, vocé posiciona o produto na mente do consumidor em potencial. ” (AL RIES.
TROUT,2002, p.2).

A discussao aqui empreendida estd concentrada em pensar o guia como um veiculo de
apresentacao e recomendacao de itinerarios de consumo do espago, que contraria a naturalidade
da liberdade de estar, oferecendo instrugdes racionais baseadas em concepcdes do que se

resume a cidade e como esta deve ser experienciada.

Na articulagdo entre discursos e intervengdes urbanas € possivel concluir também que
as narrativas ndo sdo meras constru¢des imaginarias porque elas também “fazem a
cidade”, sendo inseparaveis de processos politicos. Deduz-se, por conseguinte, que as
narrativas fazem parte da construcdo historica das cidades, sinalizando momentos e
conjunturas. Momentos permeados por conflitos (disputas pontuais pelo uso e
defini¢do do espago), momentos de redefini¢do de politicas de habitagdo (a chamada
requalificagdo e defesa do patrimonio) ou momentos de campanha eleitoral (promessa
de uma cidade melhor) [...]. Os usos do espago urbano ndo estdo separados de
narrativas na medida em que alimentam praticas que contribuem para informar a
imagem do local (BARREIRA, 2012, p.201)

Na perspectiva do megaevento essa cidade € concentrada e filtrada duplamente, a partir
dos guias e orientagdes anteriormente consolidadas pelos materiais pré-existentes e pelos
padrdes estabelecidos pelo megaevento.

Quanto ao publico-alvo, guias em geral sdo produtos destinados aos visitantes, que tem
seu olhar dirigido ao que estes materiais apresentadores do lugar estabelecem, o que precisa ser

visto, porém a cidade-sede ¢ diferente da cidade pré megaevento. O morador também se torna
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publico do guia quando precisa entender quais as alteracdes na ordem e no tempo urbano, para
adaptar sua vivéncia do evento, seja querendo ser parte ou distanciar-se do espetaculo,
abstendo-se do seu direito ao espago pela auséncia.

Beatriz Sarlo (2014) descreve as caracteristicas da representacao de Buenos Aires nos

guias direcionados ao conhecimento e consideragdo dos visitantes:

Os guias escandem a cidade por seus edificios notdveis, suas igrejas tardias do fim da
colodnia, seus shoppings, seus itinerarios aconselhados a estrangeiros por nio terem
trechos desagradaveis, perigosos ou ndo pitorescos. Sao uma forma da pura atualidade
da cidade; se comparados ao longo de dez anos, vé-se quais restaurantes sairam de
moda ou que mudangas afetaram o perfil cultural do turista (gente que vem em busca
dos shoppings, quando o cambio ¢ favoravel; turismo gay, turistas jovens europeus
que buscam na América Latina a insurgéncia que a Europa lhes nega; contingentes de
turistas aposentados; turistas que sabem o que querem , o seja, livros, bifes de chorizo,
tango ou sapatos; turistas que descobrem o que querem uma vez que chegam a cidade
etc.). Os guias produzem uma cidade imaginaria para quem ndo a conhece: trechos
combinados, deslocamentos, transportes, bairros perigosos: andar prevenido (a
prevencao ¢ a ginastica do turista). Pensam a cidade como traducdo entre culturas,
como interpretes, shopping assistants, historiadores de bairros, propagandistas,
conselheiros gourmet. (SARLO, 2014, p.179)

Na Copa do Mundo os turistas sabem o que querem e o que primordialmente vieram
fazer e ver, que se resume ao megaevento e a sua agenda oficial, a tarefa dos guias, entdo, ¢
seduzi-los e fazé-los querer fazer mais e interessar-se a longo prazo. A Fortaleza imaginada dos
guias analisados ela est4 posta para consumo sob a lente de produtores de discurso interessados
no padrao FIFA, preocupados em oferecer uma experiéncia de cidade que espelhe
satisfatoriamente o que seria estar aqui sem a atragdo principal do megaevento, mas sem
negligenciar as necessidades imediatas do torcedor de chegar ao estadio quando desejar.

Trata-se de uma oferta delicada, de um modelo restrito por uma circunstancia maior
que, ainda assim, € justificada e apoiada na crenga de deixar no mercado mundial de cidades
uma impressdao duradoura propagada pelo visitante satisfeito e informado pela populacao e
pelos guias.

Se pensarmos na logica dos bairros, enquanto alguns sdo ignorados por ndo se
encaixarem nos percursos € narrativas determinados para a cidade-sede, outros sdo
modificados, um movimento que ndo ¢ exclusividade do periodo. O bairro Praia de Iracema,
por exemplo, ¢ um que oscilou entre o abandono e a exaltagdo ao longo da histéria da cidade,
nos ultimos anos ficando dividido entre a preservagao histdrica e a modernizagao, o resgate da
memoria e a reinvencao.

[...] a representag@o simbolica atribuida ao bairro Praia de Iracema expressa na fala
de alguns gestores como “vocacdo natural para o lazer” pode ser definida como o

diferencial da cidade de Fortaleza na tendéncia mundial de “reinvengdes” de cidades
a partir planos estratégicos de “requalificacdo”. (BEZERRA, 2009, p.196)
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Discute-se o guia como suporte que mescla as multiplas possibilidades de retratacao de
uma cidade escrita e moldada “Os discursos que produzem ideias de cidade, criticas, analise,
figuragdes, hipoteses, instrugdes de uso, proibi¢des, ordens, ficgdes de todo o tipo. A cidade
escrita ¢ sempre simbolizac¢do e deslocamento, imagem, metonimia. ” (SARLO, 2014, p.139)
O tempo do megaevento traz essa escrita urbana, que ja transita no patamar da idealidade e da
ficcionalizagao, para o nivel do espetaculo. E momento de carnavalizagao do cotidiano daqueles
convidados e disponiveis para participar da festa, ja para aqueles que ndo podem ou querem
adaptar sua rotina aos feriados, mudangas de rotas e restricdes de acesso do evento, o guia
aparece como instrumento de consolidacdo dessas regras, explicita e implicitamente.

As imagens urbanas despertam a nossa percep¢do na medida em que marcam o
cenario cultural da nossa rotina e a identificam como urbana: o movimento, 0s
adensamentos humanos, os transportes, o barulho, o trafego, a verticalizacao, a vida
fervilhante; uma atmosfera que assinala um modo de vida e certo tipo de relagdes
sociais. As caracteristicas culturais sedimentam a cidade enquanto império fervilhante
de signos, que cria uma linguagem e justifica uma dtica de estudos voltada para ela
enquanto modo especifico de produzir informagdo, ou seja, uma representagdo, um

modo de ser que substitui e concretiza o complexo econdmico e social responsavel
pelo fendmeno urbano. (FERRARA, 1993, p. 202-203)

As imagens da cidade sdo proprias a ela, se seu tracado, suas linhas arquitetonicas,
ruidos e linguagem. A imagem projetada dessa imensidao de simbologias ¢ editada e inserida
dentro da logica de um texto informativo e publicitario, baseado em interesses e condi¢oes
diversas, que influéncia cada uma das escolhas acerca do que deve ser destacado, o que deve
ser omitido e até o que deve ser modificado em seus significados e papéis iniciais.

Quando a cidade ganha bandeiras das nagdes participantes da competicao, cerca espagos
de sua orla para a realizacdo de um evento especial (FIFA Fan Fest), estabelece um perimetro
ao redor da arena Casteldo, constroéi um Centro de Eventos, um viaduto, estabelece um feriado
e comunica tudo isso em sua comunicacdo € em seu guia o espaco estd sendo alterado e
registrado em suas alteragdes na historia da cidade, na narrativa do evento e na memoria da
populacdo, sejam elas provisorias ou permanentes.

A imagem-sintese (SANCHEZ,2010) ¢ uma imagem-fragmento da imagem original,
um excerto do que o espago € o tempo em que os guias turisticos de Fortaleza na Copa foram
produzidos e consumidos. Um produto de exaltagdes e apagamentos das imagens e dos
simbolos urbanos pré-existentes.

Mike Featherstone (1995) ao discutir a cultura do consumo coloca como marcas da

cidade elementos visuais ligados a cultura de consumo corrente, que no contexto aqui tratado
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aparece nas sinalizacdes ligadas ao evento e na marca criada para a cidade Fortaleza, cidade-
sede da alegria, nas modificagdes compulsivas e temporarias de lugares e na alteracdo da
promocao do lugar como produto para consumo.

Pensando cultura como: “Mais do que um conjunto de ‘“valores” que devem ser
defendidos ou ideias que devem ser promovidas, a cultura tem hoje a conotagcdo de um trabalho
que deve ser realizado em toda a extensdo da vida social. ” (CERTEAU,2005, p.192). O guia
da cidade-sede traz estruturas de descricdo do espago e da populacdo que o ocupa
permanentemente ou nao.

Na perspectiva aqui trabalhada ¢ importante ressaltar que os guias para a Copa,
direcionados a esse projeto de cidade modelo e ao momento especifico da histdria da capital
cearense, trazem significados culturais compartilhados, mas também confundem, adequam suas
narrativas ao curso que considerem alinhado e consistente para continuar a posicionar o
produto-espago apresentado, guiado e oferecido na forma talhada para ele. Estes ajustes podem
substituir os sentidos anteriores ou gerar o sentido de ndo pertencimento ao espaco entendido
de outro modo pelo morador. O fortalezense, seus usos do espago e sua cultura urbana nao
necessariamente se encaixam nas propostas de itinerarios e consumo da cidade-sede. Trata-se
de uma sintese de elementos culturais compartilhados que na sede sdo alterados, evidenciados
ou omitidos em favor da divulgacdao do conceito e das imagens escolhidas como essenciais €
suficientes para compor um retrato da sede que busca ser considerada essencialmente positiva.

Partindo dos conceitos de legibilidade e pontos de referéncia que Kevin Lynch (1997)
apresenta em ‘A Imagem da Cidade’, os sentidos espaciais e simbolicos de que prédios, ruas ou
rotas representam e ilustram a cidade construindo texto do guia enquanto modelo global e
sede. Destinados a orientar a experi€ncia urbana, os pontos de referéncia fixados e promovidos
interferem na percep¢do do espago e cristalizam modos de ver. A cidade do guia nao
necessariamente possui 0os mesmos pontos de referéncia do consumo cotidiano (CERTEAU,
1998), atende uma logica de constru¢do de imagem comercial, que se afasta e pode ajudar a
modificar mecanismos de identificacdo e reconhecimento do cidaddo com seu espaco de
vivéncia.

Qualquer cidade, bairro ou quarteirdo precisa ndo apenas de pontos de referéncia que
os indiquem, como também de locais mais ou menos diferenciados para reunides
semipublicas e semiprivadas —além de locais de encontro como tavernas, restaurantes,

cafés e bares, que se tornaram tdo comuns na cidade burguesa do século XIX (e que
ndo se destinam a uma unica classe) ” (RYKWERT, 2004, p.186)

As alegagoes de que Fortaleza ¢ uma cidade sem memoria encontram eco na precaria

preservacao arquitetonica da cidade, mas quando pensamos no que ¢ feito em termos de
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apresentacao deste espago urbano para o visitante percebe-se que a memoria nao foi exatamente
apagada, ela vem sendo escrita por cima da pré-existente repetidas vezes. A historia da cidade,
as caracteristicas principais de seus pontos turisticos, seus bairros, vem sendo modificados em
acordo com a gestao vigente ou o projeto de cidade da vez. Fortaleza aponta indicios dessa
revisdo de tradigdes e dessa busca timida de preservacao ha anos, com énfase para os projetos

de revitalizagdo e revisdo da imagem turistica entre a década de 1980 e 1990.

A perspectiva de ressignificar e criar novos para o espaco urbano ¢ indicativa da
procura de uma relagdo mais organica entre passado e presente. As criticas a respeito
da “desfiguracdo do espaco urbano” e a busca de recompor a “historia” da cidade,
através de uma politica de preservagdo de patrimdnio, surgem nas tltimas décadas em
Fortaleza, coincidindo com um grande aumento de edificios e areas especificas de
lazer e comércio tipicas das metropoles. A “revitalizagdo” do centro da cidade e o
tombamento de antigos prédios responde a esse fluxo dialético de transformagéo e
preservagdo que caracteriza parte significativa das cidades brasileiras. (BARREIRA,
2012, p. 220)

Ao submeter esse processo de tentativa de preservagdo a logica de prioridade e
adequagdo demandada por um megaevento esportivo mundial, o desequilibrio se torna visivel
e perpassa a constru¢ao da comunicacao desse espaco.

Os pontos de referéncias sao construidos na vivéncia dos espagos, em acordo com o0s
fluxos de mobilidade, produ¢do e por fim pelas demandas dos moradores. Sdo apropriados e
cristalizados ao longo do tempo, muitas vezes motivados por anos de reivindicacao de bairros
e comunidades. O megaevento chega nesta l6gica impondo itinerarios e percursos proprios, que
precisam operar e basear-se em referenciais urbanos, alguns deles criados, outros apropriados
ou descolados de seus usos e necessidades anteriores para servir a imagem da sede, o que pode
gerar um sentido de desorientacdo ao cidaddo que vai para além do espacial, € processo de “[...]
desintegracdo dos pontos de referéncia mais ‘basicos’, provocada pela nova organizagdo do
mundo. ” (LIPOVETSKY, 2011, p.31)

O paralelo que se pretende evidenciar na anélise esta nessas tentativas de realocacao,
releitura e recriacdo de pontos de referéncia e legibilidade por meio dos guias da cidade-sede.
Considerando este processo como elemento crucial de diferenciacdo entre um guia turistico
langado em qualquer outro tempo da capital cearense e o guia destinado a sugerir e

possivelmente fixar marcos para a Fortaleza que recepcionou a Copa do Mundo FIFA 2014.
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4 — CAPITULO III - O DISCURSO DOS GUIAS DA CIDADE-SEDE DA ALEGRIA

Os capitulos 1 e 2 corresponderam a fase de andlise socio-historica dentro dos
procedimentos da Hermenéutica de Profundidade (THOMPSON, 2007), o foco esteve no
espaco (Fortaleza), no tempo (megaevento) e no suporte discursivo (Guias). O esfor¢o foi
localizar e problematizar o objeto de estudo em suas condic¢des sociais e histdricas de produgao
e circulagao.

A proposta central de desdobramento do fendmeno estudado, foi a de destacar aspectos
da contextualizacdo social do espago (a Fortaleza cidade-sede) e do tempo (a realizagdo da Copa
do Mundo FIFA 2014) que na investigagdo contribuiram para a consolidagao e transformagao
das formas simbdlicas, direcionadas a redefini¢cdes de nogdes e praticas de consumo do urbano.
Outro nivel de investigacdo dessa fase esté ligado as institui¢des sociais, estruturas hierarquicas
e de poder que se impdem e precisam ser consideradas, aqui sob a forma da oficialidade
comunicativa, das falas de autoridades e dos projetos de governanca urbanos implicados e
redirecionados em acordo com a agenda do megaevento.

No presente capitulo recorremos a Analise de Discurso Critica (FAIRCLOGH, 2001)
como procedimento metodologico para a analise dos guias de cidade e para buscar os sentidos
da cidade que ¢ sede. Uma série de questdes indicaram os caminhos: Como conciliar a cidade
festiva com os indices de desigualdade? Quais fragmentos da cidade atendem imagem,
posicionamento e marca apresentados para a capital cearense na posicdo de sede? Qual a
experiéncia de consumo sugerida para o visitante e para o morador na cidade-sede
autoproclamada da alegria? Conduzindo, por fim, a busca de interpretacdes e reinterpretacdes

da Fortaleza sede no retorno as hipoteses propostas.

4.1. Procedimentos metodoldgicos: o emprego da analise de discurso critica

A Hermenéutica de Profundidade (HP) foi o método adotado, uma proposi¢ao
metodologica que combina matrizes tedricas e procedimentos variados de analise para ampliar
as possibilidades interpretativas dos fendmenos. Foi na fase de andlise discursiva que se fez
necessaria a incorporagao de procedimentos analiticos capazes de objetivar o estudo dos guias

de cidade:

A ideia subjacente a HP ¢ que, na pesquisa social, como em outros campos, o
processo de interpretagdo pode ser, e de fato exige que seja, mediado por uma
gama de métodos explanatdrios ou objetivantes. Ao lidarmos com um campo
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que ¢ constituido tanto pela forga como pelo significado, ou quando
analisamos um artefato que apresenta um padrdo distintivo, mediar o processo
de interpretacdo pelo emprego de técnicas explanatorias objetivantes.
(THOMPSON, 2007, p.362)

Thompson (2007) define discurso como um modo de se referir “[...] as instancias de
comunicacdo correntemente presentes. ” (THOMPSON, 2007, p.371) ¢ nesta fase do trabalho
que a Analise de Discurso Critica (ADC) foi empregada como procedimento de analise formal
discursiva.

Baseando-se no referencial de Norman Fairclough (2001), busca-se contemplar na
analise dos guias as trés fases propostas pelo método: “ (1) andlise das praticas discursivas (...),
focalizando a intertextualidade e a interdiscursividade das amostras do discurso; (2) analise dos
textos (microanalise da pratica discursiva); (3) analise da pratica social da qual o discurso ¢
uma parte. ” (FAIRCLOUGH, 2001, p.282). Trata-se de um modelo que “tenta incorporar a
visdo de lingua como um elemento integrante do processo social material” (FAIRCLOUGH,
p-308). O autor traz uma estrutura analitica dividida que segue uma progressao global, mas nao
necessariamente uma ordem, as trés dimensoes analiticas mesclam-se para oferecer parametros
validos de interpretacdo dos discursos. Também nao ha um modelo fixo de categorias em cada
uma dessas dimensdes de analise, identificar e trabalhar o discurso em acordo com as questoes
de investiga¢do, de modo a explorar da melhor forma as possibilidades do corpus analisado
depende das opg¢des e escolhas, muitas vezes com possibilidades criativas, de cada pesquisador.

Dentro das trés dimensdes de analise definidas por Fairclough (2001) ha aproximacdes
com as proposi¢des da HP, principalmente no que concerne a abordagem da dimensao social,
ao uso das percepgdes das relagdes de poder e dos lugares de fala para a analise das ordens do
discurso, assim como pela preocupagdo com a reflexdo critica ndo s6 do fendmeno estudado,
como do processo presente nas interpretagdes oferecidas.

O método formulado por Fairclough (2001) ¢ uma proposta completa e independente,
porém aqui foram empregados procedimentos especificamente voltados para a macro e
microanalise dos discursos, para a ordenagdo e orientagdo dos parametros. Incluindo, assim, a
analise das praticas discursivas, que foi centralizada na intertextualidade e na
interdiscursividade; a andlise textual com atencdo dada a caracteristicas como controle
interacional, modalidade, temas, polidez e transitividade, aproximacdes e dissociacdes nos
discurso analisados, no caso os guias de cidade, evidéncias de orientagdes de consumo € usos
dos espagos da cidade-sede, em acordo com a questdo de pesquisa e as hipdteses langadas, e,
por fim, a andlise da pratica social da qual o discurso ¢ parte, estabelecendo relagdes com os

aspectos da constru¢do da Fortaleza para a Copa do Mundo FIFA 2014.
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Por fim, tem-se a fase de interpretacdo/reinterpretagdo que se trata de uma sintese dos
resultados encontrados, uma vez que o método de andlise discursiva desconstroi o discurso para
encontrar padrdes, e a analise soécio histérica das transformacdes realizadas em Fortaleza
ofereceu indicios da mercantilizagdo, particular ao megaevento, da capital cearense e de seus
atributos a partir de uma construcdo simbolica, faz-se necessaria a revisdo dos resultados

encontrados em um processo de releitura interpretativa.

Os métodos de analise discursiva procedem através da analise, eles quebram, dividem,
desconstroem, procuram desvelar os padrdes e efeitos que constituem e que operam
dentro de uma forma simbolica ou discursiva. A interpretacdo constrdi sobre esta
analise, como também sobre os resultados da analise socio historica. Mas a
interpretacdo implica um movimento novo de pensamento, ela procede por sintese,
por construgdo criativa de possiveis significados. Este movimento de pensamento ¢
um complemento necessario a analise formal ou discursiva. (THOMPSON, 2007,
p-375)

A interpretacdo busca uma construgdo criativa para os percursos empreendidos pelas
analises socio historica e de discurso, ¢ uma projecao de significados que coloca em discussdo
os indicios encontrados e as conclusdes geradas pelas etapas anteriores da pesquisa. Por tratar-
se de um fendmeno que gera alteragdes fisicas e simbdlicas no urbano, tem-se a necessidade de
pensar para além da realiza¢do do evento, levantando possibilidades de desdobramentos do que

foi encontrado no contexto e no corpus selecionado.

4.2 Delimitacao e Classificacdo do Corpus

Diante da tematica de investiga¢do havia uma série de possibilidades quanto a natureza
do corpus: aniincios, cobertura jornalistica, discursos de autoridades, os guias de cidade. A
escolha pelos guias fez-se pelas caracteristicas textuais e discursivas, um suporte que ja possui
um historico diretamente relacionado a pratica turistica, a promoc¢do e a narrativa da pos-
metréopole.

Uma vez selecionadas as fontes do discurso, iniciou-se a fase de recolhimento dos guias
por conveniéncia, baseando-se nos critérios de acesso e das fontes produtoras dos discursos.
Foram coletados 30 guias relacionados ao evento, nem todos estes guias eram de cidade, alguns
deles mencionam a sede sem grandes detalhes, outros concentram-se em questdes instrucionais
e necessidades de determinados publicos. Entre o material coletado foi dada énfase para aqueles

guias exclusivamente sobre Fortaleza, 6 impressos foram recolhidos em pontos turisticos de
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Fortaleza durante os dias de realizagio do evento*’ e 24 online (alguns dos reunidos online
possuiam versdo impressa). Deste universo, 19 tratavam das cidades-sede e 11 especificamente
de Fortaleza. Pela extensdo, formato, plataforma e fontes produtoras distintas fez-se necessario
um recorte realizado com base na pergunta de pesquisa.

Os possiveis mecanismos de promog¢do e transformagdo do urbano em mercadoria
passam pelas instancias institucionais, além disso, dentro do instrumental de analise discursiva

¢ dada especial atengdo para as dinamicas de construcao dos discursos nas institui¢des.

Produtores em organizagdes sofisticadas como departamentos do governo, produzem
textos de forma a antecipar sua distribui¢do, transformagdo e consumo, e neles
constroem leitores multiplos. Podem antecipar ndo apenas os 'receptores'(aqueles a
quem o texto se dirige diretamente) e ‘destinatarios’ (aqueles que ndo constituem
parte dos leitores 'oficiais', mas sdo conhecidos como consumidores de fato (...). E
cada uma dessas posi¢des pode ser ocupada de forma multipla. (FAIRCLOUGH,
2001, p.108-109)

A partir disto, os guias de cidade-sede provenientes de fontes de governos, ou seja os
produtores de discurso diretamente ligados a ordenagdo da cidade e a organizagdo do evento
(governos nas instancias federal, estadual e municipal) compdem o corpus principal da
pesquisa.

Uma leitura exploratdria revelou que muitas das fontes primarias de informagao destes
guias oficiais de cidades-sede eram comuns ou semelhantes, além disso o alinhamento ao
projeto de posicionamento e consolidagdao de imagem do pais e da cidade estd presente como
elemento de padronizacao destes discursos. Esta constata¢do gerou a necessidade de um corpus
complementar, composto por guias provenientes de outras fontes que ndo estivessem ligadas
diretamente a cidade-sede, que foram definidos em guias produzidos por marcas e de veiculos
de comunicagdo. O que definiu o corpus em 8 guias oficiais como corpus principal
Impressos:

- Guia del Turista, produzido pela parceria entre Prefeitura e Governo do Estado;

- Guia Turistico de Bolso, produzido pela Prefeitura de Fortaleza;

- Satisfaga dois Desejos em uma Cidade So, produzido pela Prefeitura de Fortaleza;

- FIFA Fan Fest Fortaleza, produzido pela Prefeitura de Fortaleza;

-Para quem quer esportes esta cidade é camped, produzido pela Prefeitura de Fortaleza;

- Guia Mobilidade, produzido pela Prefeitura de Fortaleza

47 Estes guias foram produzidos pela Prefeitura de Fortaleza e pelo Governo do Estado, tendo sua distribuigdo
gratuita realizada em pontos turisticos, nas rodoviarias e aeroportos e nos locais de realizagdo do evento como os
bolsdes de mobilidade e Arena FIFA Fan Fest.
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Online:
- Fortaleza-Ceara 2014, produzido pela parceria entre Prefeitura e Governo do Estado;

- Guias de Cidades-Sede do Portal da Copa, produzido pelo Governo Federal.

Contando com um corpus secundario em que foram incluidos dois guias:
Online:

- Guia de Cidades da Copa, produzido pelo G1 por um veiculo de midia; e
Impresso:

- Guia da Torcida da Gol, produzido pela empresa privada GOL linhas aéreas.*8

4.3. Discurso dos guias da cidade-sede da alegria

A andlise formal de discurso dos guias foi realizada a partir dos procedimentos
metodoldgicos da andlise de discurso critica (FAIRCLOUGH,2001). A partir da leitura inicial
do corpus, por sua extensdo e presenca de informacgdes ndo diretamente ligadas a capital
cearense em alguns deles, fez-se necessaria a categorizacdo baseada em trés critérios: a
repeticdo, o carater qualificador e a proximidade com elementos presentes na analise socio
historica da capital cearense e, assim como, as caracteristicas do suporte que fazem com que
cada um dos materiais selecionados e analisados seja considerado um guia de cidade.

As tematicas centrais identificadas nos textos dos guias foram divididas em trés topicos,

visando facilitar a organizagao:

- Cidade-sede: em que s3o analisados os elementos qualificadores destacados da capital
cearense. Concentrados na exaltacdo da natureza, apontaram o clima como caracteristica de
diferenciagdo positiva, corroborando com o projeto turistico da historia recente do Ceard em
que o sol, seu brilho e calor aparecem repetidamente como qualificador. As praias sdo também
constantemente celebradas em imagem e texto como ‘paraisos’. Outro destaque importante, que
se distancia um pouco em contetido, ¢ dado a infraestrutura oferecida para o turista-torcedor e
para a efetiva realizacdo do evento. As duas perspectivas aparecem combinadas para em nivel
microdiscursivo caracterizar a capital cearense e em nivel macro e formatar um posicionamento

discursivo da cidade-sede;

48 Além de distribuido em formato impresso nos voos da companhia durante o evento, foi também
disponibilizado em pdf no site da companhia.
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- Publico-alvo: dividindo-se entre o torcedor turista e o Fortalezense, procura-se identificar
como esses publicos sdo vistos e inseridos no discurso, tanto na perspectiva de parte constitutiva

da imagem da cidade, como enquanto consumidores do discurso e da cidade-sede, por fim;

- Experiéncia: que engloba aspectos socioculturais e sua relagdo com a realizagdo do
megaevento, ¢ tracada de forma orientadora nos guias. Contempla caracteristicas objetivas
relacionadas ao que fazer e ao que comprar na cidade-sede, e subjetivas relacionadas as

percepgoes e sentimentos atrelados discursivamente ao lugar.

A andlise foi organizada nestes topicos, sem estabelecer ordem fixa quanto aos aspectos
analisados pertencentes as esferas da pratica discursiva, do texto e da pratica social, como
tratado anteriormente estas se sobrepdem e se interconectam no todo da andlise. Na esfera da
pratica discursiva trés aspectos dessa categoria de andlise aparecem no corpus, seja na
interdiscursividade presente na similaridade de objetivos dos produtores e na busca de
alinhamento dos tipos de discurso, ou na alternincia de géneros textuais, ou na intertextualidade
nas transformagoes sutis dos discursos por meio de estratégias de producao textual, ou ainda
nas condi¢des de producao que dizem respeito a circulagdo e ao consumo destes suportes e de
sua poténcia transformadora das praticas sociais. Ja na perspectiva textual sdo muitas as
possibilidades apresentadas algumas das mais presentes estdo nas propriedades de controle
organizacional, polidez, modalidade, tema, significados das palavras e metafora. Por fim, na
categoria da pratica social a matriz social do discurso foi a caracteristica evidenciada na analise.

E importante pontuar caracteristicas especificas e predominantes destes discursos antes
de passar a dimensao das especificidades. Os guias aqui tratados em sua maioria (oito deles que
compdem o corpus principal) compartilham profundas semelhangas nas suas logicas de
producao, circulagdo e consumo. O que esta ligado a ordem do discurso institucional, apoiado
na autoridade do discurso governamental, a informacao de quem organizou o evento possui um
nivel prévio de credibilidade estabelecido antes do acesso e do consumo destes discursos Sao
aspectos de ordem do discurso compartilhados pelos produtores dos materiais aqui apresentados

como corpus principal.
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4.3.1 A cidade-sede

Todos os guias analisados possuem segdes que se propdoem a descrever e, assim,
qualificar a capital cearense na posicdo de cidade-sede. Os aspectos histdricos e relacionais
estdo presentes, mas em virtude das condigdes da pratica discursiva estar diretamente ligada a
promocao do evento e da cidade-sede, a orientagdo com foco no consumo urbano, que leva ao
entendimento de que aquilo que ¢ oferecido nos guias ¢ de fato o melhor, ou ainda as opgdes
que valem a pena ser consideradas em Fortaleza deixam como predominante em termos de
género o texto publicitario.

O Guia Fortaleza — Ceara 2014, foi langado em 12 de maio de 2014, visando apresentar
a cidade em contagem regressiva para o evento e concentrar informacdes quanto ao
funcionamento da cidade antes e durante a Copa do Mundo FIFA 2014. Por ocasido do
langamento Ferrucio Feitosa, Secretario Especial da Copa 2014, descreveu a plataforma como

a apresentacao ‘do melhor que temos a oferecer’:

O hotsite da boas-vindas a todos os amantes de futebol que estardo na cidade para
assistir as partidas da Copa do Mundo. Ele servira como porta de entrada para o turista
se planejar e curtir ao maximo o que de melhor temos a oferecer. Nossa cultura, nossa
hospitalidade e nossa alegria” (Fonte: Secopa, 13 de maio de 2014)

Fruto de uma parceria entre as secretarias especiais da Copa estadual e municipal o guia traz na

secao Historias de Fortaleza o seguinte trecho:

[...] foi a partir desse forte que surgiu a cidade de Fortaleza, na regido onde atualmente
estd encravado o centro histérico, onde podem ser encontrados cartdes postais da
cidade, dentre eles a Catedral Metropolitana, o Mercado Central, o Museu do Ceara,
Theatro José de Alencar, a igreja do Rosario e as pragas José de Alencar, dos Ledes e
do Ferreira. Quinta maior cidade brasileira da atualidade, Fortaleza ¢ marcada por um
litoral de 34 quilometros que encanta moradores e turistas e por uma populagido
hospitaleira, acolhedora ¢ criativa. Nas imediagdes do Centro, localiza-se a Praia de
Iracema, com sua famosa Ponte dos Ingleses, de onde pode ser visto diariamente um
belissimo pdr do sol. A Praia de Iracema ¢ um dos bairros boémios da cidade, onde
estdo localizados dezenas de bares e restaurantes no entorno do Centro Cultural
Dragao do Mar. (Guia Fortaleza - Ceara 2014 — Secao Historias de Fortaleza — online)

Outro guia a referenciar o historico da capital foi o Guia de Cidades-Sede do Portal da
Copa do governo Federal, langado em abril de 2014, concentrava informacdes semelhantes as
do hotsite local como: guia dos pontos turisticos, historia da cidade e orientagdes como
telefones uteis, rotas de mobilidade para a chegada aos pontos de realizagdo de eventos na
cidade e tabela dos jogos. Adota uma perspectiva geral, € menos aproximada da cidade, por

contemplar as doze cidades e buscar nao apresentar argumentos de superioridade entre as sedes.
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Na secdo, que na pagina inicial aparece como turismo e na pagina de texto em si foi denominada

Fortaleza, o referencial qualificador retorna a fundagao da capital cearense.

A cidade foi fundada em 1726, ao redor do rio Pajet, ¢ hoje conta com mais de dois
milhdes de habitantes. A capital recebeu trés partidas da Copa das Confederagdes e
tera outros seis jogos do Mundial de 2014. Além das praias, conta com outros atrativos
naturais, como a Reserva Ecoldgica de Sabiaguaba. Museus, igrejas e centros culturais
completam a rota. (Guias de cidades-sede - Portal da Copa - secdo Fortaleza)

No trecho do Guia de Cidades-sede a dimensao historica € seguida pela mengao das
partidas recebidas durante a Copa das Confederagdes, aproximando na estrutura e organizagao
discursiva as origens da cidade e sua recente empreitada como sede, afirmagdo que é seguida
pela enumeragao de atragdes, como modos de consumo da cidade iniciada pela mengao as praias
e pelos museus, igrejas e centros culturais. A ideia de sede sido incorporadas nogdes do histérico
urbano e da imagem turistica da capital anteriores a posi¢ao de sede, demostrando um esforco
em fazer da recep¢do do megaevento mais um atributo ¢ um ponto importante e digno de nota
da historia do lugar.

Os dois guias online analisados (Fortaleza-Ceara 2014 e Guia de Cidades-Sede do Portal
da Copa) foram os que trouxeram maior volume de informacao histérica se comparados aos
materiais impressos, caracteristica que pode ser atribuida a natureza do formato que suporta
maiores extensoes de texto, ndo se limitando a 4rea da pagina impressa. A dimensao historica
foi abordada, sem com isso perder de vista os aspectos qualificadores relacionados as belezas
naturais, as possibilidades de visitagdo e consumo da cidade e a recepcdo do megaevento. A
intertextualidade esta presente na representacdo discursiva de um lugar belo, acolhedor e com
raizes historicas referenciadas nos pontos turisticos que estao relacionados a historia do lugar.
Os textos fazem uso de verbos modais dando o aspecto de sugestdo e buscando uma dimensao
de proximidade com o interlocutor, visando aumentar assim o grau de afinidade do interlocutor
a partir do lugar que o enunciado se coloca.

A secdo Historias de Fortaleza, do guia Fortaleza-Ceara 2014, continua referenciando

as praias e propde-se a definir a principal marca de Fortaleza:

A principal marca de Fortaleza sdo suas belas praias urbanas: a Beira-Mar e a Praia
do Futuro se destacam, onde fortalezenses e turistas podem caminhar ao longo do
calgadao, apreciar uma agua de coco e os frutos do mar tipicos da culinaria cearense
e ainda levar uma lembranga do belo artesanato da cidade. (Guia Fortaleza - Ceara
2014 — Secdo Historias de Fortaleza — online)

Aqui a cidade ¢ definida pela beleza de suas praias urbanas e aquilo que pode ser

consumido na possivel visita do interlocutor ao local. Ao cendrio sdo adicionadas outras
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possibilidades do lugar ligadas a gastronomia, por exemplo, mas € na existéncia e na beleza da
praia que recai a centralidade do imaginario de Fortaleza. Desde a Copa das Confederagdes,
realizada em 2013, a cidade vinha sendo publicizada como a cidade-sede da alegria, slogan
presente no topo do hotsite em que o trecho citado foi publicado e pode ser considerado uma
evidéncia de quebra na coesdo, que embora possa ser justificado pelo carater de divulgagdo de
ambos os textos e pelo uso da palavra marca com um significado distinto do logo pensado para
a cidade, causa uma imprecisao de posicionamento da marca do lugar no interior do proprio
discurso de construg¢ao de destino com vocagao para o turismo ¢ motivado pela realizacao de
evento. No desenvolvimento do conceito de praia como o diferencial, citado na se¢do de pontos
turisticos como ‘As mais belas praias’, embora haja um metadiscurso de praia como o lugar de
diversdo, o argumento de diferencia¢do e posicionamento estd fixado na beleza e ndo na alegria
a que se refere ‘A principal marca da cidade [...]" apontada no guia.

Quando a mesma secdo traz a seguir a afirmacao de que “Fortaleza ¢ uma cidade que
vem se desenvolvendo e ampliando seu espirito de renovagao. ” (Guia Fortaleza- Ceara 2014 —
Secao Historias de Fortaleza — online), demonstra a dualidade da construgdo discursiva da
cidade que dominou a descrigao da sede: busca por combinar o que a cidade diz ser, no discurso
produzido por seus porta vozes oficiais, € o que ela almeja ser, enquanto projeto de cidade bem
sucedida no mercado mundial de lugares e na viabilidade para a recepgao de visitantes e de
eventos.

O Guia Turistico de Bolso, impresso distribuido durante o evento em pontos de forte

P . 49 p
presenca turistica na cidade™, ao tratar do momento especifico do megaevento reforca a
qualificacdo de Fortaleza para cidade-sede baseando-se nas possibilidades do lugar e
objetivando os atributos considerados representativos de uma cidade moldada para bem receber.
Sendo a 5* maior cidade brasileira e também um dos principais destinos turisticos de
nosso pais, ndo ¢ surpresa que Fortaleza tenha sido cidade-sede da Copa das
Confederagoes da FIFA Brasil 2013 e serd cidade-sede da tdo aguardada Copa do
Mundo da FIFA Brasil 2014. A cidade toda esta se mobilizando para acolher esses
eventos com o maximo de alegria e organizagdo. Além de varias obras que visam
facilitar a mobilidade dos fortalezenses e visitantes, foi construido também o Centro
de Eventos do Ceara, o mais moderno do pais para a realizagdo de feiras e eventos.
Além da modernizada e reformada Arena Casteldo, a primeira arena do pais a ficar

pronta - um verdadeiro gol de placa. (Guia turistico de Bolso, secdo Copa do Mundo
FIFA 2014)

49 Todos os guias impressos aqui analisados foram recolhidos durante o evento, no stand Fortaleza, instalado na
Arena FIFA Fan Fest.
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Quando o discurso cita as obras de mobilidade, algumas terminadas as pressas outras
inacabadas durante e depois do evento, o Centro de Eventos (construido e inaugurado no
periodo de preparacao) e a modernizacdo da Arena Castelao (exigéncia da FIFA) aparecem
como argumentos confirmadores do ‘gol de placa’ que a capital cearense estaria prestes a marcar
enquanto sede. A estratégia ¢ mais uma vez de aproxima¢do da cidade e do evento em
importancia para o sucesso do lugar tornado sede. Uma caracteristica interdiscursiva no trecho
evidencia-se na colocagdo de que a cidade estaria toda mobilizada para o evento, aqui a cidade
utilizada com valor de povo e atrelando indissociavelmente o espago, o tempo € as pessoas que
compdem essa mobilizagdo citada. Quando o guia afirma essa cidade ativa e empenhada por
um objetivo comum esta formalizando um agendamento implicito de prioridade indiscutivel da
capital cearense. Aspectos relacionados ao clima e as ‘belezas naturais’ de Fortaleza e do Ceara
s30 presencas constantes nas campanhas e a¢des de promogao do Estado e da cidade. Fortaleza
além de um destino turistico em si também funciona como um local de chegada do visitante
para a partir da capital cearense tragar um roteiro rumo as praias dos municipios proximos, a
capital cearense traz consigo as nog¢des de sol o0 ano todo, muitas praias e opcdes de lazer para
todos os gostos, baseados principalmente no mar, que ndo necessariamente se localiza em seu
perimetro urbano, mas podem ser alcangadas tendo a capital como ponto de encontro e partida.

Os guias direcionados a apresentacao de Fortaleza cidade-sede da alegria seguem a
logica de construcao de imagem turistica baseada no exdtico, considerando o calor como
atributo favoravel e vendendo a nogdo de experiéncia integral de um paraiso tropical. O Guia
do Turista®, um dos impressos, ja nas primeiras linhas da secdo de boas-vindas indica o valor
de principal atributo de diferenciacdo e promocao da capital cearense ‘“Nossa capital quer
recebé-los com a beleza do nosso mar, a energia do nosso sol e o calor da nossa hospitalidade.
”” (Guia del Turista — impresso — se¢do Bienvenido a Fortaleza - tradugdo nossa). Num jogo de
palavras em que o povo e o clima compartilham adjetivos, ambos carregando uma orientagao
discursiva que os pontua explicita e implicitamente enquanto calorosos e cheios de energia,
reforgam a ideia de um urbano sempre pronto para o lazer e preparado pela natureza. A mescla
de caracteristica do povo e do lugar ¢ uma constante nos discursos encontrados nos guias

provenientes das fontes oficiais.

%0 Estava disponivel nas versdes em portugués, inglés e espanhol. No dia da coleta o stand s6 contava com a
versao em espanhol, que foi a analisada no presente trabalho
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No que se refere as belezas naturais o texto dos guias traz a pressuposi¢io’l,
caracteristica da intertextualidade manifesta, muito presente. A ideia de que os aspectos naturais
da cidade ja sejam de conhecimento e compreendidos como qualidades ¢ colocado como senso
comum, informacdo que traz uma polidez implicita, sem a necessidade de marcadores. A
natureza do lugar aparece como caracteristica que ndo carece ou ressente preparagdo, uma
qualidade inerente a terra, um discurso de permanéncia que parte da crenga de um repertério
compartilhado e que apresenta o lazer, o sol, o povo pronto para receber e festejar como
marcadores caracteristicos do lugar.

As descrigdes do sol, do mar, da praia e do vento trazem sempre a invocacao de imagens,

o discurso tem uma caracteristica de visualidade e experiéncia constantemente ligadas ao lazer.

Fortaleza: diversao de sol a sol. Venha desfrutar do melhor que temos a oferecer no principal
destino do nordeste e o quarto do pais. Em Fortaleza o clima ¢ sempre agradavel, seja por suas
temperaturas amenas, a suave brisa e o céu azul, e pelo bom humor e o carisma do fortalezense.
A cidade possui uma das maiores cadeias de hotéis e de restaurantes de todo o Nordeste. Conta
com praias paradisiacas, cheias de atragdes e comodidades tais como as barracas da Praia do
Futuro e o Beach Park — 0 maior parque aquatico da América Latina. Com o novo Centro de
Eventos de Fortaleza a cidade tem se consolidado como um centro de cultura da regido Nordeste,
como todo um calendério de eventos culturais, exposi¢des artisticas e shows. Fortaleza esta
sempre disposta a receber turistas do mundo todo. Agora melhor do que nunca. (Guia del Turista
— impresso — se¢do La sede - tradugdo nossa)

No trecho acima o género € o publicitario, a argumentacao ¢ construida de maneira coesa
alternando o que a cidade sempre teve e aquilo que construiu e constrdi em termos de servigos
e experiéncias capazes de agradar o visitante. H4 uma sequéncia argumentativa nesta
apresentacao em que os aspectos ligados ao clima e as belezas naturais vem em primeiro lugar
e em destaque desde o titulo da se¢do sede 'Fortaleza: diversdo de sol a sol”’; acompanhado por
aspectos infraestruturais, relacionados principalmente a pratica turistica. O texto entdo retorna
as praias para indicar duas delas como pontos turisticos principais da cidade (a Praia do Futuro,
localizada no perimetro urbano de Fortaleza, e o Beach Park que ¢ um parque aquéatico privado
parte da regido metropolitana). Segue com a mengao ao Centro de Eventos, empreendimento
justificado e promovido como parte do projeto de cidade voltada para a recep¢ao de eventos,
que serve de gancho para a mencao da cultura e da vocacdo para receber bem o visitante. O
publico do guia em questdo esta expresso no titulo € no texto ao trazer em si uma dimensao de
novidade para Fortaleza, que ndo faria sentido se o interlocutor almejado fosse o cidadao

fortalezense.

51 “Pressuposicdes sdo proposicdes que sdo tomadas pelo (a) produtor(a) do texto como ja estabelecidas ou
'dadas'[...]”(FAIRCLOUGH, 2001, p.155)
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A estrutura hierarquica deste trecho € um exemplo breve e proximo da modalizagdo, da
forca e da énfase dada a cada uma destas categorias em todos os guias provenientes de fontes
oficiais: o clima e as caracteristicas inerentes a natureza do lugar como principais atrativos; as
praias como principais pontos turisticos, estejam elas dentro ou fora do perimetro da cidade-
sede, a cultura como uma poténcia que existe e tem seu valor, mas precisa trazer aspectos de
crescimento e desenvolvimento para valer meng¢ao; e a receptividade festiva do povo. Todas
essas caracteristicas trazem em si as nogoes de festa e diversao, muitas vezes ancoradas no
clima seja este significando o sol e o calor sempre presentes, ou a percepcao comemorativa que
estaria nas ruas e que concorda com o slogan cidade-sede da alegria.

A capital cearense ¢ colocada como produto a ser 'desfrutado', capaz de combinar
aspectos estruturais, mas sempre caracterizada pelo sol, o céu, a brisa e as praias paradisiacas
como mantenedores do lugar de destaque como um dos principais destinos turisticos do pais,
segundo o trecho apresentado. O espago e o tempo sdo descritos e combinados para a construgao
discursiva de uma existéncia urbana articulada para agradar.

Dentro da estrutura dos guias os géneros textuais podem combinar-se € muitas vezes
sobrepdem-se para alcancar os objetivos de informar, convencer e seduzir o interlocutor

152

evidenciando a existéncia de intertextualidade sequencial®*. O esfor¢o de promogao das belezas

naturais da capital cearense adquire contornos de exaltacao nos discursos dos guias de cidade.

A combinacgdo perfeita de sol, areia € mar € um passeio obrigatorio em Fortaleza. Beleza, calor
e alegria se mesclam em um refrescante banho matinal na Praia do Futuro ou em um tranquilo
passeio tranquilo pela Av. Beira Mar, que transformam a nossa cidade em cenario perfeito e
inesquecivel. (Guia del Turista — impresso — se¢do La Sede - informaciones locales - traducdo
nossa)

O mesmo guia citado anteriormente traz em uma outra secdo o refor¢o da 'combinagdo
perfeita' de sol e mar e coloca a praia, mais uma vez, na posi¢ao de ponto turistico principal e
'obrigatorio', desta vez adicionando a ja citada Praia do Futuro a Av. Beira Mar, em vez da praia
do Beach Park. E clara a existéncia de um metadiscurso onde o falante esta fora do discurso,
uma vez que se trata de um material carregado de oficialidade por ter sido produzido e
distribuido pelos governos estadual e municipal diretamente interessados na transmissao de
uma imagem positiva do tempo especifico do megaevento, e visando a constru¢ao de uma

lembranga duradoura do lugar capaz de gerar retorno fisico e simbdlico a capital cearense.

52« (..) em que diferentes textos ou tipos de discurso se alternam em um texto.” (FAIRCLOUGH, 2001,p.152)
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A formulagdo geral dos guias em relacdo aos atributos naturais da cidade-sede ¢
afirmativa e ganha contornos imperativos quando coloca a obrigacdo positiva de visitar as

praias, que sdo explicitamente descritas como o cendrio perfeito e inesquecivel.

FORTALEZA. Todo dia, o nascer do sol é um convite para as praias exuberantes de
nossa cidade. (...) Dona de belezas naturais admiraveis, do segundo maior reveillon
do pais, do pré carnaval mais animado e diverso, além de um povo simpatico e cordial,
a capital do estado do Ceara ¢ destino certo para a diversdo. Um 6timo lugar para se
viver ou passar férias. (Guia turistico de Bolso - secdo FORTALEZA — acervo pessoal)

Trecho de outro guia impresso, dessa vez nomeado Guia turistico de Bolso, traz um
texto semelhante com sinalizagdo de objetivos distintos, enquanto o Guia do Turista esta
centrado no tempo presente do megaevento e na experiéncia do torcedor-turista, o guia nao
negligencia esse mesmo publico, mas abre outras possibilidades de experiéncias futuras na
cidade, cita os mesmos lugares, mas localiza neles outros eventos, como reveillon citado e
qualificado como o segundo maior do pais sem maiores explicagdes, caracteristica ligada a
concisao do discurso de contetdo persuasivo. Ha aqui uma indicagao de consumo da cidade-

sede em um outro tempo.

Nossa capital quer recebé-los com a beleza do nosso mar, a energia do nosso sol e o
calor da nossa hospitalidade. Para isso, contamos com uma imensa infraestrutura
turistica, desportiva, recreativa e de servigos. A Copa do Mundo FIFA Brasil 2014
representa uma grande alegria para Fortaleza. Esperamos que essa alegria seja sua
também. (Guia del Turista — impresso — se¢do Bienvenido a Fortaleza- tradugdo nossa)

A colocagdo da cidade como agente, que estd em festa e preparada, em termos de
receptividade e infraestrutura, nunca perde de vista as qualidades intangiveis da hospitalidade,
da recreacdo e de forma mais incisiva e repetida do mar, do sol e do calor. A alegria aparece
aqui como elemento inerente que a cidade deseja compartilhar com o visitante, uma vez que o
fortalezense ja ¢ parte disso.

No Guia da Torcida Gol Linhas Aéreas distribuido em versdo impressa para oS
passageiros e disponibilizado no site da companhia, representa aqui uma perspectiva
complementar de um discurso que busca contemplar a mesma temética, mas ¢ fruto de uma
outra ordem, uma vez que a Gol ndo estava diretamente envolvida na organizagdo do evento
em Fortaleza. O guia trata de todas as cidades sedes, na secao Fortaleza traz o seguinte trecho:

CIDADE ARRETADA Com belas praias e muito sol, Fortaleza recebe os visitantes
embalada pelo ritmo do forré. Com mais de 2 milhdes de habitantes, Fortaleza esbanja
alegria, belas praias e, principalmente, muito sol. Ndo ¢ a toa que a capital do Ceara ¢

conhecida como cidade da luz, ja que o sol brilha praticamente o ano inteiro. (Guia da
Torcida Gol Linhas Aéreas — FORTALEZA)
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Denominando a capital cearense como 'arretada’ o guia ja estabelece um distanciamento
com o fortalezense, uma vez que se trata de uma palavra comum em alguns estados do Nordeste,
mas nao no vocabulario da capital cearense. Reafirma a centralidade da praia e do sol como
elementos qualificadores, afirmando no primeiro periodo e reiterando no terceiro. O texto traz
a afirmacdo de que a capital cearense ¢ conhecida como cidade da luz, uma referéncia a frase
'Ceara terra da luz' que historicamente relaciona-se com o fato de ter sido o primeiro estado a
libertar seus escravos, € que teve seu significado revisto por ocasido das campanhas de
promocao do turismo, realizadas desde a década de 1980, que utilizaram a afirmacdo como
slogan (BELMINO, 2011). Embora a descrigdo aproxime-se dos guias 'oficiais' a percepgdo de
afinidade ndo estd presente e, sim um distanciamento amparado em senso comum, nao
necessariamente empregado em concordancia com a imagem atual e promovida pelos demais
guias.

As afirmacdes produzidas pelas esferas municipal e estadual € refor¢cada em outros guias
provenientes de outras esferas de oficialidade, como a Federal: “MISTURA DE
LUMINOSIDADE E PRAIAS Cercada por dunas brancas de areia fina, a capital cearense -
Fortaleza - captura os visitantes em uma mistura de luminosidade e praias.' (Guias de cidade-
sede - Portal da Copa - se¢do Fortaleza). A luz do sol aparecendo aqui como um elemento a
mais da experiéncia dita obrigatdria e inesquecivel das praias de Fortaleza.

Os guias guardam grandes semelhangas entre si, embora tenham sido produzidos em
diferentes condicdes e representem distintas esferas de oficialidade e autoridade, sdo fruto de
um mesmo projeto de turismo internacional, de um mesmo agendamento, de ordens de discurso
institucional distintas, porém diante dos objetivos de realizacao do evento e promogado do lugar
concordam e auto referenciam-se. Os temas se repetem no sol, na diversdo, nas praias, a
distingdo aqui faz-se na énfase dada ao lugar. Enquanto no que ¢ produzido a nivel regional o

lugar ¢ protagonista, em nivel nacional o evento ganha destaque e centralidade nos discursos.
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4.3.2 Publico-Alvo

Mapear a posi¢do do publico nos guias de cidade faz-se necessario para buscar o
entendimento de quem sdo esses publicos aos olhos dos produtores dos discursos e do evento e
qual o papel deles como receptores e consumidores, passiveis de transformar o texto em agao e
poténcia de mudanca social.

A posic¢do do publico-alvo enquanto receptor, interlocutor com possibilidade ou ndo de
interagdo com esses discursos foi direcionada para a figura do turista. E esperado que um projeto
de construgao de imagem internacional e que um discurso de cidade-sede de um evento mundial
priorize o visitante na sua hierarquia e no desenvolvimento retorico e argumentativo de atragao
da capital cearense: “ [...] uma cidade que, durante todo o dia, convida seus visitantes a passar
momentos inesqueciveis.” (Guia del Turista — impresso — se¢do La sede — informaciones
locales— tradu¢do nossa). Desde a denominacao, passando pelas estratégias de polidez textual e
chegando a pressuposicdo de acolhimento, bom humor e receptividade de quem estd em
Fortaleza para receber: “Nossa capital quer recebé-los com a beleza do nosso mar, a energia do
nosso sol e o calor da nossa hospitalidade. ”” (Guia del Turista — impresso — se¢do Bienvenido a
Fortaleza — tradug¢@o nossa), o mar e a energia do sol sdo acompanhados pela nog¢ao de calor,
climatico e humano, e a hospitalidade do povo é colocada como atributo qualificador e
corrobora com o discurso de que a cidade, em total sintonia com a realiza¢do da Copa, estava
honrada e feliz em receber o megaevento e tudo o mais que viesse no pacote.

Outro guia que desde a denominagdo clarifica seu interlocutor de destino ¢ o Guia

Turistico de Bolso.

E quando a noite chega, a atra¢do passa a ser a vida noturna, animada pelos barzinhos
e casas de show que alegram e divertem a multiddo. [...] além de um povo simpatico
e cordial, a capital do estado do Ceara é destino certo para a diversdo. Um 6timo lugar
para se viver ou passar férias. (Guia turistico de Bolso, se¢do FORTALEZA —
impresso - acervo pessoal)

Aqui a énfase ¢ tirada do sol para exaltar a vida noturna da capital cearense, afirmar que
¢ conhecida como 'a capital da alegria', enumerar os eventos perioddicos, assim como descrever
o fortalezense como simpatico e cordial; todas caracteristicas que o texto coloca como
comprovadoras da diversdo oferecida. Ao trazer que a capital ¢ a da alegria, apesar do tom
informal conferido pelo 'Nao ¢ a toa', o metadiscurso e a pressuposi¢do ¢ de verdade, Salvador
também € descrita como cidade da alegria, assim como essa foi a denominagdo escolhida pelos

produtores do discurso para a marca de Fortaleza, entdo a afirmacdo se faz, ndo apenas do que
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jé& aconteceu, mas das expectativas de que o que foi feito em termos de promoc¢ao urbana seja
reforcado no texto.

Outra forma de presenga do publico-alvo estd na descri¢ao. Enquanto em termos de
convite € persuasao o turista ¢ o foco, em termos de inclusdo na imagem do lugar o fortalezense
estad constantemente sendo definido pela voz oficial dos produtores do discurso: “Fortaleza ¢
lar de um povo diverso. Essa diversidade ajudou a criar a cultura da nossa capital, além ¢ claro,
a nossa gastronomia. ” (Guia turistico de Bolso, secdo gastronomia), aqui ¢ dado crédito a
diversidade, ndo explicada em que termos, pela cultura e gastronomia do lugar. Esse mesmo
publico também ¢ mencionado como consumidor da agenda turistica, ¢ presenga confirmada
nas incursdes sugeridas aos visitantes, colocando o morador local como parte da experiéncia
oferecida. O consumo para este publico ¢ entendido como secundario no periodo de realizagao
do megaevento, a prioridade estd em receber, em facilitar os caminhos e a diversdo de quem
chega para visitar e torcer.

O convite para o fortalezense aparece em se¢do fixa no guia online Fortaleza-Ceara
2014, na secdo FIFA Fan Fest, e no guia impresso FIFA Fan Fest Fortaleza: “O evento, com
entrada gratuita, ¢ mais uma oportunidade para turistas, fas de futebol e torcedores locais se
confraternizarem, compartilharem momentos emocionantes e aproximarem as diferentes
tradigdes culturais.” (Guia FIFA Fan Fest Fortaleza- impresso). Um convite que coloca
explicitamente todos os publicos em um mesmo grau de hierarquia de atengao, por tratar-se do
espago gratuito construido para o evento onde era possivel assistir os jogos. Outras iniciativas
de 'inclusdo' do residente no evento foram feitas em projetos da prefeitura, como a exibi¢ao dos
jogos da sele¢do nos CUCAS®, ou o decreto de feriado nos dias de jogos da selegdo brasileira
realizados na capital. Iniciativas que parecem querer manter quem vive onde vive, em seus
bairros e regionais, para facilitar a mobilidade e o consumo dos espagos pensados para os
visitantes.

O humor ¢ uma caracteristica constantemente atrelada ao Ceara, seja pela existéncia de
tradicionais shows que fazem parte das rotas turisticas de Fortaleza, seja pelos varios humoristas
do estado que ganharam visibilidade nacional. Nos guias o humor aparece atrelado aos dois
argumentos citados acima e também como qualificador do povo fortalezense, mais um

argumento para a cidade-sede da alegria e da vocagao para receber e apresenta-se na afirmagao

%328/05/ 2014 - Cuca na Copa reune juventude durante o Mundial. Disponivel em:
http://www.fortaleza.ce.gov.br/noticias/copa-do-mundo/cuca-na-copa-reune-juventude-durante-o-mundial.
Acesso em 14 de abril de 2016.

86



“«

de que: “[...] E para manter o alto astral durante toda a sua visita, a dica sdo os tradicionais
shows de humor, que comprovam que Fortaleza ¢, acima de tudo, uma terra de gente feliz. (Guia
turistico de Bolso, secao lazer)”, relacionando um show de humor, que se trata de uma atividade
artistico-profissional, com o estado de espirito geral do fortalezense, o trecho corrobora com as
argumentacdes articuladas ao longo dos guias de que o povo ¢ parte da diversdo ofertada para
consumo.
Explorando cadeias intertextuais e as muitas possibilidades de significado das palavras,
no fim do texto da secdo historias de Fortaleza a descri¢ao do povo ¢ a seguinte:
Fortaleza ¢ uma cidade que vem se desenvolvendo e ampliando seu espirito de
renovagdo. Vem se transformando também em uma cidade cada vez mais bem
estruturada, acolhedora e receptiva a todos que queiram desfrutar de sua beleza

natural Unica e de seu povo forte e batalhador, que faz jus ao nome de Fortaleza.
(Guia Fortaleza- Ceara 2014 — Se¢ao Historias de Fortaleza — online)

Ao publico-alvo residente ¢ conferida responsabilidade na transformacdo em cidade
acolhedora e receptiva aumentando as mengdes ao povo hospitaleiro. O que chama atenc¢ao aqui
¢ que ao qualificar o povo como forte e batalhador, o texto estabelece uma relagdo comparativa
baseada numa pressuposicao de conhecimento anterior de que o nome da capital cearense teria
ligacdo com uma caracteristica do seu povo, quando historicamente a origem do nome esta
ligada a origem arquitetonica da cidade que teve por primeira constru¢io um forte. E um
exemplo de alteracdo no conteudo interdiscursivo para encaixar a historia e a identidade de
lugar na narrativa simbolica imaginada pelos produtores como a mais interessante e adequada
aos objetivos de imagem e posicionamento de curto e longo prazo. Uma estratégia de colocar o
povo em lugar de destaque na historia do lugar modificando-a com objetivo de convencimento
e qualificagdao do lugar e de seus residentes. Pensando sob a perspectiva da matriz social do
discurso um exemplo de negociacao das relagdes sociais de quem nasceu e vive do espago com
seus lacos histdricos, identitarios e relacionais tornando possivel tragar paralelo com a nogdo
de ndo-lugar de Augé (1999) que vai sedimentando e reconstruindo as relacdes pré-existentes
de pertencimento dos individuos ao lugar.

Uma caracteristica predominante € comum em todos os guias colocados como corpus
principal estd no turno Unico de fala, mesmo alternando entre o discurso de caracteristicas
formais e informais € sempre uma voz unica que fala de maneira afirmativa, modalizada,
pressupondo intertextualmente uma ordem de discurso privilegiada. O que ndo aparece € a voz
desses publicos descritos, qualificados e oferecidos como atributos nos conteudos destes guias,
a excecdo de breves momentos nos guias online em noticias € ndo nos conteudos fixos, a

autoridade de descrever e caracterizar ¢ da voz elaborada pelo produtor, que traz tragos de
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pessoalidade, mas ndo de individualidade e se coloca na maior parte do tempo fora desse
discurso.

E s6 no corpus complementar que é encontrado a voz compartilhada. No Guia da Gol
aparece brevemente com uma fala do ator Jesuita Barbosa: “Li uma matéria que dizia: ‘Paris
que nos perdoe, mas Fortaleza ¢ a cidade da luz’. Minha paixdo maior ¢ o famoso espigdo na
Praia de Iracema, um pier visitado por todas as tribos -Jesuita Barbosa, criado em Fortaleza,
ator” (Guia da Torcida da Gol, p.24). Ja o Guia das Cidades da Copa do portal G1 baseia-se nas
escolhas de personalidades residentes nas cidades-sede do megaevento, sdo esses moradores

que indicam o que ha de bom na cidade em que vivem.

O arquiteto argentino decidiu morar em Fortaleza porque poderia trazer "boas
oportunidades". "A cidade tem um clima e localizagdo 6tima. As pessoas sdo muito
acolhedoras, me faz sentir parte do Brasil", afirma ele, que estd na cidade ha cerca de
um ano. (Guia das Cidades da Copa G1 — Segdo Fortaleza — Martin Abba)

"Acho que Fortaleza estd mudando em uma velocidade vertiginosa", diz o diretor de
filmes como "Praia do Futuro" ¢ "O Céu de Suely". "Fico sempre com medo de ir na
casa onde morei e ter um prédio", completa. Ele diz que tem "um monte de coisas para
falar sobre Fortaleza". "Tenho saudades de algumas", afirma. (Guia das Cidades da
Copa G1 — Secdo Fortaleza - Karim Ainouz)

"Moro desde sempre em Fortaleza, em idas e vindas", diz o ator pernambucano, que
trabalhou na minissérie "Amores Roubados" e em filmes como "Praia do Futuro" e
"Serra Pelada". "Me encanta o calor e o sol", completa. (Guia das Cidades da Copa
G1 — Secdo Fortaleza — Jesuita Barbosa)

Natural de Pereiro, no interior do Ceara, Falcdo foi para Fortaleza para terminar os
estudos. "A cidade me acolheu muito bem. Me considero cidadio fortalezense mesmo
sem o titulo. Moro na cidade ha mais de 40 anos e a conheco em detalhes", diz. (Guia
das Cidades da Copa G1 — Se¢do Fortaleza — Falcdo)

"Amo Fortaleza!", diz a cantora da banda Avides do Forrd, que mora na cidade ha 12
anos. Ela diz que construiu" tudo o que tem" na capital cearense. "N&o consigo me
ver morando em outro lugar, pois foi a cidade que me acolheu e me recebeu. Hoje sou
cidada fortalezense e muito feliz de morar aqui", afirma. (Guia das Cidades da Copa
G1 — Secdo Fortaleza — Solange Almeida)

Na breve descri¢ao dada pelos residentes destacados da capital, muito em virtude de
seus trabalhos ligados a arte e ao entretenimento, a Fortaleza pessoal tem como principais
semelhancas com o discurso dos demais guias a valoracdo do clima, com o sol e o calor
aparecendo na fala de dois dos cinco perfis, e no acolhimento, trés dos cinco mencionam como
se sentem parte da cidade mesmo nao tendo nascido na capital cearense.

A mudanga e a presenca do estrangeiro sdo dois aspectos marcantes nas falas e no
imagindrio da capital cearense. O fato de entre os 5 entrevistados, apenas um ter nascido na
capital (Karim Ainouz) e ainda assim ter passado muito tempo fora de Fortaleza traz essa ideia

de cidade que incorpora e acolhe o que ¢ de fora, seja sob a forma de pessoas ou modificagdes
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do seu espago e adaptagdes da sua historia, € um espaco em construgdo na fala e na naturalidade
dos ‘fortalezenses’ que para assim se reconhecerem nio necessariamente precisam ter nascido
no lugar.

A Fortaleza de cada residente € pessoal, embora muitos pontos turisticos e sugestdes de
consumo e visitagdo coincidam com o apresentado nos guias carregados de oficialidade e
responsabilidade em deixar o torcedor bem informado, o modelo do G1 traz a perspectiva de
que a cidade tem pontos de percep¢ao comuns, mas ndo ¢ unanime, nem nas caracteristicas

gerais de seus habitantes, nem na percep¢ao que esses tém do lugar.

4.3.3 Experiéncia

O presente topico perpassa todo o discurso orquestrado nos guias, afinal o objetivo
principal da cidade-sede foi estabelecido nos discursos da Copa das Copas em oferecer uma
experiéncia positiva, tanto para visitante quanto para habitante, e garantir uma visao positiva
da cidade para além da posi¢ao de sede. Um discurso a ser consolidado de um projeto de cidade-
sede da alegria com as mais belas praias, o sol que nunca se vai e o povo sempre feliz e
acolhedor. Misturado aos dois topicos anteriores, cidade-sede e publico-alvo, esta a nogdo de
diversdo e lembranga do lugar que se relaciona diretamente com as atividades que o visitante
escolhe fazer, os produtos que resolve consumir e os pontos turisticos que ¢ orientado a
conhecer.

O discurso dos guias € voltado para convencer e informar sobre onde ir € 0 que consumir
para experienciar o que hd de melhor em Fortaleza. “Fortaleza ¢ uma cidade que respira
diversdao desde o primeiro raio de sol até o cair da noite. Com toda a variedade de opgdes de
entretenimento sdo muitos os lugares para visitar. H4 diferentes experiéncias para todos os
gostos [...]” (Guia del Turista — impresso — secdo La sede - informaciones locales — traducao
nossa), uma oferta repetida inimeras vezes implicita e explicitamente, ligada a natureza, ao
povo, a cultura, em resumo: a um conceito maior de dna do lugar costurado pela oferta de
diversao.

Do humor relembrado nos shows a gastronomia, das praias aos pontos turisticos de valor
histérico e na diversao afirmada como constante ha o molde de uma nog¢ado de que se o visitante

souber o que fazer podera se divertir todo o tempo que permanecer em Fortaleza.

Fortaleza esta radiante para receber a Copa do Mundo FIFA Brasil 2014. Temos
trabalhado duro para que vocé leve as melhores lembrangas deste momento de festa,
diversdo e vibracdo. Nossa capital quer recebé-los com a beleza do nosso mar, a
energia do nosso sol e o calor da nossa hospitalidade. Para isso, contamos com uma
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imensa infraestrutura turistica, desportiva, recreativa e de servi¢os. A Copa do Mundo
FIFA Brasil 2014 representa uma grande alegria para Fortaleza. Esperamos que essa
alegria seja sua também. (Guia del Turista — impresso — secdo Bienvenido a Fortaleza
- tradugdo nossa)

A escolha de vir a cidade-sede ja esta feita pelo visitante quando este entra em contato
com o discurso, inserir a ideia de momento tnico compartilhado passa a ser a base da sequéncia
estruturada de convencimento do alto nivel da experiéncia que os espera, € que pode ser
ampliada pelas escolhas de consumo material e simbolico das ofertas feitas da gastronomia, da

cultura, das compras, do artesanato e dos espacgos.

Fortaleza ¢ uma cidade que nio para e ndao deixa ninguém ficar parado. Dentre os
diversos pontos turisticos da cidade se destacam o Passeio Publico — a antiga Praga
dos Martires, lugar de grande valor histérico e de lindas arvores, que resulta em um
espago bucolico e acolhedor, além da Ponte dos Ingleses e o seu belo p6ér do sol.
Destaque também para a imponéncia da nossa Catedral, simbolo da religiosidade do
nosso povo, e ainda para o Teatro José de Alencar e o Centro Cultural Dragéo do Mar,
que garantem uma atmosfera de lazer e cultura a sua viagem. (Guia turistico de Bolso,
secdo lazer)

Ao tratar dos pontos turisticos a estrutura textual traz uma ordenacdo interna coesa,
concentrada em determinadas areas geograficas, em geral bairros de alto IDH, préximos as
praias e com ofertas de consumo de maior valor agregado, pela qualidade e pelo status de
localizagdo dos servigos. O que pode ser considerado sob duas perspectivas estratégicas, uma a
de facilitar o deslocamento uma vez que sugerindo pontos turisticos e possibilidades de

consumo®

proximos a rede hoteleira, fortemente concentrada na orla de Fortaleza,
minimizando a possibilidade de transtornos no trajeto em uma cidade que enfrenta problemas
constantes de mobilidade e seguranga publica, a0 mesmo tempo afasta esses fluxos do palco
principal do megaevento, a arena Casteldo, localizada em um bairro periférico, o tnico guia
que sugere opgoes de consumo proximas € o Guia da Torcida da Gol que tem uma sec¢do
Arredores do Casteldo. A distancia do estadio do centro de concentragdo de indicagdes dos guias
e de hospedagem dos torcedores-turistas tornou necessaria toda uma reordenagdo dos
transportes da capital, com criagdo de linhas de 6nibus exclusivas e decreto de feriados para

possibilitar que sele¢des e torcedores atravessassem a cidade de suas acomodagdes e roteiros

de visitagdo para acompanhar os jogos.

A prefeitura de Fortaleza preparou um plano especial para vocé€ se deslocar para a
Arena Casteldo e para o FIFA Fan Fest nos dias de jogos na nossa Capital. Confira

>4 Todos os guias possuiam sugestdes de onde comer, comprar, e se divertir. Alguns tem as sugestdes espalhadas
pelos conteudos como no Guia de Cidades-Sede do Portal da Copa e outros separadas por categoria como no Guia
do Turista (impresso), o hotsite Fortaleza Ceara 2014 que possuia a secdo ‘Onde’com dezenas de sugestdes de
consumo, ou o Guia de Cidades da Copa do G1 com sugestdes dos entrevistados.
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quais serdo as op¢des de deslocamentos, os bloqueios viarios e todas as informagdes
importantes para garantir a tranquilidade dos torcedores. (Guia Mobilidade -
Impresso)

Desde o inicio da preparagdo a mobilidade foi indicada como prioridade na matriz de
responsabilidades e nos discursos de promog¢ao da Copa em Fortaleza. As obras do entorno da
Arena Castelao foram entregues as vésperas do evento ¢ o sistema de transporte publico

mostrou-se insuficiente para a demanda e a garantia de deslocamento para os jogos.

LEYENDA
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Figura 4 — fonte: Guia de Mobilidade- Prefeitura de Fortaleza

Foram criados bolsdes de estacionamento de onde os torcedores tinham acesso mediante
apresentacao de ingresso a transporte gratuito para o limite do perimetro do estadio, foram 11
pontos de partida espalhados pela cidade explicados e apresentados no Guia de Mobilidade. O
texto deste guia tem objetivos predominante informativos com tragos de divulgacdo, visa
explicar a estrutura pensada dando ao interlocutor informacao e confianca de que a experiéncia
de deslocamento seria tranquila e eficiente.

Os pontos turisticos repetem-se em todos os guias, o que se justifica historicamente pela
concentragdo geografica dos mesmos, porém quando as orientagdes de consumo sdo deslocadas
do publico (pontos turisticos) para o privado (restaurantes, bares, casas de espetaculo entre
outros) a orientacao de rotas continua localizada nos mesmos bairros, com uma ou outra
excecao o fragmento oferecido e promovido de cidade ndo apresenta diversidade. Fortaleza ¢
uma cidade que tem diversos centros, mas que em seus discursos e percursos permanece

limitada a ilhas e proximidades de estruturas como a j4 citada rede de hotéis.

Além da diversdo, Fortaleza também é cultura. A cidade apresenta diversos locais que
representam sua historia, escrita por grandes personalidades brasileiras, como o
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romancista que de a vida a Iracema, “a virgem dos ladbios de mel”, José de Alencar, e
a escritora Raquel de Queiroz, a primeira mulher a ingressar na Academia Brasileira
de Letras. Um misto de alegria e cultura , de passado e modernidade. Fortaleza ¢ aonde
0 “astro rei” da as boas vindas e deseja a voc€s melhores férias. Até a volta! (Guia
turistico de Bolso, se¢do FORTALEZA)

Nos dois guias impressos gerais ¢ de maior extensdo (Guia Turistico de Bolso e Guia
del Turista) a no¢do de compartilhamento dos espagos, com diferentes niveis de encorajamento,
e o incentivo ao contato do torcedor-turista com a historia e a cultura do lugar estdo presentes.
No trecho acima sdo inicialmente citados pontos para um trajeto de visitacdo em seguida sao
mencionadas personalidades, e ¢ concluido convidando o interlocutor-visitante a retornar. Uma
constru¢ao que ¢ internamente coesa, mas quando entra em contato com as acdes e discursos

sendo proferidos no seu entorno espacial e temporal apresenta rachaduras.

Quinta maior cidade brasileira da atualidade, Fortaleza ¢ marcada por um litoral de 34
quildometros que encanta moradores e turistas ¢ por uma populacdo hospitaleira,
acolhedora e criativa. Nas imediagdes do Centro, localiza-se a Praia de Iracema, com
sua famosa Ponte dos Ingleses, de onde pode ser visto diariamente um belissimo por
do sol. A Praia de Iracema é um dos bairros boémios da cidade, onde estdo localizados
dezenas de bares e restaurantes no entorno do Centro Cultural Dragdo do Mar. (Guia
Fortaleza- Ceara 2014 — Se¢ao Historias de Fortaleza — online)

Outros espacos que tem bastante destaque quanto a experiéncia oferecida sdo os de
recepcao dos eventos da Copa, tanto a Arena Casteldo quanto a FIFA Fan Fest sdo enfatizadas

como focos de diversdo, alegria e integracao com o lugar.

A cidade da luz tem seus refletores iluminando o futebol O estddio Arena Casteldo
brilhara em uma dos maiores eventos do esporte internacional. Para preparar o
estadio Casteldo para este grande momento, a antiga estrutura passou por um processo
de renovacdo. Gragas a esta obra, cada torcedor tem uma visdo privilegiada de
qualquer lugar das arquibancadas. Outro ponto a destacar no projeto é a nova coberta.
Gragas a uma inovadora tecnologia , a estrutura tem um revestimento que proporciona
uma sensagdo térmica agradavel gracas a adaptagdo a incidéncia solar do Nordeste
Brasileiro. (Guia do Turista — impresso — se¢do O evento)

Durante a Copa do Mundo FIFA Brasil 2014, o FIFA Fan Fest promete ser o lugar
mais animado — depois da Arena Casteldo, ¢ claro. O evento, com entrada gratuita, é
mais uma oportunidade para turistas, fis de futebol e torcedores locais se
confraternizarem, compartilharem momentos emocionantes e aproximarem as
diferentes tradigdes culturais. O FIFA Fan Fest, além de transmitir os jogos oficiais
por meio de teldes, contara também com shows de artistas locais e de proje¢do
nacional. Tudo para que vocé tenha motivos de sobra para comemorar antes, durante
e depois da bola rolar. (Guia FIFA Fan Fest Fortaleza)

A experiéncia da cidade-sede esta inteiramente ligada a promog¢do e ao sucesso do
megaevento, trata-se de um discurso pensado para 0 momento e o espago de excegdo, embora
o subtexto de projeto urbano turistico bem-sucedido costure todas as instancias do contetdo, €

no momento presente, na exaltagdo na festa do esporte, que ¢ animada e se torna inesquecivel

92



pelos aspectos particulares do lugar, evento e das pessoas. O FIFA Fan Fest tem o carater de
estrutura temporaria, € ocupou um espaco que ja comumente abriga grandes shows em datas
comemorativas como Carnaval, Sdo Jodo e Reveillon, traz o convite imediato, com uma
experiéncia ancorada na diversao e na alegria partilhadas. Quanto a Arena Casteldao o discurso
¢ de descri¢ao e apontamento de qualidades, uma vez que o acesso ao lugar e ao seu entorno
estava restrito aqueles que tivessem comprado ingressos para as partidas, o papel do estadio
adquire uma modalizagdo e uma formulagao dividida entre os trés tempos do megaevento: a
preparagdo, a recepcao e o legado.

As orientagdes de consumo dos espacos e das qualidades subjetivas da capital cearense
compdem o argumento principal de experiéncia, logo em seguida estdo as orientacdes de
consumo direto de produtos, servigos, esportes ¢ manifestacdes culturais indicadas como parte
da identidade e da cultura do lugar.

O Guia Para Quem quer esportes, essa cidade é camped trouxe sugestoes de atividades
esportivas, indicando as caracteristicas que fazem de Fortaleza adequada para a pratica de Surf,
Triathlon, Mergulho, Windsurf, Stand Up Paddle, Paraquedismo, Futebol e Futsal. Os textos
indicavam a possibilidade de pratica exaltando as qualidades da capital, um esfor¢o de
sintonizar a recep¢ao de um megaevento esportivo a logica da cidade, nem sempre ligada de
forma direta ao esporte.

A gastronomia ganha especial destaque, na esfera estadual e municipal foi langado um

guia especifico para descrever as 'delicias da culindria local:

GASTRONOMIA — Do Sertdo ao Mar Fortaleza ¢ uma delicia. No Mercado dos
Peixes, as barracas preparam as delicias que os clientes compram nos boxes, como
camardo, lagosta, peixes e outros frutos do mar. O prego do preparo ¢ acessivel e as
barracas oferecem cerveja gelada, batidas, refrigerantes e vista perfeita da praia e seus
barquinhos de pescadores. Peixes, camardes, caranguejos e as receitas do sertdo — a
base de carne-de-sol, de carneiro, macaxeira e feijdo de corda — também ocupam lugar
de destaque nos cardapios dos bons restaurantes, que se concentram nos diversos
bairros da cidade. (Guia Satisfaga dois desejos em uma cidade s6 - sec¢do
Gastronomia)

Ja na esfera federal foi langado um guia de sabores dividido por regido, considerando a
culinaria nordestina, sem maiores diferenciacdes por estado. J4 o guia da iniciativa privada
trouxe a seguinte chamada “Classicos da Cidade - Camarao, tapioca, carne argentina e boas
atragdes culturais. ” (Guia da Torcida GOL Linhas Areas — Fortaleza). As op¢des gastrondmicas
também se fizeram nas Fortalezas pessoais do Guia de Cidades da Copa do G1 com sugestdes

de restaurantes.
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Para além dos sabores afirmados e celebrados nos guias como alguns dos melhores do
pais, hd um compartilhamento da cultura urbana por meio de um calendério gastronémico que
para quem ¢ da cidade faz parte do lugar, uma espécie de roteiro tornado comum que ¢

apresentado aos visitantes pelos guias:

(.-.) A Quinta do Caranguejo ¢ o seu dia especial, que ja virou héabito entre os
moradores ¢ turistas que ndao perdem a chance de comer um bom caranguejo (...).
(Guia Satisfaca dois desejos em uma cidade s6 - se¢do Gastronomia - Caranguejo)

(...) No lanche da tarde, o Centro das Tapioqueiras, em Messejana, ¢ a melhor opgao.
O local tem 26 barracas que oferecem a tapioca em mais de 60 versdes. (Guia Satisfaga
dois desejos em uma cidade s6 - se¢do Gastronomia — Para Lanchar)

Além dos famosos frutos do mar, com peixes variados e crustaceos de diversos tipos,
nossa cidade oferece o melhor da culinaria regional, os tipicos e deliciosos baido de
dois, pagoca e rapadura, e, ainda a gastronomia de varios cantos do mundo. Sdo 6timas
opgcdes de restaurantes italianos, espanhois e portugueses que tornam nossa cidade um
dos maiores polos gastrondmicos do pais. Além disso, nenhuma visita a Fortaleza esta
completa sem antes vocé experimentar as nossas tradicionais e variadas tapiocas.
Quando bater a fome, dé uma passada pelo Centro das Tapioqueiras e delicie-se com
os mais de 70 sabores dessa iguaria local. Vocé€ ndo ira se arrepender. (Guia turistico
de Bolso, secdo gastronomia)

Outra opcdo de consumo direta apontada como parte essencial da experiéncia de
visitagdo da cidade-sede esta no artesanato. “O modo de fazer com suas proprias maos
surpreende a quem descobre os mais belos trabalhos da cultura popular do nordeste brasileiro.
” (Guia do Turista — impresso — se¢dao A sede - informagdes locais — compras e artesanato).
Apresentados como uma forma de levar um pouco da cultura do lugar consigo, sao produtos

relacionados nos guias ao talento do povo e componentes da identidade da capital cearense.

LEVE CULTURA NA SUA BAGAGEM. O comércio de Fortaleza ¢ bastante
variado e atende tanto a quem busca produtos culturais nas lojas de artesanatos
e feiras quanto a quem por grandes marcas e produtos refinados nos shoppings
e boutiques da cidade. Conheca alguns pontos onde vocé encontra o melhor
de Fortaleza. (Guia Satisfaga dois desejos em uma cidade so6 - segdo Compras)

O Nordeste ¢ conhecido internacionalmente pelo talento de seus artesdos. Em
Fortaleza é possivel adquirir varias pecas confeccionadas por alguns desses
eximios artistas que ajudam todo dia a fortalecer nossa identidade regional
através de sua arte. Genuinas obras do nosso artesanato podem ser encontradas
em locais ndo muito distantes entre si como o Mercado Central, o Mercado
dos Pinhdes, a Feirinha de Artesanato da Beira Mar, CEART e Centro de
Turismo. Soma-se a isso, o fato de que Fortaleza hoje ¢ um importante polo
de confeccdo o que rende O6timas compras tanto na famosa Av. Monsenhor
Tabosa, quanto nos muitos shoppings e centros comerciais da cidade. (Guia
turistico de Bolso, secao compras)

O consumo dos espagos publicos, privados e privatizados temporariamente pelo
megaevento combinados a compra de produtos da terra, seja por meio do artesanato, da
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gastronomia ou dos shows de forr6 ou de humor, contribuem para visualizar a proposta de
cidade-sede amparada e direcionada para a experiéncia do visitante. O fortalezense ¢é parte, mas
o visitante € o real interlocutor e alvo dos percursos, restaurantes, feiras e praias indicadas como
imperdiveis. E também esse visitante que estid o tempo todo para ser convencido de que a
cidade-sede da alegria se autodenominou assim pela sua capacidade de oferecer diversdo, seja
por meio das atragdes, dos sabores, das habilidades ou do povo.

Os guias coletados e aqui analisados sao fragmento de um discurso institucional que foi
sendo construido desde a campanha da cidade para tornar-se sede, passando pelo evento teste
(Copa das Confederagdes 2013) com o langamento da marca e culminando com a realizagdo da
Copa e as alteragdes nos trajetos e na rotina da cidade durante junho de 2014. As fontes oficiais
vem de uma ordem de discurso institucional e hegemdnica, mesmo os guias provenientes de
outras fontes partem de informagdes comuns como o IPHAN e as proprias assessorias de
comunicag¢do do evento e das secretarias especiais. Sio demonstragdes de um projeto de cidade
que repete os mesmos jargodes e sO reconhece a mudanga em sua narrativa quando esta contribui
para o modelo de cidade imaginado. Ha de alguma forma uma ficcionalizacdo do urbano,
quando esse ¢ colocado como sempre divertido, com um povo sempre feliz € com infinitas
possibilidades de consumo.

Diante da analise empreendida volta-se as hipoteses iniciais. Na primeira hipotese foi
colocado que a cidade-sede molda-se e apresenta-se para o consumo de seu espaco fisico e
simbolico por meio da imagem construida. As categorias e modos de apresentacdo de Fortaleza
foram aprofundadas para na posicao de cidade-sede moldar-se em mercadoria a disposi¢do para
o consumo fisico e simbolico. A Fortaleza dos guias de cidade se coloca a disposi¢do para o
consumo de forma acentuada e particular ao ressaltar no discurso construido os aspectos que
corroboram com os beneficios e o sucesso do megaevento, mas a narrativa aqui ela ndo ¢
construida nesse momento especifico. Trata-se de uma continua¢do e de adaptagdes discursivas,
muitas vezes controversas em coeréncia historica, de uma imagem pré-construida, o destino
turistico, promotor do segundo maior réveillon do pais, do artesanato, dos shows de humor, sao
caracteristicas relacionadas a Fortaleza que se construiu como imagem de cidade turistica antes
de ser sede no mercado nacional e que continuard propagando esses sentidos pds megaevento.

A segunda hipdtese ¢ a de que a cidade-sede ultrapassa a dimensdao de espago
centralizador do consumo, acumulando em si a forma de produto, construindo-a em sua
comunicagdo atributos para troca mercantil voltados, primordialmente, para o publico externo,
o visitante. A cidade colocada como sede assimila caracteristicas de produtificagdo, como a

exaltacdo de atributos consumiveis e que tragam satisfacdo ao consumidor, o posicionamento
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enquanto cidade da alegria e, no caso dos guias produzidos em nivel estadual e municipal o
argumento de superioridade em relacdo a destinos semelhantes, na situagdo do megaevento as
demais sedes, mas o processo nao se conclui, porque a cidade escapa em suas particularidades.
Dentro dos proprios guias estas pequenas resisténcias aparecem quando o orientador da
experiéncia incorpora e reproduz rotinas criadas ao longo da histéria do lugar, como a quinta
do caranguejo, por exemplo. Embora utilizados como promotores de um momento de
construgdo de produto a cidade ndo se deixa abarcar, mesmo quando as narrativas historicas e
relacionais sdo adaptadas para corresponder a sede construida, as vicissitudes permanecem e
aparecem no subtexto, na luz transferida da libertagao dos escravos para o sol, na forga retirada
do forte de fundacdo e dada como caracteristica do povo. A cidade e sua identidade escapa
mesmo dentro de uma narrativa controlada e pensada para corresponder ao padrao

internacional, ao padrao FIFA.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Olhar para Fortaleza em todas suas contradi¢des histdricas e cotidianas e ver a Fortaleza
sede, orientada e apresentada com o fim de responder as demandas de um megaevento mostra-
se desafiador. Trata-se de uma mesma narrativa, que guarda semelhangas, mas ndo ¢ igual. A
cidade dita sem memoria em artigos de jornal e falas de personalidades da terra apresenta uma
capacidade de reconstruir e readequar suas narrativas a ideologia do poder vigente, ou a nova

atividade econdomica predominante ou mesmo a recep¢ao de uma Copa do Mundo.

O papel da comunicagao de carater hegemonico dessa construcao ¢ determinante, pois
compoe referenciais simbolicos selecionados pelo estado e reproduzidos discursivamente. A
cultura local ¢ utilizada como elemento urbano qualificador, que passa a valorizar e distinguir
o lugar. Constroi a cidade a ser comercializada. Observou-se que a cultura local foi empregada
como elemento de distingdo, ¢ também como fonte de parte das orientagdes de uma cidade-

mercadoria em formatagao, uma marca que faz parte de uma marca maior, a marca Brasil-sede.

Quando a cidade ¢ descrita pelos guias ela estd formatada para caber no tamanho e nas
propriedades que uma sede precisa ter. Do sol ao povo; tudo esta colocado dentro de padrdes
que ndo ameacem, ou ndo parecam ameacar ou prejudicar o sucesso do evento. Quando os guias
mesclam natureza e infraestrutura como principais qualidades do lugar em suas se¢des de
historico estdo promovendo um modelo neutro, que ndo afeta crencas e nao destoa do padrao
dos demais lugares de realizagio do megaevento. E um modo de construir imagem sem nunca
perder de vista o tempo que o espago-sede precisa preencher sem falhas de execucdo. E
exuberante e repetido incessantemente que Fortaleza € feita de beleza, calor e divertimento e

que para ser sede construiu, com o apoio geral e unanime, os meios para garantir que a ‘festa’

anunciada acontega.

Os discursos sdo produzidos e distribuidos para atingir e incluir determinados publicos.
A abrangéncia e as demandas do megaevento fazem da cidade e de seu funcionamento um
assunto de pleno interesse para o fortalezense, para o torcedor-turista brasileiro ou estrangeiro
e para todos aqueles que acompanharam o evento com o filtro da distancia, fosse ela do
perimetro isolado das arenas ou o dos meios de comunica¢do de massa autorizados a transmitir
os jogos. O lugar desses publicos nestes guias despertou o interesse por ser um indicio do lugar
do publico no evento e no espago urbano. Se o discurso ndo inclui e ndo d4 voz a determinados

publicos o subtexto ¢ o de mantenha a distancia.

O interlocutor principal dos guias de cidades-sede ¢ o0 mesmo publico da maior parte

dos guias de cidade: o visitante, porém este nao pode ser o Unico, a aprovagao e a colaboragao
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do habitante ¢ importante para o sucesso do evento e para a posterior aprovacdo do legado e
das instituigdes envolvidas. O fortalezense foi entdo convidado e consumidor de forma discreta,
definido e caracterizado como parte da experiéncia e da proposta de cidade-sede da alegria.
Pela origem de producao dos guias componentes do corpus principal, fruto de iniciativas
governamentais diretamente envolvidas na realizagdo do evento, explica-se a replicagdo de
qualificadores generalizantes e a pouca ou nenhuma variacao nos lugares do discurso. A voz

presente nos textos que orientam a experiéncia urbana nas cidades-sede ¢ monotdnica e singular.

O turista, o torcedor e o fortalezense confundem-se quando o espaco ¢ o FIFA Fan Fest,
mas se diferenciam completamente em posi¢do e importancia em qualquer outro espago € no
interior do discurso. Como torcedores a diferenga faz-se de forma sutil, j4 como consumidores
as distingdes sdo aprofundadas seja para manter quem nao tem ingresso em casa, ou para
encorajar determinado percurso, ou ainda assegurar a viabilidade de determinada sugestdo de

consumo oferecida pelos guias, o consumidor seduzido e almejado ¢ o visitante.

O fortalezense ¢ parte da proposi¢cdo de consumo, aparece como qualificador em ambos,
com objetividade ou persuasao, ¢ inserido no contexto de consumo e intera¢do com os turistas
e, em certo ponto, convidado a participar do megaevento ainda que indiretamente, mas a voz
ndo lhe ¢ dada. A historia, a cultura, o artesanato, as praias e até a alegria e a hospitalidade falam
por ele em uma constru¢do unificadora e generalizante, afinal para os guias todo fortalezense ¢

feliz e disposto a festejar e apresentar sua cidade ao visitante.

No primeiro capitulo deste trabalho tratou-se do carater duplo do consumo urbano, no
discurso do guia ele traz caracteristicas de unicidade quando em relagdo ao habitante do lugar,
que, por sua vez, mescla-se a paisagem aproximando-se de um atributo qualificador das
potencialidades de experiéncia e consumo do lugar. Pode-se, entdo, afirmar que na condi¢ao de
publico consumidor os guias de cidade apresentam o turista como o cliente, afinal a ideia € que
a passagem por virtude do megaevento cause impressao capaz de fazé-lo retornar. Ja o residente
local surge predominantemente como contexto, atributo do lugar, mesmo quando convidado a

consumir.

A capital cearense da Copa do Mundo FIFA 2014 ¢ narrada nos guias langados para a
ocasido. O guia de cidade como ferramenta de informacao e orientacdo para um visitante, que
ja estava na cidade, e para os moradores interessados em ser parte do evento. Numa leitura
inicial pode ndo parecer um instrumento chave de promocdo, porém quando o descreve e
adjetiva a cidade enquanto 'paraiso', 'mistura perfeita', sede da alegria e da diversdo a vocagao

persuasiva do discurso se torna evidente e a fungcdo promocional do guia ganha contornos de
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prioridade. E um imaginario urbano tragado para ir além do momento presente do megaevento,
¢ uma tentativa de construir na cabega do visitante a percepcao que ha sempre o que descobrir,
0 que aproveitar e, sdo aspectos considerados capazes de fazer com que este deseje retornar e
que compartilhe o que aprendeu sobre o lugar, pela experiéncia e pelo contetido institucional e

societal dos discursos.

Nao foi mensurado aqui o quanto as orientagdes e ‘dicas’ contidas nos guias
influenciaram a decisdo de compra, pois na verdade a grande questdo estava em entender o que
estava posto para consumo. Qual Fortaleza foi essa transformada em sede e oferecida em se¢des
de historias e proposi¢des de compra? Foi uma cidade definida por suas belezas naturais, seus
produtos e pratos regionais, pelo acolhimento e alegria de seu povo, que somados seriam
responsaveis por um estado constante de excitacdo e divertimento. Ha que ressaltar que a
proposta do megaevento de honrar e fazer parte da historia da cidade influenciou diretamente
esta construgdo, fazendo com que fossem ressaltadas caracteristicas que corroboram com a
Copa do Mundo FIFA 2014. Quando um guia sobre esportes ¢ langado, ou quando as obras
estruturais e a realizacdo da Copa das Confederagdes sdo colocadas como qualidades de mesmo
nivel definidor que a histéria da fundagao da capital cearense da-se poder e peso de discurso ao
megaevento que se sobrepde ao lugar. O guia ¢ de cidade, mas ¢ muito mais sobre fazer crer
que Fortaleza ¢ uma boa sede que apresentar a capital cearense dividida entre o sertdo ¢ o mar

e identificada pelo que possa ter de diverso e singular.
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ANEXOS

Corpus Principal

Guia Turistico de Bolso - recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza, durante a
realizagdo do evento - acervo pessoal.

Prefeitura de

oRtiTuo,
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Prefeitura de

| Fortaleza

Secretaria Municipal
de Turismo de Fortaleza
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FORTALEZA

Todo dia, o nascer do sol é um convite para as praias
exuberantes de nossa cidade. £ quando a noite chega,
a atracao passd a ser a vida noturna, animada pelos
barzinhos e casas de show que alegram e divertem a
multiddo. Nao é a toag que Fortaleza € conhecida por
todo o Brasil como a ‘capital da alegria’.

Dona de belezas naturais admirdveis, do sequndo
maior réveillon do pals, do pré-carnaval mais
animado e diverso, além de um povo simpdtico e
cordial, a capital do estado do Ceard é destino certo
para a diversao. Um Otimo lugar para se viver ou
passar as férias.

Além de diversao, Fortaleza também é cultura.

A cidade apresenta diversos locais que representam
sua historia, escrita por grandes personalidades
brasileiras, como o romancista que deu vida a
Iracema, "a virgem dos Idbios de mel’; José de Alencar,
e a escritora Rachel de Queiroz, a primeira muther a
ingressar na Academia Brasileira de Letras. Um misto
de alegria e cultura, de passado e modernidade.
Fortaleza é gonde o "astro-rei” dd as boas-vindas e
deseja a vocé as melhores férias. Até a volta!
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Espo

Com 34 quilometros de praias que compdem sua
orla, Fortaleza é destino certo para os praticantes
de esportes radicais como o surf. o windsurfe o
kitesurf. A capital também apresenta espacos
para a pratica de esportes urbanos como o skate
e patins. Para os adeptos de atividades sauddveis
€ em contato com a natureza, as trilhas do
Parque do Cocd e as caminhadas pelo calcaddo
da Beira Mar sao 6timas op¢ées.

O Nordeste é conhecido internacionalmente pelo
talento de seus artesdos. Em Fortaleza é possivel
adquirir vdrias pe¢as confeccionadas por alguns
desses eximios artistas que ajudam todo dia a
fortalecer nossa identidade regional através de
sua arte. Genuinas obras do nosso artesanato
podem ser encontradas em locais ndo muito
distantes entre si como o Mercado Central, o
Mercado dos Pinhées, a Feirinha de Artesanato
da Beira Mar, CEART e Centro de Turismo.
Soma-se a isso, o fato de que Fortaleza hoje é
um importante polo de confec¢ao, o que rende
otimas compras tanto na famosa Av. Monsenhor
Tabosa, quanto nos muitos shoppings e centros
comerciais da cidade.

Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014™

Sendo a 59 maior cidade brasileira e também um dos
principais destinos turisticos de nosso pais, ndo é surpresa
que Fortaleza tenha sido cidade-sede da Copa das
Confederacées da FIFA Brasil 2013 e serd cidade-sede da tdo
aguardada Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014™.

A cidade toda estd se mobilizando para acolher esses
eventos com o mdximo de alegria e organizagdo. Além

de vdrias obras que visam facilitar a mobilidade dos
fortalezenses e visitantes, foi construido também o Centro de
Eventos do Ceard, o mais moderno do pais para a realizacéio
de feiras e eventos. Além da modernizada e reformada
Arena Casteldo, a primeira arena do pais a ficar pronta - um
verdadeiro gol de placa.
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CULTURA e HISTORIA
Theatro José de Alencar - C2

:f Praca do Ferreira-C3 Casa do Turista

= Palacete Ceara (Caixa Economica Federal) - C3
Praga Gal. Tiburcio (Pga. dos Leges) - C3
Igreja do Rosério - C3
¥% Palacio da Luz (Academia Cearense de Letras) - C3
EE Museu do Ceara - C3
EES PacoMunicipal de Fortaleza (Pg. Dom Delgado)-C3

&% Fortaleza de Nossa Senhora da Assuncao - C3
Cine Sao Luis - Centro Cultural Sesc - C3
Museu das Secas - C3
Igreja do Carmo - C3
Secretaria da Fazenda - B3

Biblidteca Publica - C83
»5/‘obrado Dr. José Lourenco - B3
Estoril - B4

Museu da Imagem e do Som - C4
‘Museu de Arte da UFC - D2

giton'a da UFC-D2
atedral Metropolitana (Igreja da S¢é) - C3

ampus da UNIFOR - F6
)(I@usoléu Castelo Branco (Palacio da Abolicao) - C4
Palacio de Iracema / Estatua de Iracema - E6
Estatua de Iracema (Praia de Iracema) - B4

Praia de Iracema {Beira Mar)= C5

Antigo Farol.do Mucuripe - A7
Farol_Nev'S ‘do Mucuripe - C7
-Passeio Publico - C3

INFORMAGOES / INFRAESTRUTURA URBANA E EVENTOS
Casa do Turista da Beira Mar" ey
Centro de Convengoes - F6
Aeroporto Internacional Pinto Martins - G2
Base Aérea de Fortaleza - F3
Auditério BNB Passaré - 13
Arena Casteldo - 13
Ginasio Paulo Sarasate - D4
Estadio Presidente Vargas (PV) - D2
Auditério da FIEC - D4
Auditério CDL - C3'
Concha Acustica da UFC - D2
. Terminal Rodoviario Eng. Joao Tomé - E3
=3\ Terminal de Passageiros do Porto do Mucuripe - B6
= late Clube - B6
Sebrae-CE-C4

TURISMO ECOLOGICO
Parque do Cocé / Rio Cocé - E6

 Parque Adahil Barreto - ES « s,
Acessos a Trilha Ecolégica Pq. do e
gica Pg. do

Local Observagao de Golfinhos -8 R “ Informacaes Turisticas
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Guia Del Turista - recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza, durante a
realizacdo do evento. Disponivel em portugués, inglés e espanhol.

iBienveNiDo A
Fortatezal

Fortaleza esta radiante para recibir a la Copa Mundial
de la FIFA Brasil 2014™ Hemos trabajamos duro
para que usted se lleve los mejores recuerdos de este
momento de fiesta, de aficion y de vibraciones.

Nuestra capital quiere recibirle con la belleza de
nuestro mar la energia de nuestro sol y la calidez de
nuestra hospitalidad. Para ello, contamos con una
inmensa infraestructura turistica, deportiva, recreativa
y de servicios.

La Copa Mundial de la FIFA Brasil 2014™ representa
una gran alegria para Fortaleza. Esperamos que esa
alegria sea también suya.
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VENGA A DISFRUTAR LO MEJOR QUE TENEMOS
PARA OFRECER EN EL PRINCIPAL DESTINO
TURISTICO DEL NORDESTE Y EL CUARTO DEL PAIS.

En Fortaleza el clima es siempre
agradable, ya sea debido a sus
temperaturas amenas, la suave
brisa y el cielo azul, o por el
buen humor y el carisma del
fortalecense.

La cludad posee una
de las mas grandes y mejor
equipadas cadenas de hoteles y
de todo el

de Brasil. Cuenta ademas con
playas paradisiacas, llenas de
atracciones y comodidades tales
como los chiringuitos de la Praia
do Futuro o el Beach Park el
parque acudtico mas grande de
América Latina. Con el nuevo
Centro de Eventos de Fortaleza
la ciudad se ha consolidado
como un centro cultural de la
regién nordeste, con todo un

de
exposiciones artisticas y
conciertos.

Fortaleza esta siempre dispuesta
a recibir a turistas de todo el

mundo. Y ahora mejor que nunca.

CLIMA
Con un clima calido y himedo,
Fortaleza tiene una temperatura
anual promedio de 27°C y es la
capital que ofrece mas horas de
sol durante el afio. Diciembre

¥ enero son los meses mas
calurosos y julio el menos calido,
aunque siempre por encima de

los 16°C.
GUIA DEL TURISTA 5 .
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INFORMACIONES LOCALES

ELECTRICIDAD @
El voltaje en Brasil no es el mismo
en todo el pais. El voltaje en
Fortaleza es de 220V, aunque
esto no quiere decir que no haya
otras tensiones. En caso de duda,
pregunte en su lugar de hospedaje.
El enchufe estandar es el de
tres clavijas, como se ve en
la siguiente figura:

AGUA @

En sitios sin sefializacion especifica
se recomienda evitar el consumo de
agua del grifo.

ACCESO A INTERNET @
Consulte en su hotel sobre el

uso de Internet y las tarifas
correspondientes. La ciudad cuenta
con “Internet cafés” que ofrecen
un servicio de internet cobrado
por tiempo utilizado.

SEGURIDAD @

Debido a que se trata de un evento
con gran movimiento de personas,
cuide sus efectos personales. Ante

de g
llame al nimero 190 (Policia de
Ceard).

(E\
PASAPORTE E IDENTIFICACION dl
Siempre lleve consigo su
documento de identificacion.
Visitantes extranjeros (de paises
que no formen parte del Mercosur)
deben llevar su pasaporte original
en toda ocasion. Ante cualquier
situacion de emergencia, llame al
nimero 190 (Policia de Ceara) o
a la embajada local de su pais de
origen.

6  GUIADEL TURISTA

compras v ArTEsANiAs ®

La artesania local y el talento de
nuestros artistas encantan a todos
los que visitan la Tierra del Sol.

La forma de hacer todo con sus
propias manos sorprende a quienes
descubren los mas hermosos
trabajos de la cultura popular

del nordeste brasilefio. Al visitar

el Mercado Central, el CEART, el
EMCETUR o la feria de la Av. Beira
Mar, es imposible no rendirse frente
al arte de nuestras tejedoras o no
comprar hermosas artesanias de
barro o las botellas con paisajes
dibujados con arenas de colores.
Sin duda alguna, Fortaleza quedara
para siempre grabada en su

memoria.

—

Puntes tukisticos

EL BEACH PARK

Ubicado en el municipio de Aquiraz,
en la playa de Porto das Dunas, el
parque acuatico mas grande de
Ameérica Latina es una invitacién a
la diversién. Atracciones como el
Insano, el mayor tobogan de agua
del mundo, transforma al Beach
Park en un paseo espectacular.
Para obtener mas informacién
visite: www.beachpark.com.br

CENTRO DRAGAO DO MAR DE
ARTE Y CULTURA

Un enorme complejo donde el
arte, la cultura y la recreacion
forman una perfecta y agradable
combinacién. Compuesto por
un museo, salas de cine, teatro

y jardines, el Dragdo do Mar fue
diseflado para ser el corazén
cultural de Fortaleza. Podemos
destacar los momentos de pura
emocién en el Planetario Rubens
de Azevedq, uno de los mas
modernos del pais. Para obtener
maés informacién visite: www.
dragaodomar.org.br

CATEDRAL METROPOLITANA

Un monumento histérico que tardd
40 anos en ser construido y que

se destaca por su arquitectura
gético-romana. Un templo de fe
que encanta los ojos de quien visita
una de las mas bellas catedrales de
Brasil. Misas de martes a domingo.

8  GUIA DEL TURISTA

TEATRO JOSE DE ALENCAR
Inaugurado en 1910, el Teatro
José de Alencar es una de las mas
importantes referencias culturales,
turisticas y artisticas de todo Brasil
El edificio histérico del teatro

fue construido con un disefio
arquitecténico ecléctico y original,
con su sala principal en estilo

art nouveau y piezas de hierro
fundido importadas de Escocia.
Més informacién en el teléfono
(85) 3101.2583

EL MERCADO CENTRAL

El Mercado Central es un centro
comercial popular de artesanias

y gastronomia, reuniendo

mas de 500 tiendas con los

mas variados articulos de la

cultura regional, desde tejidos
tradicionales hasta castafas de
caju. Mas informacién en www.
mercadocentraldefortaleza.com.br

EL PASEO PUBLICO

Patrimonio histérico y afectivo

de Fortaleza, el Paseo Publico es
la plaza mas antigua de la capital
Y uno de los centros culturales
mas simbdlicos de la ciudad.
Ademas de la gran diversidad

de arboles centenarios y una
hermosa vista al mar, la plaza
ofrece los fines de semana una
programacioén para toda la familia,
con musica instrumental durante el

GASTRONOMIA ®

Gracias a una deliciosa mezcla de
la cocina tradicional con sabores
tropicales, Fortaleza es uno de
los destinos gastronémicos mas
populares de Brasil. Desde el
Baido de Dois con carne de sol
hasta el cangrejo, tapiocas y
dulce de cafia, la ciudad es una
maravillosa invitacién para los
diferentes paladares. Con un menu
muy variado y sabrosos platos
inolvidables, no sorprende que
Fortaleza sea uno de los centros
gastronémicos mas completos de
la regién nordeste del pais.

HUMOR

Los mejores humoristas de

todo Brasil estan aqui. Con
espectaculos de humor todos los
dias de la semana, es imposible
irse de Fortaleza sin una enorme
sonrisa y con ganas de volver.

PLAYAS

La combinacién perfecta de

sol, arena y mar es un paseo
obligatorio en Fortaleza. Belleza,
calidez y alegria se mezclan en
un refrescante bafio matinal en la
Praia do Futuro o en un tranquilo
paseo nocturno por la Av. Beira-
Mar, que transforman a nuestra
ciudad en un escenario perfecto e
inolvidable.

CULTURA

Y RECREACION (&

Fortaleza es una ciudad que
respira diversion desde el primer
rayo de sol hasta la noche.

Con toda una variedad de
opciones de entretenimiento,
abundan los lugares para visitar,
Hay disponibles diferentes
experiencias para todos los gustos
en una ciudad que, durante todo
el dia, invita a sus visitantes a
pasar momentos inolvidables.

almuerzo, atracciones para nifios y
presentaciones escénicas. Para mas
informaciones, llame al 3105-1339
© al 3105-1392.

MERCADO DE LOS PINONES

La arquitectura del Mercado de
los Pifiones es una gran marca
registrada de la ciudad: una
estructura de hierro prefabricada
en los talleres Guillot Pelletier,

en la ciudad francesa de Orleans,
que podia ser desarmada y
armada nuevamente en diferentes
lugares. En 1938 la estructura fue
transferida a la plaza Vizconde de
Pelotas, donde permanece hasta
la actualidad. En él se realizan
diversas actividades, tales como
exposiciones, ferias y los fines de
semana atracciones musicales y
danzas tradicionales. Para mas
informaciones, llame al 3105-1339
o al 3105-1392.

PARQUE DEL Ri0 coco

El Parque del Rio Coco, ademas de
ser el pulmén verde de la ciudad,

es el parque urbano mas grande de
toda América Latina. En esta area
de preservacion ambiental se puede
andar por los senderos en contacto
directo con la naturaleza y con toda
la riqueza de su ecosistema.

ESTORIL

Siendo la primera edificacién
construida en la costa de Fortaleza,
el Estoril ha sido declarado
patrimonio histérico municipal. Fue
la antigua Vila Morena y reducto
de la vida bohemia de Fortaleza en
las décadas de 1980 y 1990, siendo
restaurado para transformarse

en un polo gastronémico y

cultural de la capital cearense,

con la realizacion de ferias de

arte, lanzamientos literarios y
presentaciones musicales de blues.
Para més informaciones, llame al
3105-1339 o al 3105-1392,

PRAIA DO FUTURO

Disfrutar la gastronomia cearense
con los pies en la arena después
de un refrescante bafio en el mar
es el suefio de todo el mundo. En
la Praia do Futuro, los tradicionales
chiringuitos ofrecen una completa
infraestructura de servicios frente a
uno de los mas hermosos paisajes
de la ciudad.

La Sepe

La Sepe
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Puntos turisticos

AV. BEIRA-MAR

La Beira Mar es la postal de
Fortaleza por excelencia, ademas
de ser el punto de encuentro de
fortalecenses y turistas por igual.
A lo largo de sus 3 quilometros
de extension, la Av. Beira-Mar
concentra grandes hoteles y
algunos de los mejores restaurantes
de la ciudad, ademas de la
tradicional feria de artesanias

CENTRO DE TURISMO DE CEARA
EMCETUR

Situado en el antiguo edificio de

la Prision Publica, el Centro de
Turismo concentra 105 tiendas con
una amplia variedad de productos
tipicos, ofreciendo también
informacioén local a los viajeros.
Mas informacién en www.emcetur.
com.br

MUELLE DE LOS INGLESES
Construido a principios del siglo
XX por la firma britanica Norton
Griffiths & Co., el Muelle de los
Ingleses es un atracadero que se
extiende mas de 120 metros mar
adentro. Llegue bien temprano por
la mafana para avistar los delfines
que aparecen en la superficie del
mar, o al atardecer para disfrutar de
uno de los paisajes mas hermosos
de Fortaleza: la puesta del sol.

Puntos turisticos

MORRO BRANCO

Aventurese en el laberinto de los
acantilados de la playa de Morro
Branco. Luego, dese un chapuzén
en un mar de aguas templadas.
Viva la emocién de un paseo de
buggy por las dunas, bafandose en
lagunas de agua dulce. En la aldea
de pescadores encuentre legitimas
artesanias cearenses, como el tejido
de renda y las botellas rellenas con
dibujos de arenas de colores.

PRAIA DAS FONTES

Con sus manantiales naturales
brotando de los acantilados y su
mar calmo abriéndose en toda su
extension, aqui se puede elegir
entre tomar un bafio de agua
dulce o de agua salada. También
encontrara amplios resorts y
muchas excursiones.

CANOA QUEBRADA

De dia, tirolesa, paseo de buggy,
parapente y un descanso en un
oasis con lagunas degustando un
pescado fresco en medio de las
dunas. A la noche, la diversion

en la Broadway, la principal calle
de Canoa, con clubes nocturnos,
restaurantes y bares para todos los
gustos. Esta playa es muy conocida
por sus eventos culturales, siempre
recibiendo festivales de cine y
musica.

GUARAMIRANGA

En Ceara usted también vive
momentos de diversion en el fresco
y romantico clima de las sierras.
Ademas de pasear por senderos
que atraviesan la exuberante

selva atlantica y encontrar frescas
cascadas, también puede degustar
un delicioso plato acompanado de
un buen vino en uno de los bistrés
del Macizo de Baturité.

CRATO

Es una ciudad bonita y acogedora,
donde los clubes localizados en

lo alto de la Meseta de Araripe,
con un agradable clima, son una
buena opcién recreativa. En Crato
la presencia de la cultura popular
es muy fuerte, con los tradicionales
“reisados” y la Banda Cabacal de
los Hermanos Aniceto.

JUAZEIRO DO NORTE

La tierra del Padre Cicero es un
importante destino para el turismo
religioso de nuestro pais. En la
Colonia de la Huerta usted sera
testigo de la fe de un pueblo que
reverencia |la inmensa estatua

de “Mi Padrecito”. En el Centro
Cultural Mestre Noza, los artesanos
producen originales piezas de arte
en cuero y madera que encantan a
todos los visitantes.

QUIXADA E QUIXERAMOBIM
La region posee las mejores
condiciones de toda Sudameérica
para el vuelo libre, ofreciendo
emociones imposibles de olvidar.
Quixada sorprende con su
paisaje de grandes monolitos y
en Quixeramobim encontrara un
memorial dedicado a Antonio
Conselheiro, personaje histérico
nacido en dicha ciudad,

cumMBUCO

Muy proxima de Fortaleza,
Cumbuco es una de las playas mas
visitadas del Estado. Rodeada de
lagunas, dunas y palmares, la playa
ofrece una completa infraestructura
turistica, conformando un escenario
ideal para la practica de deportes
extremos como kitesurf, windsurf

y jet-ski, o para disfrutar de
momentos de paz y tranquilidad.

TAIBA

Llena de paz y con olas perfectas
para los amantes del surf, Taiba
se divide entre la tranquilidad y la
adrenalina. Con restaurantes que
ofrecen desde comidas tipicas

a platos de la cocina francesa,

las opciones gastrondmicas son
todavia mas variadas durante el
Festival del Escargot, realizado
durante el segundo semestre del
afio.

FLECHEIRAS

Flecheiras es uno de los destinos
mas buscados en Ceara. El mar,
con aguas calmas y cristalinas

formando piscinas naturales,
transforma esta playa en un lugar
unico. Una excelente actividad es
realizar un paseo de buggy entre
las dunas y las lagunas de agua
dulce. La playa tiene una buena
infraestructura, con hosterias y
hoteles a orillas del mar.

MUNDAU

Localizada en una aldea de
pescadores en el encuentro del rio
con el mar, Mundal le ofrece a los
visitantes encantadoras hosterias
para albergarse. El mar forma
piscinas naturales y el paseo en
barco por el rio conduce a los
visitantes a playas virgenes, dunas
y manglares.

JERICOACOARA

Mundialmente conocida,
Jericoacoara es hoy en dia un
Parque Nacional que aln preserva
la rusticidad de una aldea de
pescadores, ofreciendo al mismo
tiempo excelentes hoteles y
hosterias. La Pedra Furada, el
Morro do Serrote, la Duna de

la Puesta del Sol y las lagunas

de aguas cristalinas merecen

una visita. El pastel de banana
vendido por doquier y el pan de
queso de la famosa panaderia que
solo funciona de madrugada son
algunas de las particularidades de
Jeri. De noche, restaurantes con
una diversificada gastronomia,
junto a los bares y clubes
nocturnos, hacen que la diversion
nunca acabe.

LA Seve
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EL Evento

T T o RS

LA CIUDAD DE LA LUZ
TIENE SUS REFLECTORES
ILUMINANDo AL FGTBol

EL Evento

EL ESTADIO ARENA CASTELAO BRILLARA EN
UNO DE LOS MAYORES EVENTOS DEL DEPORTE

INTERNACIONAL.

Para preparar el Estadio Casteldao
para este gran momento, la
antigua estructura pasé por
un proceso de renovacion,
ampliacién y modernizacién.
Gracias a esta obra, cada
aficionado tiene una visién
privilegiada desde cualquier
lugar de las tribunas. Otro
punto a destacar en el
proyecto es la nueva cubierta.
Graclas a una innovadora
tecnologia, la estructura
posee un revestimiento que
proporciona una sensacién
térmica méas agradable gracias
a su adaptacién a los indices
de insolacién del Nordeste
brasilefio.

LA HISTORIA DEL ESTADIO

El estadio fue inaugurado el 11

de noviembre de 1973 por el
entonces Gobernador César

Cals de Oliveira Filho. El publico
pudo asistir al encuentro

entre Ceara y Fortaleza. El ex
gobernador Placido Castelo y el
gobernador César recibieron
a autoridades politicas y del
deporte, con la presencia de Silvio
Pacheco, presidente de la hoy
extinta CBD, ademas de la

rella

DISFRUT

nFIE

EN ESTA SECCION

DE LA GUIA DEL

TURISTA ENCONTRARA
INFORMACION IMPORTANTE
PARA DISFRUTAR AL
MAXIMO LOS PARTIDOS DE
LA COPA MUNDIAL DE LA
FIFA BRASIL 2014™ EN EL
ESTADIO CASTELAO.

EL ESTADIO

Construido en 1973, el estadio
Gobernador Placido Castelo,
popularmente conocido como
Castel&o, ha sido totaimente
reformado y modernizado para
recibir comodamente a 63.903
espectadores en tres encuentros
de la Copa de las Confederaciones
Brasil 2013™ y en seis partidos de
la Copa Mundial FIFA Brasil 2014™,
El nuevo estadio es la casa de dos
de los clubes mas tradicionales de
Brasil: Ceara y Fortaleza

futbolistica Lednidas da Silva, “el
Diamante Negro™.

A los 22 minutos del segundo
tiempo del encuentro entre
Ceara y Vitdria, Erandy Pereira
Montenegro marca el primer gol
en el Casteldo el 18 de noviembre
de 1973. Un buen momento del
Estadio Casteldo sucedio el 9

de julio de 1980, con la apertura
en Fortaleza del X Congreso
Eucaristico Nacional, gue conto
con la participacion del Papa
Juan Pablo Il. En dicha ocasion,
el Castelao recibio a la mayor
audiencia de su historia: 120,000
personas

Los partidos internacionales de

la seleccion brasilefia de futbol
siempre atraen la mayor cantidad
de publico. Con la reforma hecha
en 2002, el Casteldo incorporo un
mayor confort y seguridad para
os espectadores, en conformidad
con las normas internacionales de
la FIFA - Federacion Internaciona
del Futbol Asociado. La reforma
fue festejada con un partido
entre la seleccién brasilena y la
seleccion yugoslava

LLEGUE TEMPRANO

Las puertas se abriran tres horas
antes del comienzo de cada
partido. Para evitar demoras en
la inspeccién de seguridad, por
favor no lleve bolsas ni mochilas.
Lleve consigo soélo lo necesario.

FAN ZONES

En todos los estadios los
aficionados podran disfrutar de
las Fan Zones. Relajese en el Beer
Garden o aproveche las ofertas de
los patrocinadores. Recuerde que
usted no podra volver a las Fan
Zones después de haber pasado
por los molinetes.

Ev Evento




Guia Satisfaca dois desejos em uma cidade s6 - recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no
stand Fortaleza, durante a realizagdo do evento.
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COMPRAS
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Uma das piincipais avenidas de

; comércio de Fortaleza, £ o lugar

S E 00 0C 0000000000 000000000000000RRRIORIBOENGOTS d : : paraquempro(uraamggsde(gum,

0 cometcio de Fortaleza 6 hastarite Variaclo e atende tanto a quem busca produtos gd o ; et rend, confeccao, calcades e moda.
culturais nas fojas de artesanatos e feiras quante a quem procura por grandes marcas
& produtos refinados nos shoppings e boutiques da cidade. Corthega alguns pontos

onde voce encontra o methor de Fortaleza.

P00 0000 0000000000000 RSRLBROIRIRERIIOIRIRNOIOIROOIRREODS
0 Mercado Central, entre a Praia de Jfacema e o Centro da cidade, é um
prédio de 4 pisos, com redes, renda de bifro, labitint, filés; bordados e crochés,
manufataras em fibra de algodéo, além de cestarias, bolsas, chapéus em palha

de carnatba e grodutos de couro, argila, cipd, madeira; castanha e cachaca

4 Mercado Central: Av. Alberto 3
Nepomuceno, 199 - Centro (85) 3454-8586

toecseesssesesssesssseassessenasssessesscens
0 espaco tem-artesaos de diversas partes do Ceara e muitos produzem suas pecas

que podem ser exclusivas - aos olhos dos visitantes. £ especializado em roupas,
artigos de decoracao, telas, bordados e ate mesmo em moveis. Ld voce encantra

ohras dé artesdos de todo o estado e em um ambiente bem agradavel;
CEART: Av. Santos Dumont, 1.589 - (85) 3101-1637

A Avenida Beira‘Mar € um dos principais pontos turisticos de Fortaleza,
que concentra os maiores hoteis da cidade, além de bares, restaurantes
& outras opgoes de lazer. £ 1a que, todas as noites, acontece a tradicional
Feira de Artesanato, onde o5 turistas encontram pecas tipicas da re

3 levar de lembranca. t
b
i

.....;.......l.............I.........'...‘..'.....
Confira também: o Centro de Turismo, Mercado Central, feiras no Mercado dos
Pinhoes e o Mercado 530 Sebastiao.




Guia - Para quem quer esportes essa cidade é campea - recolhido na Arena FIFA Fan Fest,
no stand Fortaleza, durante a realizacao do evento.

campead.
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0 litoral de Fo é recortado com varios quebra

& um dos esportes mats praticados na cidad

da Ponte dos Ingleses, estao as melhores onc rte; e na
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- Quem quiet ver b
S :prm‘undndade miédia de 34m, 14 530 vistos iagostas morews polvos, bijupiras,
- meres, e’m;é atias forinas. de vidao

APedra da Risca do Melo emaciana Com sia 1 beteza A biodiversidade
da fauna e da flora marmha & um dos motives para a grande procura
- do mergulho. Sac belos recifes submersos com uma visibilidade
subaguética impressionante, variando de 15 & 30m. Sao facilmente
encemrados aqui 05 tubardes lixs, passeanda calmamente entre os
pelixes, 0s corais e pelos mergulhadores
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| WINDSURF
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Em outubro, os ventos em Fortaleza sempre sopram com velocidade acima
de 20 nas, criando o cendrio fdeal para o windsurf

STAND UP PADDLE - SUP

B R e R
0 Stand Up Paddle j& tomou conta da Lagoa do Colasso e tambem das
praias na Avenida Beira Mar, onde & possivel alugar equipamentos &

contar com instritores em diversos pontos.
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Guia Mobilidade - recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza, durante a
realizacdo do evento.

Acesse o site da Prefeitura,
www.fortaleza.ce.gov.br,
e consulte o Guia Mobilidade.

Prefeitura de

A Prefeitura De FoRtALEZA PRePARoU um PLANO

¢sPeciAL PARA VoCE SE DesLocAR PARA A ARENA |
Casteviio € PARA o FIFA FAN Fest No§ DIAS
DE JoGo$ NA NoSSA cabitaL.
(onFiRA QUAIS SERRo AS oP¢OES DE pestocamentos,
0% BLOQUEi0S ViARioS, 08 HoRARioS € foDAS IAS
iNFoRma(Bes imPoRTANTES PARA GARANTIR
A tRANQUiLIDADE DS TORCEDORES:
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EMBARQUEE
DESEMBARQUE

| Unifor

953 - Unifor/
Arena Casteldo

Terminal 1
Av. Paul'no Rocha

Saopping Vie Sul 954 -V a Sul/ Terminal 1
Arena Castelao Av. Paulino Rocha

| Shopping lguatemi 690 - lquatemi/ ‘erminal 1
| SR A(ena%aste[go Av Paclino Rocha

! Cambeba 960 - Cambeba/ Terminal 1
Arena Castelao Av. Pau ing Rocha

# North Shoppirg Joquel

9/1 - Shapping Ioquei/

Terminal 2
Av Alberto Craveiro

Arena Castelao
Shapping Parangaba 961 - Parangaba/ Terminal 2
Arena Casteléo Av. Alberto Craveiro
# Campus co Pici {UFC) 962 - Campus do Pici/ Terminal 2
; Arena Casteléo Av. Alberto Craveiro
i Aeroporto Internacional 951 - Aeroporto/ Terminal 2

! de Fortaleza

Arena Casteldo

Ay, flberto Craveiro

| Paracas de 6n bus da 952 - Zona Hoteleira/ Terminal 3
Av. Aboicio Arena Castelao A Dr. STlas Munguba
Paradas de o s da Av. 969 - Praia do Futuro/ Iguatemi
Dioguinho (& R.Renato | lguatemi 5
Braga e Av. Santos Dumont)
Paradas de onibus da Y968 - Caga ¢ Pescal Iguatemi

Av. Dioguinha (R, Des,
erminiano Jurema e Av.
Santos Cumant)

o/
AL
) lanw
==
-~
N > = <

lguatemi

LEGENDA
[0 Avea com Restrigio de Circulagéo
I Ares com Restricho de Estacionamento

Bolses de Estacionamento para Veicul
Particulares

Paradas das Linhas Especiais
Areas de Embarque e Desembarque
(Linhas Especiais FIFA Fan Fest)
Posto de Triagem

Acesso Exclusivo Famiks FIFA e Moradores
Credenciados.

Posto de Verificacho Veicular (PVV)
Acesso Exclusivo Familla FIFA

Bolsbes

p doMund

Tmhsﬁn‘ﬂ".v&mmp&ﬁ

Estadio Casteldo.

Areas de Desembarque e Embarque - Areas |

thdio Cashelion das linkas end

nibus que transportarao os torcedores.

Endereco dos Terminals:

Anténio Bezerra - Av. Mister Hull, s/n
Conjunto Ceara - Rua 113, s/n

Lagoa - Av, Gomes Brasil n° 550
Messejana - Av. Perimetral, n° 650

Papicu - Rua Pereira de Miranda, n° 187
Parangaba - Av, Pedro Ramalho, n° 130
Siqueira - Av. General Osdrio de Paiva, n 2.955
Custo de entrada nos terminais de R$ 2,20.

Guia FIFA Fan Fest Fortaleza - recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza,

durante a realiza¢ao do evento.
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FIFAWORLD CUP

FIFAFanFest -
Fortaleza™

Prefeitura de

A ¢ Fortaleza
@; Secretaria Municipal

Extraordinaria da Copa

i /orefeituradefortaleza S /prefeiturapmf  #Copa20idemFortaleza  #Cidadedaalegria  #FortalezaCeara20td
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Fora de campo
o espetaculo esta garantide.

Durante a Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014™, o FIFA Fan Fest™ promete ser o lugar mais animado — depois da Arena Casteldo, é claro.
0 evento, com entrada gratuita, ¢ mais uma oportunidade para turistas, fas de futebol torcedores locais se confraternizarem,
compartilharem momentos emocionantes e aproximarem as diferentes tradicdes culturais. O FIFA Fan Fest™, além de transmitir os jogos
oficiais por meio de teldes, contard também com shows de artistas locais e de projecdo nacional. Tudo para que vocé tenha motivos
de sobra para comemorar antes, durante e depois da bola rolar.

OFF the field,
the spectacie is quaranteed

During the FIFA World Cup Brazil 2014™, the FIFA Fan Fest™ promises to be the lively place around, after the Arena Castelao, of course.
The event, with free admission, is another apportunity for tourists, football fans and focals to fratemize and share exciting moments and
{0 have a greater contact with cultural traditions. The FIFA Fan Fest™ will ot only screen the official matches on giant screens, but will
also feature performances by artists from the city and with a national projection. Everything will be in place so that the public will have
every reason to celebrate before, during and after the ball begins to roll

Fuera del campo,
el espectaculo esta garantizado

Durante |2 Copa del Mundo FIFA Brasil 2014™, el FIFA Fan Fest™ promete ser el lugar mds divertido, después del Arena Castelao, claro.
Fl evento, con entrada gratuita, es otra oportunidad para que turistas, fandticos del fitbol y aficionados locales puedan confraternizar y
compartir momentos emocionantes y para que tengan un mayor contacto con las tradiciones culturales.
EI FIFA Fan Fest™ adems de transmitir los partidos oficiales en pantallas gigantes, también contard
con espectaculos e artistas locales y de proyeccidn nacional. Todo para ue el piblico tenga motivos
de sobra para celebrar antes, durante y después de que la bola empiece a rodar.
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Guia de Cidades-Sede: Online, disponivel no Portal da Copa do Governo Federal. A seguir a
imagem de capa e o texto integral das se¢Oes analisadas

GUIA DAS
CIDADES-SEDE

Servicos. dicas e informacoes uteis para vocé
nao perder o melhor da Copa do Mundo de
2014

Clique na foto da cidade e saiba mais sobre ela BRASILIA

CURITIBA |
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Secao — Fortaleza - Disponivel em: http://www.copa2014.gov.br/pt-br/sedes/fortaleza/cidade

MISTURA DE LUMINOSIDADE E PRAIAS Cercada por dunas brancas de areia fina, a capital
cearense - Fortaleza - captura os visitantes em uma mistura de luminosidade e praias. Sua regido
metropolitana oferece praias repletas de restaurantes e bares, que transformam o dia em uma experiéncia
sensorial. Os moradores locais estdo sempre dispostos a contribuir com dicas ou explicagdes sobre as
delicias regionais. Cumbuco e Porto das Dunas sao algumas das praias proximas a Fortaleza. A regido
oferece ainda um grande parque aquatico. A noite, o programa de moradores e turistas é se reunir em
bares e restaurantes que servem caranguejo em diversas receitas: grelhada com limao e sal ou em pratos
mais refinados, sempre a escolha do fregués, que desfruta a iguaria embalado pela brisa da noite e pela
animagcao tipica de Fortaleza.

A cidade foi fundada em 1726, ao redor do rio Pajet, e hoje conta com mais de dois milhdes de
habitantes. A capital recebeu trés partidas da Copa das Confederacdes e terd outros seis jogos do Mundial
de 2014. Além das praias, conta com outros atrativos naturais, como a Reserva Ecoldgica de Sabiaguaba.
Museus, igrejas e centros culturais completam a rota.

Ventos O estado possui um dos maiores potenciais edlicos do pais, gracas aos ventos fortes,
principalmente no litoral. Além de proporcionar energia limpa, iniciativa considerada modelo, também
propicia a pratica de esportes como o windsurfe e o kitesurf, que dependem dessa caracteristica.

Compras Para quem ndo dispensa uma lembrancga, as avenidas Beira Mar ¢ Monsenhor Tabosa sdo as
duas op¢des mais procuradas. A primeira tem varias tendas e barracas com souvenirs do estado, como
as famosas garrafinhas de areia colorida, pecas em barro e chapéus de couro. J4 a Monsenhor Tabosa
concentra lojas de vestuario e calcado, com destaque para pegas em croché.

Secao — Fortaleza Patrimonio Cultural
Conhega as atragdes protegidas pelo Iphan

O nucleo original de Fortaleza é do século XVII. A ideia de Portugal era estabelecer no local um forte
que servisse para defender a regido contra estrangeiros e facilitasse o contato com o norte do Brasil.
Durante o periodo colonial, 0 dominio portugués no Ceara foi interrompido em dois momentos pelos
holandeses que queriam o dominio da provincia: em 1637, quando conquistaram o forte de Sdo
Sebastido, ¢ em 1649, com a construgdo do forte de Schoonemborch. Com o retorno do dominio
portugués, em 1699 foi criada a vila de Fortaleza que permaneceu sem expressao politica e econdmica
por mais de um século. No final do século XVIII, a producdo e comércio de algoddo foi o pilar da
economia cearense, favorecendo o seu desenvolvimento comercial e politico, criando as condigdes
necessarias para a separa¢do de Pernambuco em 1799. Fortaleza foi elevada a categoria de cidade em
1823, um reconhecimento ao crescimento e a importancia politica que apresentava.

O processo de expansdo da cidade e do aumento de sua populacdo intensificou-se a partir da segunda
metade do século XX. Hoje, Fortaleza ndo ¢ s6 um grande centro urbano, mas também uma das
principais metropoles do Brasil, com uma populacdo de 2,4 milhdes de habitantes. A cidade tem no
turismo um dos seus principais atrativos. Dentre as principais atragdes culturais e naturais da cidade,
destacam-se os bens protegidos pelo Instituto do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional — Iphan,
como o Teatro José de Alencar (1908), a Casa natal de José de Alencar, o Passeio Publico (1880), o
prédio da Assembleia Provincial — Museu do Ceara (1857), o prédio do Departamento Nacional de Obras
Contra as Secas, ¢ a Fortaleza Nossa Senhora da Conceicéo.

» Tesouros brasileiros: os museus em Fortaleza
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Outras quatro cidades no Estado do Ceara possuem conjuntos urbanos protegidos pelo Iphan: Ico,
Vigosa, Sobral e Aracati. A primeira a receber esse tipo de tombamento foi Ico, em 1998. Uma das
maiores expressoes dessa cidade é o centro historico, que remonta ao periodo colonial, onde se
configura o estilo barroco, com referéncia ao neocléssico francés. Durante os ciclos do ouro e do
charque, nos séculos 18 e 19, Ic6 progrediu como importante entreposto comercial do interior da
Provincia do Ceara. Desse periodo também permanecem iniimeras construgdes, verdadeiros
documentos da ocupagao do sertdo nordestino pela pecudria. Vigosa e Aracati também sdo cidades
com rico patrimdnio acrescido das belezas naturais dos monolitos de Quixada.

Fortaleza mantem varias das tradigdes culturais do estado como a literatura de cordel, uma das mais
importantes criagcoes dos cearenses, que mantem uma expressiva cole¢do no Museu do Ceard e que
tem no poeta popular Patativa do Assaré o seu maior expoente. A acessibilidade a Fortaleza pode ser
feita pelo aeroporto internacional Pinto Martins; de carro pelas BR-101 BR-406, BR-304 e BR-116,
BR-135, BR-316, BR-343 ¢ BR-222; por 6nibus de empresas que tém saidas das principais capitais do
pais.

Monumentos selecionados

Casa natal de José de Alencar

A casa onde nasceu o romancista José de Alencar fica no antigo sitio do Alagadico Novo, nos
arredores de Messejana. As terras que pertenciam ao Senador Alencar, pai do escritor, hoje pertencem
a Universidade Federal do Ceara. Além da casa, subsistem as ruinas de um antigo engenho, o primeiro
do Ceara a funcionar com energia a vapor. A casa € simples, com piso em tijoleira, paredes em tijolo
em cal, madeiramento em carnauba tipo caibro e cobertura em telha va. Todavia, apresenta importante
significado arquitetonico porque documenta o estigio evolutivo do emprego da carnatiba como
material de cobertura nos primeiros anos do século XIX, periodo provavel de sua construgao.

Teatro José Alencar (foto acima)

Com capacidade para 776 pessoas, o Teatro fica na Praca José de Alencar, no Centro de Fortaleza. A
construcdo teve inicio em 1908 e a inauguragdo ocorreu em 17 de junho de 1910, sintetizando os
ideais de Civilizagao e Progresso, do inicio do século XX, na capital cearense. Em 1918, o Teatro
passou por uma primeira reforma, quando recebeu instalacdo elétrica e teve o piso de betume do
jardim trocado por ladrilhos hidraulicos. Em 1957, as cadeiras austriacas com assentos em palhinha
foram substituidas por poltronas de estofamento plastico. Na década de 1970 foi completamente
restaurado. Na mesma €poca, foi executado um jardim lateral, projetado pelo paisagista Roberto Burle
Marx.

Passeio Publico

Nos primeiros anos do século XIX, area hoje ocupada pelo Passeio Publico e pela Santa Casa de
Misericordia, era chamada de Campo da Polvora ou Largo da Misericordia. Apos a confederacao do
Equador, passou a ser conhecida como Praga dos Martires, pois 1a foram fuzilados, em 1824, alguns
lideres do movimento como o Padre Moror6 e Pessoa Anta. Na metade do século, quando a cidade
iniciou um timido processo de aformoseamento, o Presidente da Provincia Fausto Augusto de Aguiar,
escreveu em relatorio de 1° de julho de 1850 sobre a necessidade do ajardinamento da Praga dos
Martires, afim de torna-lo um “Belo Passeio Publico”. Ainda hoje, nos jardins permanece impavido
um baoba centenario plantado pelo Senador Pompeu, no logradouro que serviu de palco as cenas de
fuzilamento

Assembleia Provincial — Museu do Ceara

Em 1835, o Presidente da Provincia, Joaquim Vilela de Castro Tavares, em relatdrio apresentado a
Assembleia Provincial do Ceard, chamou atenc¢do para a “necessidade de uma casa condigna as
fungdes que exerciam os legisladores da Provincia, visto como a que existia mais parecia edificio
destinado as sessodes de alguma municipalidade de aldeia”. Foi inaugurada em 1871. Além de sediar a
Assembleia Provincial, o edificio teve outros usos em diferentes momentos da histéria do Ceara:
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abrigou a Faculdade de Direito, a Biblioteca Publica, o Tribunal Regional Eleitoral, o Instituto do
Ceara e a Academia Cearense de Letras.

Solar Carvalho Mota — Museu das Secas

O imo6vel que serviu de residéncia ao Vice-Presidente do Estado, Coronel Anténio Frederico de
Carvalho Mota, construido em 1907. Dois anos mais tarde a Inspetoria de Obras Contra as Secas se
instalou no local. Atualmente, a casa abriga o Museu das Secas que conta a histdria das secas no
Nordeste com fotografias, plantas de agudes e equipamentos. O Museu fica na Rua Pedro Pereira, 683
e esta aberto a visitagdo de terca-feira a sexta-feira, das 8h as 11h30.

Igreja Matriz de Nossa Senhora do Rosario — Aracati

Uma capela coberta de palha deu origem a Igreja que comecou a ser construida nos primeiros anos do
século XVIII e foi concluida na segunda metade do século XIX. No entanto, o templo ruiu em 1745 e
foi reconstruido em 1761. A igreja possui algumas imagens ¢ mesa de comunhdo em jacaranda, de
belissimo desenho, incluindo uma bandeira da porta do batistério, entalhada a ponta de faca, e uma
portada de arenito baiano, com portas de almofada em relevo, arrematadas por motivos fitomorficos.
Em frente a Igreja hd um grande cruzeiro, com os simbolos dos sofrimentos da paixdo, de 1859.

Casa de Camara e Cadeia — Aracati (foto acima)

A Casa de Camara e Cadeia de Aracati foi construida na segunda metade do século XVIII, para servir
de camara, audiéncia, cadeia para homens e mulheres. Um dos documentos mais importantes para
reconstituicdo da historia do edificio é uma aquarela de José dos Reis Carvalho pertencente ao Museu
de Histdria Nacional. Aluno de Debret na Academia Imperial, e pintor da Comissao Cientifica de
Exploragdo, José dos Reis percorreu o Ceara sob diregdo do Botanico Freire Alemao, entre 1859 ¢
1861.

Sitio Historico de Aracati

Aracati surgiu de um fortim construido em 1603, por uma expedicao de pacificacdo. A povoacao
cresceu a partir do processo de ocupagao do interior e pela economia de apoio aos grandes latifindios,
com a comercializa¢do de produtos da pecuaria. Como era porto navegavel, logo se tornou um centro
de atracao das fazendas ao redor. Elevada a vila em 1747 teve, ao longo dos séculos XVIII e XIX, um
importante papel como centro da area de produgdo de gado do Ceara. As ruas de Aracati, seus
sobrados, suas igrejas, sua casa de cimara e cadeia, e tantas outras edificagdes contam como viviam as
geracdes passadas.

Casa de Camara e Cadeia — Quixeramobim

Edificada por um construtor agoriano entre 1818 e 1832, nela funciona ainda hoje a Camara
Municipal. Trata-se de uma construgdo em que se misturam, na composi¢ao da coberta, elementos
populares com francos sinais de tardia influéncia oriental, solugdo tantas vezes observada na
arquitetura luso-brasileira antiga.

Casa de Camara e Cadeia - Caucaia

Construida na primeira metade do século XVIII, a Casa de Camara e Cadeia de Caucaia foi restaurada
em 1962 e em 1987, quando foi adaptada para func¢do de biblioteca. Na ultima intervengéo,
acrescentou-se um anexo de apoio a edificagdo: bloco hidraulico e deposito. O prédio foi entregue
restaurado a comunidade em 27 de fevereiro de 1988.

Secdo Gastronomia — Disponivel em: http://www.copa2014.gov.br/pt-br/brasilecopa/cultura/nordeste
Vai ao Nordeste na Copa? Aproveite a culinaria
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A variedade de biomas da regido Nordeste se reflete em sua cozinha. Na mesa do sertanejo, o clima
semiarido da caatinga deixa sua marca em pratos ligados a conservacao dos alimentos e altos teores
caloricos. Ja no Agreste e seu extenso litoral, as receitas ganham diversidade de ingredientes e cores.
O sabor forte e o gosto pela pimenta, no entanto, marcam a culinaria nordestina como um todo. Boa
parte dos pratos € encontrada em toda a regido, mas o visitante pode encontrar, em cada um dos nove
estados, modos especiais de preparo. Fazem parte do Nordeste a Bahia (BA), Sergipe (SE), Alagoas
(AL), Pernambuco (PE), Paraiba (PB), Rio Grande do Norte (RN), Ceara (CE), Piaui (PI) e Maranhao
(MA). Trés sedes da Copa das Confederagdes (Salvador, Recife e Fortaleza) e quatro da Copa do
Mundo (as trés anteriores ¢ Natal) estdo nesta regido. Assim, aproveite as dicas para saborear ao
maximo a gastronomia da regido.

Ingredientes multiculturais

Além dos frutos nativos da caatinga e do agreste, a culinaria nordestina incluiu em seu cardapio
novidades trazidas por estrangeiros. O coco, importante ingrediente da culinaria regional, foi trazido
da India, pelos portugueses. O sarapatel ¢ a buchada sio pratos baseados na culinéria lusa. No Sertdo,
vaqueiros mantém o consumo de pratos simples e resistentes, feitos com carne de sol, mandioca, milho
e feijao. O azeite de dend€, tempero presente em boa parte dos pratos tipicos, assim como a pimenta
malagueta, foram trazidos pelos africanos. O acarajé e o vatapa sdo frutos dessa mistura cultural.
Trata-se de uma culinéria rica em temperos e em criatividade. Conheca os principais ingredientes
usados na regido:

Frutas: da imensa variedade de frutas consumidas na regido, sdo feitos principalmente sucos e doces.
Algumas delas: goiaba, caju, banana, manga, jaca, araca, mangaba, sapoti, umbu, caja e graviola.

Do caju (foto), também ¢ extraida a castanha, usada em muitas receitas tradicionais.

Azeite de dendé: usado principalmente na Bahia, o azeite de dendé tem uma cor alaranjada, que ajuda
a colorir os pratos, € um sabor Gnico. Produzido largamente no sudeste da Bahia, ¢ extraido de uma
palmeira originaria da costa oriental da Africa.

Pimenta malagueta: a espécie foi trazida pelos negros da Africa e € usada principalmente na cozinha
baiana.

Leite de coco: feito a partir da carne branca do coco, batida com um pouco de agua e coada. E usado,
por exemplo, no bobd de camarao.

Peixes e frutos do mar: a costa nordestina fornece peixes, moluscos e crustaceos largamente usados na
cozinha local. Varios pratos sdo feitos a base de camardes graudos. Caranguejos e siris sdo servidos
em porgoes.

Feijao: s@o varios os tipos. Feijao branco, preto, verde e fradinho sdo os mais usados.

Queijo de coalho: produto tipico do sertdo nordestino, tem fabricagdo artesanal. E encontrado
principalmente em Pernambuco, Paraiba, Ceara e Rio Grande do Norte.

Milho: consumido de inimeras maneiras, ndo s6 no Nordeste. Pode ser cozido ou assado e servir de
base para o preparo de canjicas, bolos, sorvete, pamonha, curau, entre outras receitas.

Mandioca: no Nordeste, a versdo mais doce dessa raiz é conhecida como macaxeira. A farinha é usada
como acompanhamento aos pratos ¢ pode até ser consumida no café da manha.
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Carne bovina: € tipico encontrar a carne ja seca ao sol (a carne de sol) ou seca ao ar e conservada com
sal (a carne seca). Pode ser servida em porgoes ou ser usada como ingrediente de pratos da regido.

Culinaria das festas juninas

A festa junina ¢ uma das manifestacdes mais tradicionais do Nordeste e acontece em todos os estados,
que frequentemente disputam o titulo da maior comemoragao. Além das dangas, musica tipica e
brincadeiras, um dos maiores atrativos sao os quitutes tipicamente servidos na festa. Como a Copa das
Confederagoes e o Mundial de 2014 ocorrerdao em junho, ha grandes chances de os turistas poderem
aproveitar os festejos tipicos, que incluem os seguinte quitutes:

Milho cozido: depois de tirar a palha e os cabelos, o milho ¢é cozido e servido com sal e,
eventualmente, manteiga.

Canjica: também conhecida como curau em varios estados, € um doce feito a base de massa de milho
triturado e leite de coco, servido com agucar e canela em po.

P¢é de moleque: o doce ¢ feito de maneiras bem diferentes em cada lugar do pais. Uma das formas
tradicionalmente encontradas nas festas, principalmente em Pernambuco, ¢ uma espécie de bolo feito
com massa de mandioca, castanhas e uma calda feita de agucar e manteiga. Mais ao sul do pais, o doce
¢ feito de rapadura e amendoim.

Cocada: doce de coco feito com aguicar branco ou escuro. Pode ser encontrado sendo vendido nas ruas,
como um doce de tabuleiro.

Arroz-doce: doce feito com arroz e leite. Pode ter leite condensado e ser servido com cravo e canela.
Pamonha (foto): doce ou salgada, a pamonha ¢ feita com milho ralado e leite.

Cuscuz: prato de origem africana, tem diversas receitas que podem levar flocos de milho, sardinha,
ovo ¢ molho de bacalhau.

Pratos tipicos

Buchada: a receita leva visceras de bode cozidas no estomago (bucho) do animal. Para estomagos
fortes.

Carne de sol com pirdo de coalho: é a carne de sol servida com um pirdo feito a base de queijo coalho,
leite, manteiga de garrafa e farinha de mandioca.

Baido de dois: prato feito com feijdo verde ou fradinho, misturado ao arroz branco, carne seca ou de
sol e queijo coalho. Servido com a tipica manteiga de garrafa.

Pacoca de carne seca: farofa feita com farinha de mandioca, carne seca moida e cebola. Pode ser
servida com banana e acompanhar um baido de dois.

Tapioca: a massa a base de goma mandioca ¢ feita em discos, como se fossem panquecas, e sdo
servidas com recheios doces ou salgados.

Acarajé (foto): preparado tipicamente pelas baianas, o acarajé ¢ um bolinho de feijao fradinho frito em
azeite de dendé. Pode ser recheado com vatapd, caruru e molho de pimenta.

Moqueca: ensopado de peixe com leite de coco, azeite de dend€, pimenta e coentro.
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Caldo de sururu: sopa feita com mariscos, leite de coco e azeite de dendé.
Caldo de mocoto6: a sopa servida quente ¢é feita com patas de boi, de onde sai o tradicional caldo.
Dobradinha: prato a base de feijado branco cozido com bucho de boi.

Sarapatel: com receitas variadas em cada estado, o sarapatel ¢ um ensopado feito com visceras de
porco, carneiro ou bode, engrossado com o sangue do animal. E servido com farinha e pimenta.

Vatapa: ha varias versdes para o creme de camarao, que pode levar pao, farinha de rosca ou fuba,
amendoim, castanha de caju, pimenta, leite de coco ¢ azeite de dendé.

Caruru: Assim como o vatapa, este prato caiu no gosto do paraense e também ¢ servido por 14, com
algumas modifica¢Ges. Basicamente, o caruru é um pirdo (farinha de mandioca misturada a um caldo
quente) feito com quiabo, camardes, tempero verde e azeite de dendé.

Bolo de rolo: o doce é feito com um fino pao de 16 enrolado com camadas de goiabada, coberto com
agucar. Servido em fatias finas.
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Guia Portal Fortaleza- Ceara 2014 - /otsite langado um més antes do evento para funcionar como
centralizador de informagdes do evento. Segue texto integral das principais secdes analisadas.

FORTALEZA
SEDESSEDE
DACOPADO
MUNDO EM

ALTA

Secao Historias de Fortaleza

Os primeiros navegadores chegaram ao Ceara no século XVI, mas apenas no século seguinte, em 1603,
deu-se a primeira tentativa de colonizagdo, com o portugués Pero Coelho, que aqui construiu um
pequeno forte, chamado de Sdo Tiago e destruido anos depois pelos franceses.

A segunda tentativa de colonizacdo ocorreu em 1611, com Martim Soares Moreno, que ergueu, as
margens do Rio Ceara, o forte de S8o Sebastido, destruido em 1637 na guerra com os holandeses. Em
1644, o holandés Matias Beck tenta novamente ocupar a capitania do Ceara, construindo o forte de
Shoonenborch, as margens do Rio Pajeu, rebatizada de Fortaleza de Nossa Senhora da Assuncdo apos a
expulsdo dos holandeses.

Foi a partir desse forte que surgiu a cidade de Fortaleza, na regido onde atualmente esta encravado o
Centro histérico, onde podem ser encontrados cartdes postais da cidade, dentre eles a Catedral
Metropolitana, o0 Mercado Central, o Museu do Ceara, Theatro José de Alencar, a igreja do Rosario e as
pragas José de Alencar, dos Ledes e do Ferreira. Quinta maior cidade brasileira da atualidade, Fortaleza
¢ marcada por um litoral de 34 quilémetros que encanta moradores e turistas e por uma populagio
hospitaleira, acolhedora e criativa.
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Nas imediagoes do Centro, localiza-se a Praia de Iracema, com sua famosa Ponte dos Ingleses, de onde
pode ser visto diariamente um belissimo pdr do sol. A Praia de Iracema ¢ um dos bairros bo€mios da
cidade, onde estdo localizados dezenas de bares e restaurantes no entorno do Centro Cultural Dragao do
Mar. A principal marca de Fortaleza sdo suas belas praias urbanas: a Beira-Mar e a Praia do Futuro se
destacam, onde fortalezenses e turistas podem caminhar ao longo do calgaddo, apreciar uma agua de
coco e os frutos do mar tipicos da culinaria cearense e ainda levar uma lembranga do belo artesanato da
cidade. Fortaleza ¢ uma cidade que vem se desenvolvendo e ampliando seu espirito de renovagao. Vem
se transformando também em uma cidade cada vez mais bem estruturada, acolhedora e receptiva a todos
que queiram desfrutar de sua beleza natural inica e de seu povo forte e batalhador, que faz jus ao nome
de Fortaleza.

Seciao Ceara
Historias do Ceara

Durante quase 70 anos a “Capitania do Siard” ficou praticamente abandonada por Antonio Cardoso de
Barros a quem a coroa portuguesa entregou o comando da terra, em 1535. Foi a partir da expedicédo
comandada pelo agoriano Péro Coelho de Souza, em 1603, que teve inicio efetivamente a colonizagéo
da regido com a fundacéo da colonia denominada Nova Luzitania. Na mesma expedic¢do chegou também
um rapaz de 17 anos, Martim Soares Moreno, considerado até hoje o verdadeiro fundador do Ceara.
ELE manteve contatos amistosos com os indigenas aprendendo dialeto deles, uma unido importante na
luta posterior contra os invasores holandeses e franceses. Em 1619 obteve do Rei a carta régia
que lhe deu o titulo de senhor da capitania. Soares Moreno foi imortalizado no romance
“Iracema”, escrito por José de Alencar e que conta o romance dele com a india Iracema. Registros
historicos apontam que o Brasil foi descoberto bem antes da chegada de Pedro Alvares Cabral, na Bahia,
em abril de 1500. Isso teria acontecido meses antes quando o espanhol Vicente Pinzon teria avistado a
praia do Mucuripe e ndo a praia do Paraiso, em Pernambuco, como contam versfes de historiadores.
Porém como ja estava em vigor o Tratado de Tordesilhas, o fato ndo pode ser considerado oficial. Até
1799 o Ceara manteve-se subordinado ao Estado de Pernambuco, sendo invadido duas vezes por
holandeses em 1637 e 1649. Essa autonomia garantiu o inicio de um rapido desenvolvimento, baseado
na pecuaria e agricultura. Vilas foram surgindo no Interior formando-se proximo a grandes fazendas ou
a pontos de descanso de tropas que vinham do Sul. A seca foi um dos fatores determinantes no
surgimento das cidades e povoamento do sertdo. Politicamente a histéria do estado é marcada por lutas
e movimentos armados. Em 1824, o Ceara participou da Confederacdo do Equador, juntamente com os
Estados de Pernambuco, Rio Grande do Norte e Paraiba. Na segunda metade do século X1X o estado
teve desenvolvimento acelerado, com a chegada da navegacdo a vapor, das estradas de ferro, da
iluminacéo a gas e do telefone. O Cearé destacou-se nacionalmente por ser a primeira provincia a libertar
0s escravos, em 1884, o que valeu o titulo de Terra da Luz. Nos ltimos 30 anos indUstrias chegaram no
Estado que investiu ainda mais no turismo e no setor de turismo registrando um dos maiores
crescimentos da Regido Nordeste.

ORIGEM

A origem do nome Ceara, para alguns historiadores, ¢ indigena e vem de ciara “canto de jandoin”. Outros
pesquisadores acreditam que o nome € a jungdo da palavra em ceuro “canto forte” e zara “pequena
arara”, ave encontrada em abundancia nas matas cearenses. H4 ainda quem veja no nome Saara, a
origem. Os primeiros exploradores do Estado viram notavel semelhanca da regido com o deserto
africano pelas dunas, clima seco e atemperatura alta. Localizado na Regido Nordeste do Brasil, o Ceara
faz fronteira ao Leste com o Rio Grande do Norte e Paraiba, ao Sul com Pernambuco, a Oeste com o
Piaui e ao Norte com o Oceano Atlantico. Tem uma litoral de 573 km formado por praias cobertas por
dunas e planicies. No Interior destaque para as Serras de Baturité e as Chapadas da Ibiapaba, do Araripe
e do Apodi. O estado é conhecido ndo sé pela beleza de seu litoral e a religiosidade, com Padre Cicero
Romao, o Padim, sendo o simbolo maior. O Ceara ganhou fama nacional também por ser o bergo de
inimeros talentos humoristicos como Chico Anysio, Renato Aragdo e Tom Cavalcante, entre outros. Os
shows de humor sdo uma das opgdes da noite cearense de um povo marcado pela irreveréncia e
hospitalidade.
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Seciao FIFA Fan Fest

Durante a Copa do Mundo da FIFA 2014, na hora em que a bola estiver rolando em campo, o FIFA
Fan Fest promete ser a segunda arena onde os torcedores poderdo acompanhar 0s jogos como se
estivessem no Estadio Castel&o. Fortaleza preparou uma estrutura e programacao especiais em um
espaco tradicionalmente utilizado para celebracdes que é o aterro da Praia de Iracema. Sdo esperadas
cerca de 50 mil pessoas na Arena, podendo estender-se na area externa. O evento, com entrada
gratuita, € mais uma oportunidade para turistas, fas de futebol e torcedores locais se confraternizarem,
compartilharem momentos emocionantes e aproximares as diferentes tradi¢Ges culturais. Cada cidade-
sede organizara suas programacdes, com artistas locais e de projecao nacional, além de transmitir os
jogos oficiais por meio de teldes. O FIFA FAN Fest fortalece e democratiza a experiéncia dos
torcedores da Copa do Mundo, atraindo milhdes de pessoas também fora dos estadios.

O local

O Aterro de Iracema oferecerd aos moradores e turistas de Fortaleza o espaco ideal para assistir as
partidas do Mundial, vivenciando uma experiéncia Unica e curtindo o verdadeiro clima da Copa do
Mundo. O local foi selecionado por ja ser utilizado tradicionalmente sediando o

segundo maior réveillon do Brasil, contando com experiéncia nos planejamentos de seguranca,
transporte, acessibilidade entre outros.

AtracOes

Avibes do Forrd, Simone e Simaria, Tomate, Durval Lélis, Biquini Cavadao, Péricles, Léo Santana,
Sambd. Além de nomes da musica local com Forré do Movimento, Forré 100%, Matheus Fernandes,
Sertanois, Luis Marcelo & Gabriel, Banda Pirata, Arsenic, The Vibe, Italo & Reno, Mesura entre
outras atragdes locais.

A festa

Durante a Copa, cerca de 2 mil artistas vao se apresentar nas cidades-sede. A programagcdo é gratuita e
contara com shows musicais de artistas nacionais e locais, além de concursos e apresentagdes de
humor, teatro e danca. A promocéo do evento é Prefeitura de Fortaleza, em parceria com a Rede Globo
e a Federacdo Internacional

de Futebol — FIFA.
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Corpus secundario

Guia de Cidades da Copa G1 - Fortaleza
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Praia do Futuro

“Gosto da Praia do Futuro antiga, antes de
comegar a rua de calgamento, perto da barraca
Dallas. E o lugar ao qual mais gosto de ir. E meio
1solado e tem uma coisa poética da areia que for
cobrindo as barracas.”

..

Solange Karim Jesutta Martin
Almeida Anouz Barbosa Abba

como chegar:

Arena Castelao
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Com belas praias e muito sol,
Fortaleza recebe os visitantes

embalada pelo ritmo do forré

BY MARCUS LOPES

GULA DA TORCIDA BOL

N
THEATRO JOSE DE ALENCAR

CENTRO DAS TAP|OQVUEIRAS

ITRDERATILERDSOSTARIED!
GUIA DA TORCIDA 6oL
om mais de 2 milhdes torcedores. Foram investidos cer-
de habitantes, Fortaleza cade RS 500 milhes paradeixar
esbanja alegria, belas praias o estadio novinho em folha. Entre

e, principalmente, muito sol. Ndo e
atoa que a capital do Ceard é conhe-

as novidades, a coberturadas
argquibancadas passou por um tra-

cida como cidade da luz, jaque o sol para

brilha praticamente o ano inteiro. o calor e aumentar o conforto dos
Aléemda privilegiad: d Como uma maneirade
possui bons equipamentos cultu- homenagear o estado, o desenho
rais, como o Centro Cultural Dragio  deal estruturas d adi
do Mar e o Theatro José de Alencar, remete as velas de jangadas, um

dos simbolos do Ceara.

cujo nome ¢ uma h a0
escritor, filho ilustre da terra.
Agora, Fortaleza se prepara
para ver a bola rolar. A Arena
Casteldo foi reformada e tem
capacidade para receber 64 mil

Entre umadisputa e outra, o que
nido faltam sio opgdes para curtir
acidade, como bares ¢ restauran-
tes paradiferentes gostos e, claro,
muito forrd. Eita cidade arretada!

FOIO (LGN CAO

CLASSICOS DA CIDADE

Camardo, tapioca, carne argentina e boas atragoes culturais

O GUE FAZER

© centro cuLTURAL
DRAGAOD DO MAR
Complexo cultural
MiUSO Que abeiga salas
de 1eatro, Cinema, café,
bbloteca @ © Memorial
da Cultura Coarende.

R. Draghs do Mar, B, Prals Se.
lacema. Tel: (A5) 3488-8600.

© centro Das
TAPIOGUEIRAS

As. Wastingnos Soares, 10215,
Mesasfana.

© centro oe
TURISMO DO CEARA
Instalado em um pedcho
e 1866 que abeigou

a cadeia publica oo
Fortaleza até 1973, possui

CeStaque Para 36 rendas,
0% LOr0ados @ algodde.
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Liuma
matéria que
dizia: ‘Paris
que nos perdoe,
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por todas
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EM FORTALEZA, ATOR
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GULA DA TORCIDA BOL
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an Saturdays.
R.Dr. Jobo Moreira, 1/, cenua.

GULA DA TORCIDA BOL

ACHADOS DA GOL

Aula de esportes de vela, uma queijaria que virou boteco
e o templo da musica brega

Abaloda demrduios que
aconsecs ar marpees da Lages
doCalomm ~ oo
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2o Coleme

© AuLas DE vELA
Cursos de windsurf,
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up, entre outras
modakdades.

Winds:
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sanctuary amid the busy
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ONDE COMER

caTERES ONDE BEBER

©casapemoi

Nessa misto de bistrd, café @ ALtas HoRAS

@ loja de cosign, as sécias | Tem uma mesa 0o sinuca

Luana Bitencowrt @ Louie | @ oferecs drinques de

Benavides pansaram am cracio progria, como

cada datale na hora de @ lua nova (vodca,

decorar a casa, lermande | Cointraau, kiws, xarope
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The bar has 3 poot

table and sarv
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cantro, 6 a prafarida dos
banhistas. Ao longe de
seus B quildmatros de
ar0ia hi LM corredor

de bares @ barracas
Que aforacem servico
comaleto de prasa. Uma
das mas famasas é a
do Chico Caranguajo,
Que sarve varios pratos
fRitos com Caranguerd.
™ aaCh, Cisiant SO0t

netars (6.5 mies)

boach s a cormido
Buars and stalls prow

Dased EShOs

© PRAIA DE IRACEMA
A orla mais tamosa de
Fortakza concentra

GOL FAN OUNDE FORTALEZA

spOrtives. Para encarrar o
o, apeoca © pdr do sof na

O praia DE MEmRELES
Extensio da Praia de
Iracoma pela Ax. BairasMar,
abeiga vieios hotdis, bares
Pé N3 areia ¢ a Ferinha ce
Artesanato 0o Meirokes.
As barraguinhas sdo
MONLacas 10006 o6 dias a
partie das 17 haras. No final
da praia fica © Morcado
O6 pExDS, COM PIOCOE

Aoy il
e, it has soveral

hodel, boac bars and

O rueatro JOSE

DE ALENCAR
Construido em 1910 @
com vitrais randos da
Escécia, o teatro & um

dos maicres patrimadnias

NSI6nCos @ culturais de
Fortakza O jardim foi
prajtado por Burle Marx
@ hd visitas Quiadas.

Burle Mars, and guided

(03 are avavabiv,

Pga. Jous de Alescar, cencia.
Tel.: (85) 39012543, Fecha

s 1egurdas (Cloted Mandaye).

ONDE COMER

© casaRA DEL PRIMO

can). T
more than 90 labos.

R. Maria Tomaus, 503, Jardine
Open Mak, Akdecta. Tel: (35)
3344-3GH. www Sacebock.

© BIROSCA DA FARRA
Paca quam Qosta de ouvi
meisica am LPs, o boteco
OlRrce UMma selocho

musical comalketa, do
soul 30 forrd. Para comer,

Dy with
and
9 The place & now &

Danchmark % s

oc

especially on

S
30 5 & fQuent parron
R. Ganeral Bezeeril (Traw.
Crano), 151, contro. Tel.: (R5)
3216-0351

Ky mOvmngs. Si

no locd 6 a coaranse Leite
oo Resa & O0s

0 3 Brega reper

Av. Pestos Anta, 194, Praia
de iracema. Tel: (BS) 3321
4894 Fecha de damingo &
Quinta. wwm.tacetook com/
Acervoimaginanicdnici.

© corLosso Lake

noite. O cb@tive & que os
ViSItantes passam curtic a
rica contemplando o
P do sol na lagoa.

On the share of Loos

10 e

as they wateh the sev
SeTing over the Lgoon

WA GDONING ¢
R.15, ), Canon Oueras.

Tol: (A5) S600-015 wwn.

Que 5@ dedica 2o
SO0 beoga.

Soen as the temple

of Lroga (the NAIme

Beazilins give fo

142



GUIA DA TORCIDA GOL

ARREDORES

DO CASTELAO

Nos caminhos para o Casteldo, camardo no chope
e um bar inspirado no desenho Os Simpsons

O QUE FAZER

© SHOPPING VIA SUL
Alem de lojas, oferece
opcses como boliche,
cinema, teatro e

restaurantes.

ONDE BEBER

O moe's

Inspirado no barman
que ¢ personagem de
Os Simpsons, o bar
oferece petiscos como
o Springfield Ball (file
trinchado com trés tipos

Av.
200, Agua Pria. Tel: (85)
87766164,

@ oTHON PALACE
FORTALEZA

com/barmcesbar. Facha acs
domingos (Closed Sundayx).

chmeras fotograficas fazem
parte da decoracso do bar
que oferece blues e jazz
20 vivo, akém de samba ¢
bossa nova. O carro~chefe
da casa é o camardo no
chope (camarbes com
casca maninados no chope
« cobertos com alho

ONDE FICAR NA CIDADE

Os valores das didrias
ndo valem para junho
@ uiho de 2014,

© COMFORT HOTEL
FORTALEZA

Otaria para canal, com cate de
‘manhd, & partir de RS 305,

R. Frei Maraueto, 160, Meretes.
Tel: (83) 4006-4800. www.
‘atianticerctels combr.

© cran MARQUISE
cade da

manhi, & partir de RS 341,
Av. Beira-Mar, 5470, Meireles.
Tk (HS) 34€6-5300. www.

OuviLacae
FORTALEZA

DOtaria pars casal, com calé de
mankd, a pertir de RS 240.
Av. Dloguinhs, 4.383, Praia do
Futuro. Tel: (B5) 3488-4400.

COMO CHEGAR

ARENA CASTELAO
AV. ALBERTO CRAVEIRO,
2.90 CAsTELAQ. TEL:
(BS) 3504-4501. WWW.
eLAD.COM.

manhi, s partir de RS SB1.
v Beira-Mar, 3.900, Mucuripe.
Tel.: (83) 4006-5000. warm.

£ possivel estaconar
num dos seis bolsdes

Pl pela cidade ¢
embarcar gratuitamente
nos coletivos que seguirio
de forma expressa até o
estadio. Havera também
uma knha especal que
partira do aeroporto.
Informacées pelo telefone
(85) 3452-8722

ty and

arge express
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