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ñAs cidades est«o cheias de gente. As casas, 

cheias de inquilinos. Os hot®is, cheios de 
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desde que n«o sejam muito extempor©neos, 

cheios de espectadores. As praias, cheias de 

banhistas. O que antes n«o era problema 

come­a a s°-lo quase de cont²nuo: encontrar 

lugar. ò (Ortega Y Gassett, A rebeli«o das 

Massas) 
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RESUMO 

 

O presente trabalho investiga as proposi­»es de consumo da cidade de Fortaleza como sede da 

Copa do Mundo FIFA 2014, por meio da an§lise de discurso dos guias de cidade lan­ados para 

o evento. Os megaeventos t°m despontado como uma das diversas estrat®gias de interven­«o 

no espa­o e na imagem das cidades contempor©neas. Anunciadas em maio de 2009, as doze 

sedes da Copa do Mundo sediada no Brasil passaram por transforma­»es f²sicas e simb·licas, 

buscando apresentar-se como locais vi§veis para a realiza­«o do megaevento. Neste contexto, 

guias de cidade surgem como roteiros orientadores do que ódeveô ser desfrutado nas sedes em 

quest«o, propondo percursos de consumo do espa­o urbano. Adotando a metodologia de 

Hermen°utica de Profundidade (HP), proposta por John B. Thompson (2007), analisou-se 

aspectos hist·ricos e contextuais do objeto tratado. Como base para a an§lise dos guias foram 

empregados os referenciais da An§lise de Discurso Cr²tica (FAIRCLOUGH, 2001) e, por fim, 

foram propostas interpreta­»es e re-interpreta­»es para o fen¹meno. O intento foi pontuar como 

os guias comp»em um discurso de releitura, (re)consumo e (re)defini­«o do espa­o por meio 

da comunica­«o orientadora da viv°ncia da Fortaleza tur²stica, durante a recep­«o do 

megaevento, buscando nos destaques e apagamentos identificados na constru­«o discursiva da 

cidade-sede. 

 

Palavras-chaves: Cidade, Consumo, Megaevento, Fortaleza, Discurso. 
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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- INTRODU¢ëO 

 

Por ocasi«o da elabora­«o do projeto desta pesquisa, Fortaleza estava ¨s v®speras de 

recepcionar um megaevento de atra­«o mundial: a Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014. Meus 

interesses de investiga­«o sempre estiveram ligados aos estudos de consumo, suas intera­»es 

com a pr§tica social e com a linguagem. Acompanhar a constru­«o f²sica e simb·lica da cidade-

sede tornou evidente os esfor­os de caracteriza­«o do urbano como parte intr²nseca do 

megaevento. 

 Inicialmente hesitei para pensar o consumo do lugar onde vivo e estabele­o la­os de 

proximidade e mem·ria, mas ¨ medida que os preparativos se desenrolavam e a cidade buscava 

atrair aten­«o em processos de transforma­«o dos espa­os, dos modos de apresenta­«o do lugar, 

das conex»es entre contexto e espa­o; as altera­»es nas din©micas de experi°ncia da cidade 

foram materializadas em forma de fen¹meno ligado ¨ comunica­«o e ao consumo. A realiza­«o 

do evento estabeleceu um contexto de repeti­«o de discursos qualificadores, de indica­«o de 

percursos de consumo urbano, de disfarce de falhas e de promo­«o de novidades; tudo visando 

agradar um p¼blico que reunia o residente e o visitante, assim como, manter as engrenagens de 

realiza­«o e aceita­«o de um megaevento em pleno funcionamento.  

Pensar aprofundamentos nas proposi­»es de consumo da cidade colocou-se como foco 

de interesse tem§tico, mantendo o consumo como eixo central para construir uma trajet·ria 

coesa sobre como se molda e mant®m-se o provis·rio papel de cidade-sede. A ansiedade em 

abranger o m§ximo de aspectos do fen¹meno aprofundou o questionamento dos caminhos, as 

idas e vindas, e a busca por novos olhares sobre o megaevento, sobre o consumo em suas 

dimens»es espa­o-temporais, e sobre a comunica­«o da cidade-sede como produto espec²fico 

deste momento transit·rio da hist·ria do lugar. As obras atrasadas, a cobertura negativa da 

imprensa nacional e internacional, e a aparente desconfian­a da sociedade de um lado, 

combinava-se aos esfor­os do governo e das entidades organizadoras em acalmar os ©nimos, 

garantindo que as obras seriam entregues a tempo e que a Copa das Copas1 seria um sucesso, 

indicando a amplitude do cen§rio. 

O problema de pesquisa e o objeto precisavam permitir a problematiza­«o do consumo 

urbano, em um tempo espec²fico (megaevento), que se prolonga simbolicamente por meio dos 

desdobramentos das modifica­»es realizadas. H§ uma data para t®rmino do megaevento que 

                                                           
1 Termo utilizado pela comunicação oficial, mencionado inicialmente em declaração à imprensa dada pela 

Presidenta da República, Dilma Rousseff, após visita à sede da Fifa ï Zurique em 23 de janeiro de 2014. 
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n«o impede a reverbera­«o dos discursos que se ligam ¨ cidade que se tornou sede. Mudan­as 

foram feitas no espa­o, viveram-se altera­»es nos fluxos e nos acessos da cidade, esperou-se a 

constru­«o de um legado financeiro e estrutural.  

A Fortaleza sede esteve orientada e explicada pelas demandas do megaevento e pelas 

vozes respons§veis por valid§-lo. Feitas estas assump­»es, baseadas na viv°ncia de um 

momento da hist·ria da capital cearense e no acompanhamento da cobertura e dos ²ndices 

divulgados, a quest«o central de pesquisa foi estabelecida em: Como a cidade de Fortaleza foi 

apresentada e orientada para consumo a partir da posi­«o de cidade-sede da Copa do Mundo 

de Futebol FIFA 2014?  

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 di§logo de categorias 

te·ricas t«o amplas quanto cidade, consumo e comunica­«o, e, tamb®m, problematizar as 

implica­»es de um espa­o urbano repensado para um consumo espec²fico, sem necessariamente 

levar em considera­«o as rela­»es preexistentes que trazem ¨ tona quest»es hist·ricas referentes 

ao direito ¨ cidade, ¨ visibilidade e aos usos dos espa­os. Foi, ent«o, adotado para a constru­«o 

deste trabalho o referencial metodol·gico da Hermen°utica 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 teoriza­«o 

dos meios de massa, apontados pelo autor como compreendidas erroneamente em rela­«o ao 

papel da comunica­«o, e propondo um modo de an§lise em que a °nfase ® transferida dos meios 

t®cnicos e das institui­»es para os conte¼dos das mensagens da m²dia, e para as formas como 

estas s«o aplicadas e apropriadas em contextos espec²ficos.  

J§ o corpus apresentou-se sob a forma dos guias de cidade, uma mistura de g°neros 

textuais, comuns em um espa­o urbano de tradi­«o tur²stica como Fortaleza, mas que se 

multiplicou em n¼mero e complexidade diante da demanda de orienta­«o do torcedor-

consumidor de uma Copa do Mundo. Guias de cidades-sede foram lan­ados pelos governos 

estaduais e municipais, pelo Governo Federal, por empresas privadas patrocinadoras ou n«o do 

evento, por ve²culos de m²dia, por institui­»es da sociedade civil (ONGs, coletivos, associa­»es 

religiosas); direcionadas para p¼blico geral e para p¼blicos espec²ficos (como jornalistas e 

praticantes de determinadas religi»es, ou vindos de determinados pa²ses).  

A op­«o pelos guias de cidade como corpus de estudo deu-se pela sua inten­«o h²brida 

de informar, apresentar e orientar as experi°ncias de consumo urbano do turista e, 

potencialmente, do cidad«o que, embora n«o tenha a necessidade direta de endere­os ou 
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telefones ¼teis, inclui-se neste contexto por ser parte da oferta de cidade em curso e poss²vel 

espectador do megaevento. Os guias produzidos por fontes oficiais, aqui consideradas os 

governos respons§veis pela prepara­«o e ordena­«o da cidade para o megaevento comp»em o 

corpus principal de an§lise, por sintetizarem a cidade modelo, vi§vel e consum²vel que a 

organiza­«o deseja promover. Os guias provenientes de ve²culos de m²dia e corpora­»es n«o 

relacionadas diretamente ¨ cidade-sede foram considerados corpus complementar, oferecendo 

um n²vel comparativo ¨ an§lise e que, apesar de utilizarem os guias oficiais como fontes de 

informa­«o e surgirem como meta discursos daquele proferido oficialmente, carregam algumas 

distin­»es de forma, conte¼do e °nfase tem§tica.  

A estrutura dos guias e o emprego da HP trouxeram a necessidade da utiliza­«o de uma 

ferramenta de an§lise capaz de extrair de modo aprofundado as caracter²sticas centrais do 

discurso destes suportes, atendendo ao produto analisado e cumprindo os procedimentos da 

segunda fase do procedimento metodol·gico (an§lise formal ou discursiva). Durante a primeira 

leitura do material foram consideradas duas possibilidades: a an§lise de conte¼do e a an§lise de 

discurso cr²tica (ADC), a primeira trazendo uma perspectiva predominantemente textual e 

quantitativa e a segunda agregando ¨ perspectiva textual aspectos referentes ¨ pr§tica discursiva 

e ¨ pr§tica social. Foram realizados experimentos a partir da elabora­«o de artigos, aplicando 

os procedimentos referentes a cada um dos modelos de an§lise aos mesmos guias, ao que a 

an§lise de discurso cr²tica mostrou-se mais adequada ¨ orienta­«o interdisciplinar da 

investiga­«o. A ADC mostrou-se mais pr·xima de contemplar a complexidade, a fragmenta­«o 

e os obst§culos interpretativos que a an§lise do produto comunicacional de um contexto 

espetacular e ca·tico da pesquisa. 

 Os cap²tulos 1 e 2 correspondem ¨ an§lise s·cio-hist·rica, focados no espa­o 

(Fortaleza), no tempo (megaevento) e no suporte discursivo (Guias). O esfor­o aqui foi de 

localizar e problematizar o objeto de estudo em suas condi­»es sociais e hist·ricas de produ­«o 

e circula­«o. A proposta central de desdobramento do fen¹meno estudado, foi o de destacar 

aspectos da contextualiza­«o social do espa­o (a Fortaleza cidade-sede) e do tempo (a 

realiza­«o de um megaevento de alcance mundial) que na investiga­«o contribu²ram para a 

consolida­«o e transforma­«o das formas simb·licas direcionadas a redefini­»es de no­»es e 

pr§ticas de consumo do urbano. Outro n²vel de investiga­«o dessa fase, est§ ligado ¨s 

institui­»es sociais, estruturas hier§rquicas e de poder que se imp»em e precisam ser 

consideradas, aqui sob a forma da oficialidade comunicativa, das falas de autoridade e dos 

projetos de governan­a urbanos implicados e redirecionados em acordo com a agenda do 
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megaevento. J§ no terceiro cap²tulo encontra-se a an§lise discursiva do corpus selecionado e 

por fim, nas considera­»es finais, encontram-se os esfor­os de reinterpreta­«o do fen¹meno. 

As escolhas te·rico-epistemol·gicas trouxeram uma s®rie de outros questionamentos 

como: H§ evid°ncias discursivas do aprofundamento das rela­»es de consumo do urbano e da 

dimens«o de cidade-mercadoria na capital cearense? Quais foram os percursos urbanos 

destacados e o que estes representam na hist·ria do lugar? Quais s«o as proposi­»es de valor 

material e simb·lico que est«o associadas ¨ Fortaleza/cidade-sede?    

 Escolhidos o porqu° e o como fazer, passou-se ao objetivo principal da pesquisa que foi 

definido em analisar a constru­«o de imagem da cidade-sede de Fortaleza, por ocasi«o da 

realiza­«o da Copa do Mundo FIFA 2014. J§ os objetivos espec²ficos foram estabelecidos em: 

1- Identificar os elementos centrais de constru­«o de imagem e orienta­«o de consumo, 

utilizados nos guias para apresentar a cidade de Fortaleza como cidade-sede; 2- Verificar as 

aproxima­»es e distanciamentos nos discursos presentes nos guias; 3-Analisar as proposi­»es 

de consumo da cidade-sede Fortaleza contidas nos guias. 

 Uma das etapas mais complexas das defini­»es de pesquisa foi o estabelecimento das 

hip·teses, por estar no interior do objeto ® um desafio escapar da ideia do conhecido, de 

estabelecer afirma­»es baseadas no conhecimento pr®vio dos espa­os, ou nos preconceitos 

adquiridos no que se refere ¨ realiza­«o do megaevento. A estrat®gia adotada foi buscar manter-

se coerente ¨ estrutura constru²da at® aqui de m®todo, problema e objeto, esperando ser capaz 

de conservar um olhar fresco, sem os v²cios da moradora que tenta enxergar de outro modo a 

cidade onde vive. 

Como primeira hip·tese coloca-se que a cidade-sede molda-se e apresenta-se para o 

consumo de seu espa­o f²sico e simb·lico por meio da imagem constru²da. As categorias e 

modos de apresenta­«o de Fortaleza foram aprofundadas para, na posi­«o de cidade-sede, 

moldar-se em mercadoria ¨ disposi­«o para o consumo f²sico e simb·lico. Ou seja, a realiza­«o 

de um megaevento apresenta a potencialidade de transformar seu respectivo cen§rio em 

"megaespa­oò de consumo.  

A segunda hip·tese traz a afirma­«o de que a retrata­«o da cidade que ® sede passa por 

implica­»es espa­o-temporais, mem·rias e lugares que comp»em a capital cearense, mas n«o 

necessariamente fazem parte da sede apresentada, ¨ medida que esta se mostra para o mundo 

por meio de uma comunica­«o estrat®gica que visa mediar o consumo urbano, que por sua vez 

ganha uma vers«o s²ntese de sua totalidade enquanto lugar identit§rio, relacional e hist·rico 

(AUG£, 199). A hip·tese aqui ® a de que a cidade-sede ultrapassa a dimens«o de espa­o 

centralizador do consumo, acumulando em si a forma de produto, construindo-a em sua 
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comunica­«o atributos para troca mercantil voltados, primordialmente, para o p¼blico externo, 

o visitante. 

O trabalho divide-se em tr°s cap²tulos: 

O primeiro cap²tulo apresenta defini­»es 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 import©ncia das dimens»es espa­o e tempo para a constru­«o 

de uma cidade pensada e direcionada para o consumo em um momento peculiar da hist·ria do 

lugar. 

O segundo cap²tulo trata dos guias como produtos comunicacionais de orienta­«o de 

percursos urbanos e consequentemente de s²ntese e orienta­«o de consumo dos espa­os. 

Roteiros para ver, viver e consumir a cidade. 

Por fim, o terceiro cap²tulo realiza a cataloga­«o e an§lise dos discursos presentes nos 

guias provenientes de fontes relacionadas ¨ organiza­«o e patroc²nio do evento, visando 

identificar as caracter²sticas da orienta­«o para o consumo da cidade-sede. 

Trato aqui de uma cidade em processo de negocia­«o, em que ainda n«o ® poss²vel 

levantar as consequ°ncias futuras da realiza­«o de um megaevento, e sim capturar um 

fragmento da imagem constru²da discursivamente no momento espec²fico do acontecimento 
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2. CAPĉTULO I ï FORTALEZA: CIDADE-SEDE 

 

O objeto da presente pesquisa centra-se na cidade de Fortaleza e na trajet·ria que a 

converteu em cidade-sede, para ent«o orientar o consumo direto e simb·lico da capital cearense. 

Trata-se de um espa­o carregado de hist·ria, rela­«o e identidade, reafirmando um modelo de 

cidade que visa adentrar um contexto de concorr°ncia mundial. Construindo atributos e 

trabalhando em prol de uma imagem que garanta uma posi­«o de destaque no mercado global 

de cidades, como destino tur²stico e/ou de investimentos de outras naturezas.  

Para adentrar este objeto e dele ser capaz de extrair as rela­»es e implica­»es do contexto, 

foi empregado como referencial metodol·gico a Hermen°utica 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 comunica­«o de massa. Para o autor, as no­»es de ideologia foram 

constru²das com uma s®rie de dificuldades e ambiguidades, que podem ser divididas em dois 

tipos de concep­»es: as neutras e as cr²ticas. Sua proposi­«o ® que o conceito seja abordado 

pela perspectiva cr²tica, visando entend°-lo e empreg§-lo como um dos aspectos em an§lises de 

objetos da comunica­«o. Para Thompson (2007): 

(é) estudar ideologia ® estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e 

sustentar rea­»es de domina­«o. Fen¹menos ideol·gicos s«o fen¹menos 

significativos desde que eles sirvam, em circunst©ncias s·cio-hist·ricas espec²ficas, 

para estabelecer e sustentar rela­»es de domina­«o. [...]. Se fen¹menos simb·licos 

servem, ou n«o, para estabelecer e sustentar rela­»es de domina­«o, ® uma quest«o 

que pode ser respondida somente quando se examina a intera­«o de sentido e poder 

em circunst©ncias particulares - somente ao examinar as maneiras como as formas 

simb·licas s«o empregadas, transmitidas e compreendidas por pessoas situadas em 

contextos sociais estruturados. (THOMPSON, 2007, p.76) 

 No que concerne ao conceito de cultura o autor prop»e uma concep­«o que ele denomina 

de estrutural, definindo a an§lise cultural como ño estudo das formas simb·licas -  isto ®, a­»es, 

objetos e express»es historicamente espec²ficos e socialmente estruturados dentro dos quais, e 

por meio dos quais, essas formas simb·licas s«o produzidas, transmitidas e recebidas. ò 

(THOMPSOM, 2007, p.181). Essas duas propostas servem de base para a proposi­«o 

metodol·gica, que apresenta um car§ter de abertura e especificidade quanto ¨ inter-rela­«o entre 

os processos s·cio-hist·ricos e as formas simb·licas, como se moldam e s«o continuamente 

atravessados pelas potencialidades da ideologia e da cultura. 

Para Thompson (2007), na tradi­«o hermen°utica de autores como Wilhelm Dilthey, 

Martin Heidegger, Hans-Georg Gadamer e, principalmente, Paul Ricouer que entendem que ño 

estudo das formas simb·licas ® fundamentalmente e inevitavelmente um problema de 

compreens«o e interpreta­«o. ò (THOMPSON, 2007, p.357). Trata-se de uma orienta­«o que 
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considera os objetos de an§lise como constru­»es simb·licas, inseridas em contextos hist·ricos 

e sociais que carecem de interpreta­«o e reinterpreta­«o, uma vez que o autor aponta que ñ[...] 

na investiga­«o social o objeto de nossas investiga­»es ®, ele mesmo, um territ·rio pr® 

interpretado. ò (THOMPSON, 2007, p.358). Trata-se de um m®todo de investiga­«o que 

comporta a intera­«o com v§rios outros instrumentais de an§lise, visando a forma­«o de um 

referencial com potencialidades de contribuir para a interpreta­«o cr²tica e criativa das formas 

simb·licas.  

Para al®m das proposi­»es de sentido relacionados ¨ revis«o e ao emprego da no­«o de 

ideologia, a HP traz em si a constru­«o argumentativa do autor, baseada na an§lise s·cio-

hist·rica e na aprecia­«o cr²tica dos desdobramentos do fen¹meno na esfera social, conferindo 

pot°ncia ao exerc²cio dial·gico que a proposi­«o de Thompson sistematiza e ancora 

conceitualmente. 

Trata-se de construir uma an§lise plaus²vel, dentro de um paradigma compreensivo; 

n«o de acessar e revelar a verdade, mas de fazer uma leitura qualificada da realidade 

tal qual ela se apresenta, no n²vel do sentido apreendido do fen¹meno, no campo 

investigado. Esse exerc²cio poder§ ser potencialmente transformador do mundo social 

e mostra-se potente tamb®m como ferramenta para a pesquisa social que pretenda 

conhecer e entender um campo-sujeito. (VERONESE, GUARESCHI. 2006, p. 87) 

O autor entende formas simb·licas como ñ[é] constru­»es significativas que exigem 

uma interpreta­«o; elas s«o a­»es, falas, textos que, por serem constru­»es significativas, podem 

ser compreendidasò (THOMPSON, 2007, p.357). Buscou-se descrever e analisar aspectos de 

Fortaleza e da natureza do megaevento capazes de oferecer base para a interpreta­«o da sede 

apresentada nos guias, entendendo as a­»es de modifica­«o do espa­o e de sua imagem como 

formas simb·licas. 

 A HP : 

(é) prop»e um novo olhar ao tentar construir um referencial voltado ao estudo das 

formas simb·licas, mas que tamb®m contemple os objetivos da an§lise da ideologia e 

da comunica­«o de massa. O que lhe permite levantar quest»es concernentes ao uso 

das formas simb·licas e da rela­«o entre interpreta­«o, auto-reflex«o e cr²tica, 

possibilitando a focaliza­«o da aten­«o nas inter-rela­»es entre significados e poder, 

nas maneiras pelas quais as formas simb·licas podem ser utilizadas para estabelecer 

e sustentar rela­»es de domina­«o. (BELMINO, 2011, p.20) 

 

Uma proposta dividida em tr°s fases: an§lise s·cio hist·rica, an§lise formal discursiva 

e interpreta­«o/reinterpreta­«o. Fez-se ent«o a escolha metodol·gica por um estudo de car§ter 

qualitativo, interpretativo e cr²tico: 

[...] a an§lise das formas simb·licas pode ser conceitualizada mais apropriadamente 

em termos de um marco referencial metodol·gico que descreverei como 
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ñhermen°utica de profundidadeò (depth hermeneutics) (HP). Este referencial coloca 

em evid°ncia o fato de que o objeto de an§lise ® uma constru­«o simb·lica 

significativa, que exige uma interpreta­«o. (THOMPSON, 2007, p.355) 

 Neste cap²tulo inicia-se o percurso da an§lise s·cio hist·rica considerando aspectos da 

hist·ria do lugar e do megaevento que comp»em o contexto criador da cidade-sede. Faz-se 

necess§rio entender o espa­o e o tempo do fen¹meno para ent«o chegar ¨ natureza do corpus e 

¨ an§lise do discurso da cidade-sede constru²da. 

 

2.1 O Consumo e a Cidade: entre o tempo, o espa­o e a comunica­«o 

 

Pensar a constru­«o da cidade-sede ® olhar para as negocia­»es de tempo e espa­o, 

poucos fen¹menos escapam destas dimens»es que em geral s«o relegadas a um plano de 

impl²cito entendimento, como enuncia David Harvey (2012): ñO espa­o e o tempo s«o 

categorias b§sicas da exist°ncia humana. E, no entanto, raramente discutimos o seu sentido; 

tendemos a t°-los por certos e lhes damos atribui­»es do senso comum ou auto evidentes. ò 

(HARVEY, 2012, p.187).  

O cotidiano e as pr§ticas que este engendra est«o interligados ¨s dimens»es de tempo e 

espa­o e as suas altera­»es hist·ricas. No momento em que se multiplicam as an§lises dos 

processos de globaliza­«o e da predomin©ncia de uma sociedade baseada em redes, as no­»es 

de espa­o e tempo distanciam-se de um entendimento ou percep­«o unificados e dominantes. 

 Anthony Giddens (1991), por exemplo, aborda tempo e espa­o como referenciais para 

localizar as institui­»es e assim perceber evid°ncias constitutivas para seu entendimento de 

modernidade e de modernidade tardia.  Evid°ncias utilizadas para fixar a no­«o de coexist°ncia 

de v§rios espa­os e tempos, fazendo sua problematiza­«o crucial para a compreens«o da vida 

contempor©nea, esteja ela sob a alcunha de sociedade da informa­«o, sociedade de consumo, 

ou p·s-modernidade. A facilidade de deslocamento, as tecnologias, a cultura tornada acess²vel 

globalmente s«o alguns dos muitos fen¹menos que tornam o que antes parecia est§tico, em 

fluidez de dif²cil apreens«o. O intento aqui ® apontar quais no­»es de tempo e espa­o serviram 

para pensar o consumo de uma cidade (Fortaleza) em um tempo espec²fico (Copa do Mundo 

FIFA 2014). 

Ainda na introdu­«o da obra Tudo que ® S·lido Desmancha no ar, Marshall Berman 

(1986) afirma uma tend°ncia dos pensadores filiados ¨ p·s-modernidade em tratar os 

fen¹menos de seu tempo como novidade, algo anteriormente inexistente, ou totalmente 
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transformado. Referente ¨ no­«o de tempo e espa­o n«o ® diferente, enquanto discutem-se 

fluxos, reinven­»es e processos que parecem ter sido inventados ontem, perdemos de vista a 

evolu­«o temporal e os desdobramentos que conduziram ao atual estado de contradi­«o e, como 

Milton Santos (2010) pontua, ¨ esquizofrenia do lugar.  

Pensando o espa­o ® poss²vel recordar diversas denomina­»es e conceitua­»es (espa­o 

social, real, virtual, urbano, concreto, abstrato, p¼blico, privado). O espa­o de t«o complexo foi 

esfacelado para servir aos prop·sitos de cada campo que dele precisasse se ocupar. Foram 

criadas camadas e planos que parecem repelir-se cada vez que buscam aproxima­«o. Entre as 

tantas concep­»es, f²sicas, matem§ticas, filos·ficas e sociais da dimens«o optou-se pela 

encontrada em óA produ­«o do espa­oô, em que o fil·sofo Henri Lefebvre (2006) realiza um 

esfor­o de categoriza­«o e amplia­«o do conceito. 

O conceito de espa­o re¼ne o mental e o cultural, o social e o hist·rico. Reconstituindo 

um processo complexo: descoberta (de espa­os novos, desconhecidos, continentes ou 

o cosmos) - produ­«o (da organiza­«o espacial pr·pria a cada sociedade) - cria­«o (de 

obras: a paisagem, a cidade como a monumentalidade e o d®cor). Isso evolutivamente, 

geneticamente (com uma g°nese), mas segundo uma l·gica: a forma geral da 

simultaneidade; pois todo dispositivo espacial repousa sobre a justaposi­«o na 

intelig°ncia e na jun­«o material de elementos dos quais se produz a simultaneidade... 

(LEFEBVRE, 2006, p.6) 

O espa­o ® constru²do pelos modos de produ­«o, de organiza­«o social e de express«o 

cultural de um tempo, transformando-se para manter-se poss²vel no sentido de sustentar a 

pr§tica social. Na inst©ncia de percep­«o inicial est§ ligado ¨ materialidade, ao palp§vel, possui 

fronteiras, pode ser medido. 

O espa­o tamb®m ® tratado como um fato de natureza, ñnaturalizadoò atrav®s da 

atribui­«o de sentidos cotidianos comuns. Sob certos aspectos mais complexo do que 

o tempo ï tem dire­«o, §rea, forma, padr«o e volume como principais atributos, bem 

como dist©ncia -, o espa­o ® tratado tipicamente como um atributo objetivo das coisas 

que pode ser medido e, portanto, apreendido. (HARVEY, 2012, p.188) 

O autor chama aten­«o para as possibilidades de outros usos e ficcionaliza­»es do 

espa­o, que podem resultar em percep­»es distintas da apresentada acima, e conclui que um 

sentido amplo e objetivo sempre est§ presente nas tentativas de defini­«o.  

H§ que atentar para as distin­»es entre as no­»es de espa­o e lugar, em uma analogia 

simplista, mas relativamente eficiente o espa­o aponta para a generaliza­«o e o lugar para o 

espec²fico. A autora Ana Fani Alessandri Carlos (2007) parte das reflex»es de Milton Santos, 

acerca dos processos de transforma­«o do lugar, para enunciar uma defini­«o em que afirma: 

O lugar ® a por­«o do espa­o apropri§vel para a vida ð apropriada atrav®s do corpo 

ð dos sentidos ð dos passos de seus moradores, ® o bairro ® a pra­a, ® a rua, e nesse 

sentido poder²amos afirmar que n«o seria jamais a metr·pole ou mesmo a cidade latu 
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sensu [sic] a menos que seja a pequena vila ou cidade ð vivida/ conhecida/ 

reconhecida em todos os cantos. (CARLOS, 2007, p.17-18) 

 

 Partindo desta ideia a cidade seria um espa­o composto de lugares, que tentam em meio 

ao fluxo do tempo manter seus pontos de contato e aproxima­«o com aqueles que residem, 

visitam ou transitam por eles. Seu aspecto de fixidez ® interferido pelo homem/cidad«o e pelo 

tempo que o atravessa. 

O tempo contempor©neo por outro lado ® fragmentado, fluido, distanciando-se da 

tangibilidade espacial em defini­«o, mas aproximando em uma rela­«o de depend°ncia sempre 

presente na associa­«o dos dois. Harvey (2012) aponta que na tradi­«o da teoria social h§ uma 

tend°ncia em privilegiar a dimens«o temporal em rela­«o ¨ espacial, considerando a ordena­«o 

do espa­o como preexistente operada pela a­«o do tempo, os escritos sobre a modernidade e a 

mudan­a social tratam em geral do progresso e da moderniza­«o focalizando o tempo. 

Refletindo mais no vir a ser do que no presente do espa­o e do lugar.  

 Se pensarmos o tempo sob a perspectiva dos te·ricos afiliados aos estudos de consumo 

percebe-se um aspecto de imediatismo, uma vez que a busca do prazer e da felicidade 

instant©nea fazem parte dessa sociedade baseada nos impulsos de consumo. Zygmunt Bauman 

(2008) pontua que ño consumismo l²quido-moderno ® not§vel, mais do que por qualquer outra 

coisa, pela (at® agora singular) renegocia­«o do significado do tempo. ò (p.45), tempo este que 

tenta conectar distintos espa­os/dimens»es para atender as demandas globalizantes do 

indiv²duo-consumidor. 

 Apesar da constante considera­«o das dimens»es tempo/espa­o como complementares, 

alguns autores questionam essa sincronia. Harvey aponta a import©ncia de ñ[...] contestar a 

ideia de um sentido ¼nico e objetivo de tempo e de espa­o com base no qual possamos medir a 

diversidade de concep­»es e percep­»es humanas. ò (HARVEY, 2012, p.189).  

Outra contradi­«o importante para a compreens«o do contexto em discuss«o aqui est§ 

na rela­«o tempo e forma do espa­o na cidade p·s-metr·pole2. Para Massimo Cacciari (2010), 

na contemporaneidade o tempo ® acelerado e torna-se a unidade principal do cotidiano, em que 

o espa­o e suas prec§rias din©micas de fluidez, exemplificada pelas car°ncias de mobilidade, 

transformam-se em obst§culo para o indiv²duo. 

                                                           
2 Massimo Cacciari (2010) estabelece uma diferenciação entre a metrópole dos séculos XIX e XX, orientada por 

critérios urbanísticos clássicos, e as formações urbanas que denomina de cidade-território (ou pós-metrópole). Para 

o autor, a pós-metr·pole foge das programa­»es funcionais que t«o caracter²sticas da metr·pole: ñEstamos, agora 

na presença de um espaço indefinido, homogêneo, indiferente nos seus lugares, onde se dão acontecimentos que 

se baseiam em lógicas que j§ n«o correspondem a um des²gnio unit§rio do conjuntoò (CACCIARI, 2010, p.33). 
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S«o territ·rios e n·s moramos em territ·rios cuja m®trica j§ n«o tem qualquer 

sentido espacial, mas quando muito unicamente temporal. Fazemos todas as 

nossas contas em base ao tempo, n«o ao espa­o; j§ ningu®m pergunta a que 

dist©ncia fica determinada cidade, mas quanto tempo demora a chegar l§. O 

espa­o tornou-se apenas um obst§culo. (CACCIARI, 2010, p.56) 

 

O espa­o e o tempo permanecem dimens»es indissoci§veis no pensamento social e 

cr²tico da condi­«o contempor©nea, no entanto as fissuras na orienta­«o das din©micas do 

presente fazem delas pontos chave para a problematiza­«o dos fen¹menos de hoje. As 

contradi­»es s«o atenuadas no que se refere ¨s formas de retrata­«o do espa­o, Lefebvre afirma 

que h§ a inten­«o de manuten­«o da unidade, uma vez que as din©micas de representa­«o est«o 

ligadas ¨ constru­«o de um sentido comum. 

O que quer que seja, a dissocia­«o do espa­o-temporal e a realiza­«o social dessa 

dissocia­«o s· podem ser fen¹menos tardios. O que acompanha o desdobramento: 

representa­«o do espa­o - espa­os de representa­«o. A arte mant®m a unidade ou tenta 

restitui-la a partir de espa­os de representa­«o. (LEFEBVRE, 2006, p.142) 

Por outro lado, h§ um sentido dissociativo, retomando a experi°ncia que pode desdizer 

os sentidos comunicados pela retrata­«o unificada das dimens»es espa­o e tempo. Lucr®cia 

DôAlessio Ferrara (2008) coloca que essa complementaridade absoluta e relacional, atreladas 

ao tempo e ao espa­o, se identifica e se diferencia a partir das experi°ncias cognitiva e 

comunicativa respons§veis por qualificar e retratar estas dimens»es. Para a autora, 

temporalidades e espacialidades constituem signos e estruturas de linguagem que s«o 

percebidas no plano da cultura. Por®m, aponta que essas proximidades se distinguem no curso 

da hist·ria. 

Entretanto, nesse plano, temporalidades e espacialidades se distinguem e tra­am 

hist·rias divergentes com datas e eventos distintos que, finalmente nos levam a ler, na 

hist·ria, as diferentes manifesta­»es fenom°nicas do tempo e do espa­o e a poss²vel 

diferen­a que entre eles se manifesta. (FERRARA, 2008, p.85) 

O interesse aqui em apresentar estas breves defini­»es foi estabelecer que o fen¹meno 

aqui tratado, transita entre tempo e espa­o, estes mediados pelo consumo, e retratado em uma 

comunica­«o que corrobora para uma constru­«o simb·lica de orienta­«o do consumo/uso do 

espa­o. A cidade ® a dimens«o espacial sob a circunst©ncia temporal de sede do megaevento. 

A cidade ® plural ® espa­o que re¼ne m¼ltiplos lugares e permanece em constante 

processo de negocia­«o, ® constru²da e desconstru²da para atender demandas econ¹micas, 

sociais e simb·licas. Cacciari (2010) afirma que a cidade enquanto tal j§ nem mais existe, o que 

existe s«o diferentes formas de vida e coexist°ncia urbana, vivemos na cidade-territ·rio, p·s-

metr·pole, onde n«o h§ mais unidade, ou organicidade, apenas desenvolvimento inorg©nico. 
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A perda de <<valor simb·lico>> da cidade cresce em propor­«o; assistimos, ou temos 

a impress«o de assistir, a um desenvolvimento sem meta, isto ®, literalmente, 

insensato, a um processo que n«o apresenta nenhuma dimens«o <<org©nica>>. £, com 

efeito, a metr·pole do intelecto abstrato, unicamente dominado pelo <<fim>> da 

produ­«o e da troca de mercadorias. (CACCIARI, 2010, p.55) 

 

A cidade ®, historicamente, um elemento centralizador de rela­»es, ® lugar de viv°ncia, 

de trocas mercantis, ® referencial que se coloca como contraponto e  como complemento para 

o campo, um ente em constante processo de adapta­«o, categoria que agrega estas e tantas 

outras caracter²sticas que evanescem e renovam-se. As tentativas de definir e compreender a 

cidade atravessam in¼meros campos do conhecimento, com distintos objetivos, graus de 

aten­«o e abordagem que enfrentam a dificuldade de fixar padr»es e aferir sentido a uma 

inst©ncia que n«o se deixa abarcar sem dificuldades amplas, que v«o da conceitua­«o ao 

m®todo. 

 Campos do conhecimento como a antropologia e a sociologia que tem se dedicado ¨ 

an§lise do urbano encontram desafios e questionamentos quanto ao que seria relevante na 

experi°ncia, nas estat²sticas e nos grandes movimentos que pontuam os espa­os. Ao abordar as 

distin­»es existentes entre a sociologia urbana e a antropologia urbana, Nestor Garc²a Canclini 

(2008) aponta que a diferen­a crucial entre as duas §reas tem sido que ñ[...] o (soci·logo) estuda 

a cidade, o antrop·logo estuda na cidade. Enquanto a sociologia constituiria, a partir de censos 

e estat²sticas, os grandes mapas do comportamento, o trabalho de campo prolongado do 

antrop·logo permitiria leituras densas da intera­«o socialò (GARCĉA CANCLINI, p.75-76). 

Acep­«o que o autor destrincha, quando problematiza a vis«o de outros autores que questionam 

se a diferencia­«o entre as disciplinas estaria no m®todo ou no objeto, argumentando que ño 

soci·logo fala da cidade, o antrop·logo deixa a cidade falarò (GARCĉA CANCLINI, 2008, 

p.76). At® que ponto seria efetivamente poss²vel captar órealidadeô no meio de tal diversidade 

sem cair na armadilha de uma descri­«o fragmentada e distanciada do real?  

Ao pensar a antropologia urbana, sob o prisma do pesquisador que realiza estudos 

etnogr§ficos em sua pr·pria cidade, Gilberto Velho (1980) pontua que ® necess§rio treinar e 

preparar um observar que carregue em si estranhamento, que seja capaz de perceber vicissitudes 

na experi°ncia, detalhes, padr»es e n²veis de viv°ncias que precisam ser identificados, descritos 

e comparados, visando inferir sua import©ncia para entender os graus de particulariza­«o e 

semelhan­a. Um exerc²cio metodol·gico que depende, essencialmente, da sensibilidade do 

pesquisador em, a partir do seu olhar, ser capaz de destacar hist·rias, personagem e ritos da 

viv°ncia urbana. Antropologia e Sociologia s«o campos das ci°ncias sociais que lidam com 

pol°micas metodol·gicas e diferencia­»es que tem tend°ncia a apartar os dois modos de 
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investiga­«o, quando muitas vezes podem ser perspectivas complementares. Ćreas do 

conhecimento que contribuem com suas an§lises para o entendimento da din©mica social, da 

experi°ncia, dos movimentos humanos que fazem e mant®m a cidade desde os prim·rdios de 

sua exist°ncia. 

No que concerne aos eventos, s«o acontecimentos que ocupam o lugar de vitrine da 

cidade desde o s®culo XIX, quando feiras, exposi­»es art²sticas e conven­»es cient²ficas 

tornaram-se transnacionais, atraindo p¼blicos de pa²ses e óculturasô diferentes. A diferen­a que 

se interp»e encontra-se na amplia­«o do alcance e das dimens»es dessas realiza­»es, que hoje 

motivam a aten­«o global, possuem agenda pr·pria, gerando disputas internas e externas entre 

os lugares que desejam colocar-se em posi­«o de destaque e atra­«o de visitantes e 

investimentos; converteram-se em megaeventos. 

As defini­»es de megaevento s«o recentes e provenientes de distintas §reas de 

conhecimento, que se moldam de acordo com as metodologias adotadas e disciplinas de origem 

de cada um dos trabalhos que conceituam o fen¹meno. O pr·prio termo megaevento ainda 

carece de conceitua­«o precisa, as existentes divergem quanto ¨s caracter²sticas capazes de 

determin§-lo e a maior parte dos estudos a respeito direciona-se ¨ an§lise do legado deixado 

para os locais de realiza­«o (TAVARES, 2011). Um aspecto importante destes fen¹menos est§ 

nas altera­»es urbanas que trazem consigo, sejam demandas de transforma­«o f²sica ou de 

reposicionamento de imagem, o megaevento ® um fen¹meno essencialmente urbano que altera 

fluxos e lugares por onde passa.  

Aqui ser«o adotadas conceitua­»es ligadas ao potencial de exposi­«o midi§tica destes 

eventos, que ampliam sua abrang°ncia e influ°ncia simb·lica atrav®s da presen­a 

comunicacional. Ricardo Freitas et al. (2014) prop»e uma tipologia para os megaeventos 

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

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

Fortaleza n«o possui tradi­«o na recep­«o deste tipo de evento, o papel de sede foi apresentado 

como um importante passo na busca pela forma­«o de imagem em n²vel internacional. Al®m da 

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

apontado pelo Guia Tur²stico de Bolso como o segundo maior do pa²s e que, pela classifica­«o 

adotada, ® um Megaevento Cultural Nacional. Entender a rela­«o da capital cearense com a 

realiza­«o da Copa ® buscar o car§ter de conquista e novidade que um megaevento deste porte 

seria capaz de trazer. 

O megaevento ® not²cia e tema de divulga­«o e orquestra­«o de imagens (das cidades, 

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

durante e depois da concretiza­«o destes espet§culos de festa, promo­«o e consumo. 

[...] os megaeventos fazem parte do imagin§rio 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 neg·cios em diversos segmentos. (FREITAS ET AL, 2014, p.3). 
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O megaevento esportivo ganhou aten­«o no contexto brasileiro a partir da realiza­«o 

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 Ol²mpicos de 2016, o interesse pelo fen¹meno tem 

crescido na academia a partir de sua presen­a tang²vel no pa²s.  

A partir disto, o óespet§culoô surge como elemento do contexto de pesquisa e, tamb®m, 

enquanto elemento com potencialidade modificadora das pr§ticas de consumo urbano. Como 

enuncia Guy Debord (2007): ñO espet§culo n«o ® um conjunto de imagens, mas uma rela­«o 

social entre pessoas, mediatizada por imagensò (p.14), o autor retrata o indiv²duo n«o como 

participante ou consumidor de ocasi»es ou contextos estetizados, sua vis«o trata aqui de 

quest»es mais abrangentes, em que o espet§culo corresponde a uma vis«o de mundo, um 

resultado do aprofundamento das depend°ncias da sociedade nas rela­»es de produ­«o e 

consumo modernas.  

O espet§culo, compreendido na sua totalidade, ® simultaneamente o resultado e o 

projeto do modo de produ­«o existente. Ele n«o ® um complemento ao mundo real, 

um adere­o decorativo. £ o cora­«o da irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas 

formas particulares de informa­«o ou propaganda, publicidade ou consumo direto do 

entretenimento, o espet§culo constitui o modelo presente da vida socialmente 

dominante. Ele ® a afirma­«o onipresente da escolha j§ feita na produ­«o, e no seu 

corol§rio - o consumo. A forma e o conte¼do do espet§culo s«o a justifica­«o total das 

condi­»es e dos fins do sistema existente. O espet§culo ® tamb®m a presen­a 

permanente desta justifica­«o, enquanto ocupa­«o principal do tempo vivido fora da 

produ­«o moderna. (DEBORD, 2007, p.15) 

Ao desenvolver suas reflex»es sobre a Sociedade do Espet§culo, Debord (2007) lan­a 

seu olhar sob uma perspectiva geral da ordena­«o social e das rela­»es de consumo. N«o se 

trata de um espet§culo limitado pelo tempo ou espa­o, e sim pela tend°ncia do homem em 

transformar sua realidade em cen§rio de excessos. Sob esta no­«o, o espet§culo ® o todo, s«o as 

estrat®gias culturais, sociais e econ¹micas de narrar o cotidiano. Quando se coloca o contexto 

de realiza­«o de um megaevento esportivo, de dura­«o limitada, que motiva longa prepara­«o 

e infere a cria­«o de um legado, o espet§culo p·s-moderno em curso ® ao mesmo tempo 

interrompido e exacerbado. Interrompido na medida em que as rela­»es de consumo, espa­o e 

rotina passam a acontecer de modo diferente, e potencializado ao elevar a dimens«o do festivo 

a novas esferas do cotidiano. 

 Coloca-se uma situa­«o paradoxal, h§ a grande celebra­«o do futebol que interrompe a 

rotina e confronta o indiv²duo com momentos de escape, ao mesmo tempo em que se exige uma 

cidade em seu auge de organiza­«o e efici°ncia. Poder-se-ia pensar que os questionamentos 

girassem em torno do sucesso ou fracasso da realiza­«o da programa­«o do evento em si, no 
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entanto h§ que atentar para as implica­»es bem mais profundas e contundentes, na medida em 

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

Para Carlos Vainer (2011), ao tratar dos mecanismos de interfer°ncias urbanas do Rio 

de Janeiro, em curso para as olimp²adas 2016, chama aten­«o para o estado de exce­«o que a 

cidade-sede atravessa para tornar-se apta.  

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

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

megaeventos ® a cidade das decis»es ad hoc, das isen­»es, das autoriza­»es especiais... 

e tamb®m das autoridades especiais. (VAINER, 2011, p.11) 

 

S«o m¼ltiplos os comit°s e secretarias especiais criados para definir quest»es de ordem 

urbana que em outras situa­»es seriam discutidas em inst©ncias da sociedade civil. A urg°ncia 

e as exig°ncias, muitas vezes distantes do curso da cidade pr®-sede, convergem para decis»es 

se n«o arbitr§rias, duvidosas quanto ¨ relev©ncia. Para Vainer (2013), a cidade que utiliza o 

megaevento como estrat®gia de proje­«o mundial ® uma ordena­«o urbana de orienta­«o 

neoliberal, que se organiza como uma empresa e abriga em si a democracia direta do capital: 

ñFlex²vel, negocial, negociada, a cidade-neg·cio se atualiza quase sempre, atrav®s de parcerias 

p¼blico-privadas, novas formas de relacionamento entre Estado, capital privado e cidadeò. A 

contra face da cidade de exce­«o ® uma esp®cie de ódemocracia direta do capitalô (VAINER, 

2013, p.39). 

Estas reflex»es levam a pensar a cidade-sede como um estado de exce­«o, que tem sido 

usado como estrat®gia de reinven­«o urbana e marketing de lugar (SĆNCHEZ, 2001, 2007; 

JAGUARIBE, 2011; KOTLER ET al. 2006), gerando mudan­as estruturais que deslocam 

itiner§rios urbanos. As din©micas de ocupa­«o, apropria­«o e direito ao espa­o s«o modificadas 

pelo per²odo de prepara­«o e realiza­«o destes megaeventos, deixando legados que podem ser 

positivos e renovadores para a imagem do lugar, ou ativadores de diverg°ncias internas e de 

dissolu­«o de especificidades. 

Ao refletir sobre as mudan­as nas paisagens urbanas do s®culo XXI a soci·loga Sharon 

Zukin (2000) enuncia que: 

O espa­o incita e imita ambiguidade. Os s²tios espec²ficos da cidade moderna s«o 

transformados em espa­os liminares p·s-modernos, que tanto falseiam como fazem a 

media­«o entre natureza e artefato, uso p¼blico e valor privado, mercado global e 

lugar espec²fico. [...] O comportamento aprendido ® sempre posto quando a 

liminaridade cruza lugares lucrativos com n«o lucrativos, casa com espa­o de 

trabalho, bairro (residencial) com centro comercial. [...] A liminaridade dificulta o 

esfor­o de constru­«o de uma identidade espacial. (ZUKIN, 2000, p.82) 
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A cidade-sede tensiona esses espa­os liminares3, como sua pr·pria posi­«o de exce­«o 

aporta, espa­os que j§ se encontram em processo de negocia­«o na metr·pole que evoluiu para 

cidade moderna e por fim para cidade p·s-metr·pole, que s«o ou almejam ser ponto de 

intersec­«o dos fluxos de pessoas e capitais, que se encontra em est§gio de maior fluidez e 

acesso a lugares anteriormente exclu²dos dos roteiros de visita­«o e aprecia­«o em ©mbito 

global. A abordagem que se pretende aqui se liga ¨ an§lise de intera­»es 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 Espa­o: Fortaleza ï uma cidade do mar, do clima, da hospitalidade e da 

contradi­«o. 

 

 A evolu­«o do capitalismo, a flexibiliza­«o do fluxo de pessoas, bens e servi­os, o 

crescimento das metr·poles e a prolifera­«o das megal·poles s«o alguns dos muitos fen¹menos 

que indicam o aprofundamento da rela­«o entre cidade e mercado.  

Encontrar uma defini­«o detentora de relativa perman°ncia para uma dimens«o que se 

movimenta e transforma seu tempo e espa­o tem motivado esfor­os de pensadores que falam 

de lugares do discurso e do tempo muito distintos. Henri Lefebvre (2001) define a cidade como 

ñum centro privilegiado, n¼cleo de um espa­o pol²tico, sede do Logos e regido por ele diante 

do qual os cidad«os s«o ñiguaisò, com as regi»es e reparti­»es do espa­o tendo uma 

racionalidade justificada diante do Logos (por ele e para ele) ò (LEFEBVRE, 2001, p.38) 4. 

A cidade engendra um funcionamento pr·prio, uma linguagem, abriga em si um sentido 

de ac¼mulo de mem·ria, valores e fun­»es. Um sentido de provis«o de necessidades, em que 

n«o deveria haver distin­»es quanto ¨ posi­«o do cidad«o. 

  £ poss²vel tamb®m enxergar a cidade como ñum lugar revolucion§rioò, a cidade renasce 

quando as trocas s«o intensificadas e carecem de centraliza­«o e ordem, ressurge como um 

embri«o da liberdade e gera desdobramentos. O urbano ® inst©ncia 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 transição entre classes sociais para uma no­«o de óespa­o transicionalô. A 

autora pontua que: ñNomear um espa­o como óliminarô, contudo, n«o simplifica o fen¹meno. Misturando 

fun­»es e hist·rias, um espa­o liminar situa o usu§rio óa meio caminhoô entre institui­»es. ò (p.82). 

4 Henri Lefebvre adota a no­«o de Logos de Heidegger que explica como: ñ[...] o Logos (elemento, meio, 

media­«o e fim para os fil·sofos e para a vida urbana) ò (LEFEBVRE, 2001, p.37). 
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capitalismo, desde o ressurgimento das cidades, que culminou com o desmantelamento do 

feudalismo, contribuindo para a consolida­«o do sistema econ¹mico dominante, e 

permanecendo como elemento central de articula­«o material e simb·lica da vida social 

(SANTOS 1988). Trata-se de inst©ncia que nasce e pretende permanecer em uma perspectiva 

de equidade entre os cidad«os, que acaba sendo question§vel, onde a rua ® p¼blica e transit§vel 

at® onde se iniciem interesses econ¹micos, estruturais e óprogressistasô, em que os espa­os 

privados s«o os considerados efetivamente seguros. No contexto atual as cidades crescem 

desordenadamente, acumulando pessoas e gerando ilhas de conten­«o daqueles que n«o 

interessam, n«o se integram, ou mesmo n«o s«o agrad§veis ¨s linguagens das cidades globais.  

No artigo Conceitos e Categorias da Cidade, publicado pela primeira vez em 1921, Max 

Weber (1973) realiza um levantamento hist·rico das forma­»es urbanas, visando identificar 

categorias definidoras da ordena­«o e do sentido da cidade. O autor destaca as dimens»es 

administrativas e econ¹micas como estruturas determinantes do processo de forma­«o urbana. 

Ao tratar do mercado, que encontra seu ambiente ideal na cidade, enuncia: 

Toda cidade no sentido que aqui damos a essa palavra ® um ñlocal de mercadoò, quer 

dizer, conta como centro econ¹mico do estabelecimento como um mercado local e no 

qual em virtude de uma especializa­«o permanente da produ­«o econ¹mica, tamb®m 

a popula­«o n«o urbana se abastece de produtos industriais ou de artigos de com®rcio 

ou de ambos e, como ® natural, os habitantes da cidade trocam os produtos especiais 

de suas economias respectivas e satisfazem desse modo suas necessidades. [...]. Por®m 

a cidade ï no sentido que usamos o voc§bulo 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 econ¹mico, 

mas que o urbano ofereceu ambiente ideal para esse desenvolvimento ñ[...] a cidade vem a ser 

em maior ou menor grau, segundo as circunst©ncias, uma cidade de consumidores.ò (WEBER, 

1973, p.72), seus habitantes dependem das associa­»es monet§rias pr·prias do seu espa­o para 

suprir necessidades de produ­«o e consumo. Weber coloca a cidade como um local de mercado, 

retomando exemplos que v«o desde as cidades-estados gregas, at® os burgos surgidos durante 

a Idade M®dia. J§ neste contexto a rela­«o cidade e consumo mostra-se primordial, a 

concentra­«o de atividades produtoras capazes de atrair consumidores e atender necessidades 

aparece como elemento centralizador, formatando, a partir disto, uma economia pertencente ¨ 

l·gica da cidade, uma óeconomia urbanaô, que se define pelas articula­»es pr·prias que 

estabelece, visando a manuten­«o como polo vi§vel e produtivo, que responde ao contexto e ¨s 

especificidades de cada forma­«o urbana.  

A capital cearense nasceu de uma fortifica­«o de car§ter militar que teve sua constru­«o 

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 Assun­«o, resumida para 

Fortaleza da Assun­«o, posteriormente relacionada ¨ capitania enquanto Fortaleza do Cear§, 

at®, por fim, ser referida somente como Fortaleza, um ac¼mulo de denomina­»es destinadas a 

um mesmo espa­o urbano que, a essa altura, n«o era mais que uma vila, combinando a elite 

concentrada nas poucas ruas e as classes populares empurradas para a ocupa­«o das §reas 

litor©neas. £ retratando esta trajet·ria de denomina­«o que Raimundo Gir«o (1997) inicia as 

cr¹nicas hist·ricas de um espa­o urbano que nasceu ao redor de constru­»es ligadas ao 

militarismo estrangeiro e ¨ f® ensinada aos locais, que acumulou nomes que se alternavam nas 

men­»es oficiais e que conquistou a posi­«o de capital pela concorr°ncia, consolidando-se 

como centro pol²tico e econ¹mico regional. 

Fortaleza organizou-se, inicialmente, de ócostasô para o mar e de ófrenteô para o sert«o, e 

essa rela­«o de altern©ncia entre valoriza­«o e desprezo pelo interiorano e o mar²timo 

permaneceu ao longo de sua hist·ria e incorporou-se ¨ imagem da cidade. Ordenada em formato 

quadrangular, permaneceu vila at® decreto imperial de 1823 quando foi elevada ao status de 

cidade, mantendo ainda por um longo tempo o aspecto de car°ncia estrutural, sem pavimenta­«o 

nas ruas, ou constru­»es de alvenaria guardava em si um uma forte rela­«o com o cen§rio do 

sert«o, com poucas caracter²sticas tang²veis em seu tra­ado urbano que oferecessem raz»es para 

sua prefer°ncia como capital. 

Esse mesmo mar, inicialmente, relegado ¨ subsist°ncia de pescadores e a resid°ncia das 

classes mais humildes, exclu²das desde ent«o da centralidade urbana que come­ava a desenhar-

se, tornou-se primordial para a conquista de influ°ncia no contexto regional. A abertura dos 

portos brasileiros ̈s na­»es amigas por ocasi«o da independ°ncia, somada ¨ posi­«o geogr§fica 

privilegiada levaram Fortaleza a assumir papel importante no escoamento da produ­«o 

cearense. Como afirma Eust·gio Wanderley Correia Dantas (2002) a capital do sert«o abriu-se 

para o mar, como a cidade cearense mais beneficiada pelo crescimento da produ­«o e 

exporta­«o de algod«o no estado, passando a concorrer com outros munic²pios para, por fim, 

ocupar a posi­«o de capital. 

Fortaleza come­a a conformar-se ao modelo cl§ssico das cidades litor©neas exercendo 

papel de capital. A reestrutura­«o caracterizou-se por viva concorr°ncia entre as cidades 

cearenses. Para aceder ¨ segunda posi­«o5, Fortaleza investe sobre cidades importantes 

na ®poca, rivalizando com aquelas - especificamente Aracati, Ic· e Crato ï que se 

inscrevem na l·gica antiga de comunica­«o e s«o tribut§rias de Pernambuco. 

(DANTAS, 2002, p.28) 

                                                           
5 A primeira posição foi ocupada pela cidade de Sobral de 1800 a 1850 (DANTAS, 2007). 



 

нф 

£ poss²vel apontar as incertezas que Fortaleza carrega desde seus prim·rdios, uma 

cidade com um imagin§rio, predominantemente, interiorano que, em busca de conquistar 

influ°ncia regional e trazer o que vem de fora, foi incorporando aspectos urbanos e aceitando 

sua paisagem mar²tima, enquanto tentava construir tra­os de moderniza­«o e progresso. A partir 

da conjun­«o de fatores administrativos (concentra­«o da produ­«o de algod«o no porto de 

Fortaleza), tecnol·gicos (constru­«o de linhas ferrovi§rias ligando-a ao sert«o) e demogr§ficos 

(o fluxo demogr§fico do sert«o para o litoral6), a cidade passou a buscar seus referenciais para 

a pr·pria urbaniza­«o.  

ê medida que Fortaleza ® constru²da e cresce, lan­am-se as bases de constitui­«o de um 

quadro de vida urbana espec²fica. [...]. Com a chegada ao litoral, esse contingente 

interiorano confronta-se com o meio e constr·i uma cidade que exprime as rela­»es com 

o semi-§rido. Fundando-se em novas representa­»es do litoral, anuncia-se a cria­«o de 

novo homem e nova sociedade em Fortaleza. (DANTAS, 2002, p.31) 

Fortaleza funda-se nessa tr²ade de rela­»es entre o mar, o sert«o e as distin­»es sociais 

entre seus habitantes. Os lugares da cidade s«o valorados e constru²dos pelos movimentos da 

elite em seu espa­o, que ao olhar para o sert«o de onde teria vindo leva a cidade nessa dire­«o, 

ao abrir-se para o mar valoriza as §reas pr·ximas ao litoral, ou ainda ao buscar a influ°ncia 

externa molda a cidade buscando um referencial de cidade vindo da Fran­a, importando padr»es 

arquitet¹nicos, urban²sticos e de costumes da Belle £poque j§ no fim do s®culo XIX.  

A cidade n«o ® apenas um objeto percept²vel (e talvez apreciado) por milh»es de pessoas 

das mais variadas classes sociais e pelos mais variados tipos de personalidade, mas ® o 

produto de muitos construtores que constantemente modificam a estrutura por raz»es 

particulares. (LYNCH, 1997, p.12) 

 

A cidade tem em si car§ter adaptativo, de modifica­«o, e fluidez: em Fortaleza estas 

caracter²sticas parecem acentuadas e dinamizadas entre a sua funda­«o, passando pela 

denomina­«o e defini­«o das §reas nobres, assim como pelas configura­»es de centralidade: ® 

cidade que muda, que se adapta ao ambiente concorrencial interno (entre as classes sociais e 

interesses pol²ticos) e externo (na concorr°ncia com outras localidades, seja em n²vel estadual, 

regional, e global em sua hist·ria recente). 

O litoral fortalezense ganhou aten­«o e teve seu entorno urbanizado a partir da ado­«o 

de banhos medicinais, a pr§tica importada da Europa despertou o interesse das elites7 que, a 

                                                           
6  ñPara se ter uma ideia desse fluxo, Fortaleza passa de uma popula­«o estimada em 3.000 habitantes em 1800, 

para 16.000 habitantes, em 1863 e a 21.372, em 1872. ò (DANTAS, 2002, p.29). 
7 Com destaque para a região da Praia de Iracema que até os dias atuais configura área 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 s®culo XX, passaram a valorizar e especular a regi«o. Movimento que acabou 

por expulsar os residentes que eram predominantemente retirantes ñ[...] que n«o conseguem se 

estabelecer na cidade, vendo-se for­ados por uma pol²tica higienista e de ordenamento e 

controle social a se fixar nos terrenos de marinha, lugar privilegiado deste segmento da 

popula­«o. ò (DANTAS, 2002, p.53) as popula­»es foram óempurradasô para §reas distantes, 

para garantir a resid°ncia e a recrea­«o das classes abastadas, a presen­a de pobres nessas §reas 

da cidade era vista como falta de zelo e responsabilidade das autoridades. 

Os movimentos de valoriza­«o e deprecia­«o das §reas litor©neas, assim como as 

compulsivas expuls»es de popula­»es menos favorecidas repetem-se ao longo da trajet·ria de 

consumo dos lugares da capital cearense. Essa mesma praia que foi ólivradaô dos pobres para 

dar lugar ao lazer dos ricos foi perdendo o car§ter elitizado a partir da d®cada de 1940, quando 

a §rea da atual da Beira-Mar e praia de Iracema tornaram-se redutos da bo°mia e da vida noturna 

da cidade, afastando dali a valoriza­«o imobili§ria e as interven­»es do poder p¼blico. Esse 

processo de deteriora­«o e esquecimento segue at® meados da d®cada de 1970, quando se inicia 

um processo de revis«o da imagem do Cear§ com o objetivo de promover o turismo da regi«o 

e Fortaleza torna-se pe­a central destes processos. 

No caso espec²fico do Cear§, Brasil, at® meados do s®culo XX, a sua regi«o costeira 

n«o era valorizada em termos de espa­o urbano para o turismo. Apenas as atividades 

portu§rias e de pesca artesanal ocupavam esse espa­o, al®m do uso residencial e de 

atividades socialmente marginalizadas, como a boemia, o artesanato, e a cultura 

popular. Com a valoriza­«o do litoral e implanta­«o de projetos financiados pelas 

ag°ncias de fomento internacionais e nacionais, a partir da d®cada de 70, esse espa­o 

foi redirecionado para o turismo. (CORIOLANO, 2006, p.377) 

Na primeira metade da d®cada de 1980 os projetos de valoriza­«o foram materializados 

pela cria­«o dos programas: Programa de A­«o para o Desenvolvimento do Turismo na Regi«o 

Nordeste (PRODETURïNE) que motivou a formula­«o do Programa de Desenvolvimento do 

Turismo no Litoral do Cear§ (PRODETURIS) e posteriormente a consolida­«o do 

PRODETUR-CE.  Eram planos que diagnosticavam as potencialidades do estado e apontavam 

a­»es e diretrizes para a consolida­«o de um polo tur²stico nacional, com foco para o 

desenvolvimento regional e prometendo a implementa­«o de melhorias para os espa­os e para 

os cidad«os. Tratava-se de a­»es conjuntas mesclando estudos t®cnicos, obras de infraestrutura, 

capta­«o de recursos financeiros, combinados a esfor­os de divulga­«o buscando promover 

uma esp®cie de reposicionamento da imagem do estado e de suas cidades litor©neas. Realocar 

recursos e construir uma imagem externa positiva tornaram-se prioridades, um exemplo claro 

dessas a­»es veio relacionada ao sol e ao clima que ñpassam agora a ser considerados insumos 

estrat®gicosò (BENEVIDES, 1998, p.37).  
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 Da breve revis«o hist·rica da rela­«o de Fortaleza com o mar, com influ°ncias externas 

e com seus habitantes ® poss²vel destacar o car§ter concorrencial, presente desde a sua funda­«o, 

e a inconst©ncia na valora­«o de seus espa­os. Aqui abordamos a quest«o do mar por relacionar-

se diretamente ¨ imagem proposta nos guias de cidade-sede analisados, o mar ® presen­a 

constante, atributo de diferencia­«o e identidade da capital cearense enquanto sede denominada 

da alegria. Faz-se necess§rio pontuar que outros espa­os e costumes tamb®m passaram por essa 

ordem de oscila­«o de status dentro do tra­ado urbano.  

A partir da busca por influ°ncia no setor tur²stico, a promo­«o de imagem passa a ser 

parte do projeto da cidade. A prioridade dada a atividade tur²stica foi fruto da combina­«o de 

fatores econ¹micos regionais e nacionais que apresentavam a necessidade de uma nova 

atividade econ¹mica, garantindo autonomia e estabilidade. 

A moderniza­«o da agricultura e a maior concentra­«o da ind¼stria brasileira no 

Sudeste levaram ¨ decad°ncia de empresas nordestinas, a exemplo da t°xtil, e ¨ crise 

do setor agr²cola, aumentando as disparidades regionais no pa²s. Apesar de um grande 

contingente demogr§fico demandar a regi«o mais industrializada do pa²s, Fortaleza 

apresentou elevado crescimento, exacerbando a dist©ncia em termos populacionais e 

econ¹micos em rela­«o a outras cidades do Cear§. (COSTA; AMORA, 2009, p.2) 

Trata-se de um modelo de cidade que se aproxima da l·gica da mercadoria, precisa 

promover lugares, modos de consumo do pr·prio espa­o e elementos atrelados ¨ cultura local, 

como a culin§ria, o artesanato, ou ainda atividades de veraneio e lazer como esportes ao ar livre 

e atra­»es tem§ticas. Entre os guias produzidos pela Prefeitura de Fortaleza e distribu²dos 

durante o per²odo de realiza­«o da Copa do Mundo FIFA 2014 analisados um deles dedicava-

se inteiramente ¨ gastronomia local e um outro ¨ promo­«o da pr§tica esportiva. 

 As modifica­»es com fins de moderniza­«o s«o empreendimentos de longo prazo que 

alteram o tra­ado urbano, seus fluxos e seus modos de uso, gerando disputas e altera­»es. 

Aspectos negativos s«o minimizados, moradores removidos, pr®dios hist·ricos 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 trajet·ria de 

deslocamentos compuls·rios, seguidos de conflitos, ¨s vezes armados e sangrentos, e 

as comunidades litor©neas cearenses tamb®m contam suas lutas com os especuladores 

imobili§rios. A cada necessidade de moderniza­«o imposta pela reestrutura­«o 

produtiva, sob influ°ncia do Estado, a orla mar²tima de Fortaleza especialmente, e 

todo o litoral do Estado do Cear§ passa por novos usos e apropria­»es. 

(CORIOLANO, 2006, p. 377-378) 

Fortaleza ®, historicamente, palco destas quest»es, um espa­o urbano que teve suas 

pol²ticas de requalifica­«o patrimonial voltadas prioritariamente para as ideias de 

desenvolvimento futuro: ñConhecida como metr·pole moderna, nos seus 280 anos de 
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exist°ncia, Fortaleza mant®m no senso comum e nas representa­»es acad°micas a imagem da 

cidade que çnegaè ou çrejeitaè as tradi­»es ð ça cidade sem mem·riaèò (BARREIRA, 2007, 

p.175)ò. Rejei­«o de mem·ria que ® historicamente marcada por reformas urbanas como as 

promovidas na virada do s®culo XIX para o XX, que visavam modernizar a capital com medidas 

de estetiza­«o e reestrutura­«o urbana influenciadas pela cultura francesa, ou ainda como a 

requalifica­«o da §rea central da cidade realizada no in²cio da d®cada de 1990, visando 

principalmente a modifica­«o de uso de lugares hist·ricos. Estas mudan­as estiveram mediadas 

pelo dilema entre a preserva­«o e a moderniza­«o dos espa­os, com a busca pela percep­«o de 

uma cidade ómodernaô ganhando mais import©ncia. S«o vis»es que ajudam a compreender o 

que conduziu a imagem da cidade que conhecemos atualmente: um destino tur²stico de belezas 

naturais que tenta preservar sua mem·ria por meio de narrativas padronizadas, atreladas ¨ um 

n¼mero limitado de monumentos hist·ricos. 

Portanto pode-se falar de uma cidade litor©nea e possuidora de alma sertaneja, que 

orienta dois movimentos caracter²sticos de valoriza­«o das zonas de praia: o primeiro, 

em escala local, ap·s 1920-1930, incorpora as zonas de praias de Fortaleza como 

espa­o de lazer e de veraneio; o segundo, em escala mais ampla, ap·s 1970, representa 

a amplia­«o, a partir de Fortaleza, das novas pr§ticas mar²timas, especificamente com 

o veraneio, o qual afeta a totalidade dos espa­os litor©neos do Cear§. (DANTAS, 2002, 

p.48) 

A partir disto, pode-se afirmar que desde seus prim·rdios a cidade repousa em um 

princ²pio comum com os processos de consumo: a necessidade. Esta pode surgir como inerente 

¨ exist°ncia e indispens§vel para a sobreviv°ncia, ou tamb®m sob a forma de constru­«o social, 

que ócriaô necessidades para a manuten­«o de um mercado de imagem e servi­os. 

Ao desenvolver sua teoria do consumo Jean Baudrillard relaciona o urbano ¨ l·gica das 

necessidades, afirma que: ñQuando todo o universo social se urbaniza e a comunica­«o se faz 

total, as <<necessidades>> intensificam-se e crescem segundo uma ass²mptota vertical n«o por 

apetite, mas por concorr°nciaò (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 ® espa­o onde se d«o as rela­»es de consumo. Para o autor, óo discurso da 

cidade ® a pr·pria concorr°nciaô (p.64), relaciona essa concorr°ncia a desejos, est²mulos, 

aceita­«o pelo outro, erotiza­«o e constante interpreta­«o de mensagens e negocia­«o de 

sentidos que visam uma diferencia­«o superficial, que quer distinguir para destacar-se nas 

rela­»es de concorr°ncia, mas n«o ao ponto de afastar-se de valores estatut§rios, rela­»es que 

no enunciado do autor s«o incentivadas e baseadas na pluralidade urbana. £ uma vis«o da cidade 

como ente indispens§vel ¨ sociedade de consumo: v° o urbano como inst©ncia, que a partir de 
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uma linguagem pr·pria, adequa-se ao consumo infind§vel baseado na infinitude dos desejos e 

das necessidades que se ancoram no tecido urbano8. 

Mike Featherstone (1995) descreve a cultura do consumo como tra­o onipresente da 

viv°ncia contempor©nea que se mescla ao cotidiano, ¨ arte, ¨ cultura, ¨ visualidade e, 

consequentemente, ¨ cidade: 

Nesse mundo estetizado das mercadorias, as lojas de departamentos, galerias, bondes, 

trens, ruas, a trama de edif²cios e as mercadorias em exposi­«o, al®m das pessoas que 

perambulam por esses espa­os, evocam sonhos parcialmente esquecidos ¨ medida que 

a curiosidade e mem·ria do passante ® alimentada pela paisagem em constante 

muta­«o, onde os objetos aparecem divorciados de seu contexto e submetidos a 

associa­»es misteriosas, que s«o lidas na superf²cie das coisas. A vida cotidiana das 

grandes cidades torna-se estetizada. Os novos processos industriais proporcionaram ¨ 

arte a oportunidade de se deslocar para a ind¼stria, verificando-se uma expans«o das 

ocupa­»es ligadas ¨ publicidade, marketing, design industrial e mostru§rio comercial 

de modo a produzir a nova paisagem urbana. (FEATHERSTONE, 1995, p.44) 

O consumo na cidade torna-se fragmentado e onipresente, ® profus«o de est²mulos que 

convidam a perceber e a vivenciar o cotidiano como experi°ncias de consumo. £ o ir e vir, ® o 

identificar os espa­os de consumo, de trabalho e de lazer que acabam por confundir-se em um 

fluxo de estetiza­«o e desejos inconstantes, mas bastante semelhantes por serem provenientes 

de fontes que se fazem globais. A paisagem urbana concentra est²mulos de consumo em cada 

um de seus pr®dios, ruas e pra­as. Atualmente a no­«o de centros de consumo, de feiras, de 

bairros comerciais, come­a a se perder, uma vez que o consumo torna-se parte da viv°ncia. N«o 

se consome apenas aquilo que se troca em uma rela­«o mercantil, est«o para consumo cren­as, 

desejos, ideias, instintos e percep­»es, que v«o se integrando ao tecido urbano, contribuindo na 

composi­«o de seus fluxos e na percep­«o de sua materialidade.  

Sharon Zukin (2000) trata do consumo urbano nas perspectivas visual e cultural, 

abordando como os movimentos de realoca­«o populacional e econ¹mica subvertem as rela­»es 

de óenriquecimentoô e usos do espa­o ao longo do tempo. Ćreas de resid°ncias tornam-se 

redutos de produtividade comercial e industrial e retornam ¨ condi­«o de moradia em acordo 

com as mudan­as de cultura e de fluxos da cidade. A autora aborda os processos de 

transforma­«o da paisagem moderna em paisagem p·s-moderna, que renegocia localiza­»es, 

qualifica e desqualifica espa­os da cidade em um processo que carrega indissociavelmente 

aspectos econ¹micos, sociais e culturais.  

                                                           
8 ñO tecido urbano pode ser descrito utilizando o conceito de ecossistema, unidade coerente constituída ao redor 

de uma ou de várias cidades, antigas ou recentes. [...] Ele ® o suporte de um ñmodo de viverò mais ou menos 

intenso ou degradado: a sociedade urbana. ò (LEFEBVRE, 2001, p.19) 
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[...] o ñfluxo de capitaisò vincula atualmente a mudan­a da paisagem material ¨ 

capacidade de se imporem perspectivas m¼ltiplas, a partir das quais essa paisagem 

pode ser vista. Enquanto o capital m·vel pode sujeitar uma paisagem que, de outro 

modo, permaneceria est§vel, a uma ruptura causada pelas ñfor­as do mercadoò, as 

atividades di§rias os rituais sociais que constituem o vernacular est«o, 

inelutavelmente, vinculados ao lugar. Assim, os interesses capitalistas desempenham 

um papel essencial como agentes da dial®tica entre mercado e lugar. (ZUKIN, 2000, 

p.85) 

 Na perspectiva de Zukin, o capital est§ no centro das negocia­»es entre mercado e lugar, 

as demandas do capital tendem a se impor, mas dentro da cidade p·s-moderna coexistem 

interesses econ¹micos e v²nculos de tradi­«o, mem·ria e rela­«o com o lugar (AUG£, 1994), 

que resistem e podem impedir ou modificar as a­»es do capital na cidade.  

Algumas das quest»es relativas ¨s demandas da interven­«o do capital e aos v²nculos 

constitu²dos cotidianamente por aqueles que vivem o espa­o urbano s«o evidenciados em ñO 

direito ¨ cidadeò, em que Henri Lefebvre (2001) analisa os caminhos da metr·pole, at® o est§gio 

de urbaniza­«o e consumi­«o avan­ado. Tendo por foco o direito do cidad«o em usufruir o 

espa­o urbano, em um estado de coisas onde o lugar de viv°ncia e constru­«o de v²nculos 

converteu-se em produto de consumo, forma mercadoria, que se reveste em narrativas sedutoras 

e aponta lugares, pr®dios, monumentos e belezas naturais ¨ disposi­«o para consumo visando 

manter-se viva. 

O n¼cleo urbano torna-se, assim, produto de consumo de uma alta qualidade para 

estrangeiros, turistas, pessoas oriundas da periferia, suburbanos. Sobrevive gra­as 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 raz«o dos 

espa­»es oferecidos para atividades espec²ficas. Tornam-se centros de consumo. 

(LEFEBVRE, 2001, p.20, grifo nosso) 

 Pensar a cidade como um produto ¨ disposi­«o para o consumo traz ¨ tona quest»es 

acerca dos limites de consumo urbano, se ® que existem, e dos modos como essa transforma­«o 

opera-se e mant°m-se. Na perspectiva da Am®rica Latina, por exemplo, as cidades t°m passado 

por processos de adapta­«o aos padr»es internacionais, visando criar marcas para suas cidades, 

inseri-las no mercado global como produtos com qualidades espec²ficas e benef²cios tang²veis 

e intang²veis capazes de atrair o turista, o investidor e at® mesmo o habitante que precisa ser 

convencido de que a perda de tra­os particulares do seu lugar de viv°ncia ocorrem em prol do 

desenvolvimento e para benef²cio geral, que nem sempre se concretiza. 

£ importante pontuar que o consumo urbano n«o deve ser visto como uma categoria 

atomizante, que imp»e uma l·gica, deixando o cidad«o ¨ merc° da forma mercadoria em que a 

cidade converteu-se. O fen¹meno ® mais profundo que uma rela­«o de domina­«o e dominado, 

o consumidor-cidad«o ® benefici§rio do consumo dos espa­os e desenvolve mecanismos para 
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lidar com ele e pensar sobre sua ocupa­«o, e seus processos espetacularizados de rotina e 

experi°ncia.  

Nestor Garc²a Canclini (2008) pensa essa rela­«o e enxerga o consumo como ñum 

conjunto de processos socioculturais em que se realiza a apropria­«o e os usos dos produtosò 

(GARCIA CANCLINI, 2008, p.60), uma perspectiva que amplia a no­«o de respostas 

autom§ticas a um tipo de contexto econ¹mico pr®-concebido. Do mesmo modo que o mercado 

se transforma para englobar cada vez mais inst©ncias da vida e converter a totalidade da 

viv°ncia em atos de consumo, o consumidor-cidad«o est§ inserido nesta l·gica e tamb®m 

desenvolve mecanismos de defesa e reflex«o sobre o consumo. 

Fernanda S§nchez (2001; 2007) aponta alguns processos que contribuem para a 

convers«o da cidade em mercadoria, e um dos muitos percursos faz-se via megaeventos. S«o 

acontecimentos que captam a aten­«o do mundo, que constituem um momento at²pico, que se 

pretendem memor§veis para a hist·ria do esporte mundial e da sede do evento. £ um contexto 

peculiar que para a cidade coloca-se como modalidade de vitrine do espa­o, que visa exibir 

suas qualidades em prepara­«o para o consumo e que fica ¨ merc° da evidencia­«o de car°ncias 

em meio ¨ din©mica de um oferecimento que vai desde a viabiliza­«o de condi­»es de realiza­«o 

do evento, at® amplos processos de requalifica­«o e reposicionamento da imagem urbana via 

comunica­«o.  

O consumo urbano altera o funcionamento e a percep­«o do espa­o, a cidade-

mercadoria (SĆNCHEZ, 2007) coexiste com a cidade ©mbito do exerc²cio da cidadania e da 

constru­«o de rela­»es de pertencimento e de identidade. A exist°ncia da competi­«o de car§ter 

mercadol·gico entre cidades ® consequ°ncia do pr·prio espa­o do capitalismo atual, que se 

perfaz por meio de trocas globais e ® incorporado ¨ l·gica urbana, contribuindo para a 

formata­«o de uma nova din©mica de cidade: a cidade- mercadoria. 

Essa estrat®gia global encontra uma nova din©mica para a reprodu­«o do capitalismo: 

a constru­«o da cidade-mercadoria que, sob a ®gide do poder pol²tico dos governos 

locais, perfila-se atrav®s dos processos de reestrutura­«o urbana (como exig°ncia da 

economia competitiva) e atrav®s da constru­«o de imagem para vend°-la, para inseri-

la no mercado. Como mercadoria especial, envolve estrat®gias especiais de promo­«o: 

s«o produzidas representa­»es que obedecem a uma determinada vis«o de mundo, s«o 

constru²das imagens-s²ntese sobre a cidade e s«o criados discursos referentes ¨ cidade, 

encontrando na m²dia e nas pol²ticas de city marketing importantes instrumentos de 

difus«o e afirma­«o. As representa­»es do espa­o e, baseadas nelas, as imagens-

s²ntese e os discursos sobre as cidades, fazem parte, pela media­«o do pol²tico, dos 

processos de interven­«o espacial para renova­«o urbana. (SĆNCHEZ, 2001, p.33) 

 

S§nchez (2001, 2007) trabalha a cidade-mercadoria como um desdobramento da 

consolida­«o de uma cultura-global, que publiciza cidades-modelo, que por sua vez servem de 
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par©metro para o desenvolvimento de estrat®gias para atingir um padr«o que definiria a cidade 

atrativa e espetacular, detentora de qualidades que a transformam em óobjetoô de desejo. A 

autora pontua que s«o m¼ltiplas as estrat®gias adotadas pelas cidades para despontarem e 

manterem-se no cen§rio global de destinos tur²sticos, lugares bem-sucedidos de tr©nsito e 

perman°ncia. Entre estas estrat®gias est«o: processos de revitaliza­«o, constru­«o de imagem, 

espetaculariza­«o da diversidade cultural por meio da cria­«o de espa­os de representa­«o da 

diferen­a (como parques tem§ticos, projetos de requalifica­«o dos espa­os) e megaeventos, que 

al®m de reunirem exig°ncias de interven­«o no espa­o, ainda garantem aten­«o mundial. 

Pensando o consumo urbano sob a perspectiva da hierarquia das necessidades o lugar do 

turismo nesta escala ® secund§rio, do sup®rfluo e festivo, de uma demanda constru²da ñPara o 

turismo, essa depura­«o constitui um processo de sele­«o e reelabora­«o de imagens de um 

lugar, em conson©ncia com seus potenciais visitantesò (BENEVIDES; SĆNCHEZ, 1998, p.90).  

Atento ao processo de crescimento e desenvolvimento das cidades da Am®rica Latina e 

do Caribe, Kotler et al. (2006) aponta seis quest»es centrais relacionadas aos crescentes esfor­os 

e desafios do marketing de lugares: 1- a excel°ncia do local, que se liga a exist°ncia de lugares 

com ómarcas fortesô, caracter²sticas de muitos destinos da ALC; 2- a responsabilidade do lugar 

pelo seu pr·prio marketing, visando encontrar estrat®gias capazes de destac§-lo em rela­«o aos 

óconcorrentesô; 3 ï a inclus«o da tecnologia no plano de marketing visando a integra­«o e a 

abertura de novas oportunidades; 4- relaciona-se ¨ gest«o do processo de comunica­«o, 

respons§vel pelo desenvolvimento e manuten­«o de uma imagem e a distribui­«o de 

informa­»es; 5 ï refere-se ¨ conviv°ncia tensionada e por vezes conflitante entre as dimens»es 

localistas e a busca por se encaixar aos padr»es externos; por fim, 6 ï est§ na necessidade de 

recrutar e manter m«o de obra treinada, que tem se tornado uma das principais car°ncias dos 

lugares em processo de desenvolvimento. No contexto do megaevento estas quest»es 

aprofundam-se e ganham car§ter de urg°ncia, o plano de marketing da cidade-sede tem prazo 

inadi§vel para conclus«o e aferi­«o de resultados.  

O contexto de realiza­«o de um evento de propor­»es mundiais cria desafios pr§ticos e, 

al®m deles, desafios intang²veis. Nesta inst©ncia do intang²vel est§ a de conquista do p¼blico-

alvo que se apresenta sob duas perspectivas: a sedu­«o 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 anfitri«o. Fazer a popula­«o da cidade acreditar que os 

transtornos impostos pelas obras e gastos direcionados ao megaevento, assim como, as 

limita­»es de direito ao espa­o s«o percal­os em prol de um bem maior para a cidade, que se 

materializar§ em melhorias para a maioria e em mudan­as positivas para a cidade, leva a 
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tentativa, pelas inst©ncias organizadoras, de envolver o morador com dimens«o festiva do 

evento. Por outro lado, ® necess§rio atrair o turista, convenc°-lo que vale a pena n«o s· vir ao 

pa²s, mas vir ¨ determinada cidade-sede. 

 Sediar um megaevento ® um desafio em muitas dimens»es, entre elas a constru­«o de 

imagem, a comunica­«o, o oferecimento de informa­»es acess²veis e confi§veis comp»em parte 

central deste processo de viabiliza­«o e aceita­«o. Um dos esfor­os recentes dos governos est§ 

voltado para o branding urbano, que nada mais ® que a tentativa de consolidar a imagem do 

lugar at® que se constitua uma marca por si. Experi°ncias como as Olimp²adas de 1992 em 

Barcelona, ou a campanha I Love New York, que foi lan­ada em 1977 e desde ent«o vem sendo 

usada como slogan da cidade s«o exemplos deste tipo particular de constru­«o de ómarcaô. 

[...] o branding urbano ® uma inven­«o deliberada que faz uso de uma variedade de 

repert·rios e representa­»es para maximizar lucros e recursos. [...] O crucial no 

processo de branding ® vender uma imagem da cidade para que ela possa ser 

recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econ¹micos. (JAGUARIBE, 

2011, p.3) 

 

A cidade-mercadoria reveste-se de sentidos para fixar-se como inst©ncia de consumo, 

procura ressaltar caracter²sticas que sejam atraentes e pr·prias do lugar, muitas vezes 

negociando a cultura e a tradi­«o. H§ a inten­«o de transformar o espa­o urbano em exibi­«o 

de virtudes, um produto-experi°ncia capaz de agradar todos, com distin­»es controladas em 

rela­«o a outros destinos tur²sticos, que podem oferecer manifesta­»es culturais distintas pelo 

seu hist·rico, mas estar«o oferecendo a particularidade represada dentro de modelos que 

possam ser comerci§veis e respondam a um padr«o consolidado. 

Ao tratar do consumo urbano, Zukin enuncia que ñOs dois modos de consumo s«o [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. ò (ZUKIN, 2000, p.88). Neste ponto, os megaeventos surgem como 

oportunidade para pa²ses em desenvolvimento mostrarem-se capazes e atraentes a n²vel 

internacional, ® oportunidade de colocar-se dentro de um padr«o determinado externamente, e 

que n«o necessariamente corresponde com a realidade do lugar, visando atrair um p¼blico de 

passagem. 

Sob esta perspectiva, a cidade-sede pode ser encarada como a materializa­«o da 

coexist°ncia constante e por tempo determinado entre a dimens«o do lugar e do n«o lugar 

conceituados por Marc Aug® (1994), enquanto o primeiro ® espa­o de v²nculos hist·ricos, 

relacionais e identit§rios, o segundo n«o apresenta esses mesmos v²nculos porque ®, em geral, 

lugar de passagem:  
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A supermodernidade n«o ® o todo da contemporaneidade. Na modernidade da 

paisagem baudelairiana, ao contr§rio, tudo se mistura, tudo se mant®m: os 

campan§rios e as chamin®s s«o os "donos da cidade". O que o espectador da 

modernidade contempla ® a imbrica­«o do antigo e do novo. A supermodernidade faz 

do antigo (da hist·ria) um espet§culo espec²fico - como de todos os exotismos e 

particularismos locais. A hist·ria e o exotismo representam, a², o mesmo papel que as 

"cita­»es" no texto escrito - estatuto que se exprime ¨s mil maravilhas nos cat§logos 

editados pelas ag°ncias de viagens. Nos n«o-lugares da supermodernidade, sempre h§ 

um lugar espec²fico (na vitrine, no cartaz, ¨ direita do aparelho, ¨ esquerda da auto-

estrada) para "curiosidades" apresentadas como tais. (AUG£, 1994, p.80) 

 

Pelo per²odo de realiza­«o do megaevento, a cidade n«o s· est§ na posi­«o de lugar de 

passagem, tamb®m se vende como tal. Buscando atrativos que entretenham e encantem aqueles, 

que vem e v«o, incluindo os outros que residem e relacionam-se historicamente com a cidade 

apenas ocasionalmente. Chega a transformar o cidad«o em parte do pacote de consumo, como 

® o caso do Brasil, em que a alegria do povo e a hospitalidade s«o elementos qualificadores da 

agenda de branding das cidades-sedes. O n«o-lugar ® espa­o onde nenhuma sociedade se 

realiza. No caso do megaevento ® festa, espet§culo, carnavaliza­«o cotidiana que oficialmente 

possui prazo para terminar, ainda assim ® poss²vel dizer que determinados elementos de 

passagem e de consolida­«o da imagem da cidade como mercadoria, fornecedora de experi°ncia 

tempor§ria permanecem, uma vez que o objetivo de atra­«o de consumidores do lugar seja 

concretizado.  

A posi­«o de cidade-sede ® exce­«o que se fixa na mem·ria do lugar, seja como 

lembran­a festiva de melhorias e transforma­»es que favore­am a teia urbana, seja como evento 

de modifica­«o, transtorno e esvanecimento de particularidades. A hip·tese aqui lan­ada ® 

plaus²vel na medida em que a dimens«o de sede de um evento que atrai a aten­«o mundial 

ultrapassa a cidade, n«o se trata da cidade, o consumo aqui ® de uma sede, que poderia ser 

localizar-se em qualquer outro lugar. £ espa­o empenhado em atender as demandas de 

realiza­«o, os desejos e necessidades de consumo de experi°ncia, em uma dimens«o festiva que 

carrega suas caracter²sticas de consumi­«o. No caso da cidade-sede o consumo ® visual, 

material, simb·lico e hist·rico, na medida em que todos estes atributos, em menor ou maior 

grau, s«o óembaladosô para consumo dentro do contexto de exce­«o, preparam-se caracter²sticas 

regionais espetacularizadas e controladas para atender ao padr«o e firmar a posi­«o de cidade-

mercadoria. 

Tem-se um espa­o urbano cumprindo uma s®rie de pap®is bem representados pelo lugar 

e n«o lugar de Marc Aug® (1994); pelo megaevento como um dos percursos poss²veis para a 

transforma­«o da cidade em cidade-mercadoria, Fernanda S§nchez (2001); pelas a­»es de 

brand city, gentrifica­«o e requalifica­«o dos espa­os urbanos Beatriz Jaguaribe (2011), entre 
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uma s®rie de outros eventos que se realizaram simultaneamente para converter Fortaleza em 

cidade-sede. 

Quando Henri Lefebvre (2001) estabelece que o n¼cleo urbano converte-se em produto 

de consumo assumindo o duplo papel, coloca-se um sentido de inseparabilidade entre as 

representa­»es do urbano e as rela­»es de consumo, que vai desde o estar e transitar na cidade 

ao consumi-la como destino tur²stico e cidade-sede escolhida entre as doze para visitar e, por 

ventura, permanecer. 

 

 

2.3.  O Tempo: Copa do Mundo FIFA 2014 ï 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 pa²s havia sediado os Jogos Pan-Americanos, e tr°s anos antes da 

escolha do Rio de Janeiro como sede dos Jogos Ol²mpicos de 2016, em que concorreu com as 

cidades de Chicago, T·quio e Madri.9 A busca e a recep­«o destes megaeventos esportivos s«o 

indicativas de um projeto maior de reafirma­«o de estabilidade e refor­o da imagem.  

No caso da Copa do Mundo FIFA 2014 a escolha foi fruto de uma candidatura ¼nica e 

o an¼ncio ganhou contornos de festa, de grande feito para a na­«o, na abordagem da imprensa, 

da comunica­«o oficial e do pr·prio discurso de an¼ncio do ent«o presidente Lula. O tom era 

de exalta­«o do Brasil como um pa²s em crescimento e, consequentemente, capaz de atender ¨s 

demandas da Federa­«o Internacional de Futebol Associado (FIFA) relativas ¨ infraestrutura e 

lucratividade do evento. 

 [...] n·s estamos aqui assumindo uma responsabilidade enquanto na­«o, enquanto Estado 

brasileiro para provar ao mundo que n·s temos uma economia crescente, est§vel, que n·s somos 

um dos pa²ses que est§ com a sua estabilidade conquistada. Somos um pa²s que tem muitos 

problemas, sim, mas somos um pa²s com homens determinados a resolver esses problemas. [...]. 

Voc°s ver«o no Brasil coisas maravilhosas produzidas pela natureza, voc°s ver«o no Brasil a 

capacidade que teremos de construir bons est§dios. Mas eu tenho certeza, sete anos antes, de 

dizer para voc°s: a coisa que mais ir§ empolgar os jogadores, os jornalistas e os dirigentes de 

futebol do mundo, mais os torcedores, n«o ser§ Ricardo Teixeira, n«o ser«o os governadores, 

nem o presidente da Rep¼blica, n«o ser«o os estados, mas ser§ o comportamento extraordin§rio 

do povo brasileiro. O tratamento que esse povo dar§, estejam certos que marcar§ a hist·ria das 

Copas do Mundo. (Discurso do Presidente da Rep¼blica, Luiz In§cio Lula da Silva, na cerim¹nia 

de an¼ncio do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014, Zurique-Su²­a, 30 de outubro de 

2007) 

 

                                                           
9 02/10/2009 - Rio é escolhido como cidade-sede da Olimpíada de 2016.  Disponível em: 

http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,rio-e-escolhido-como-cidade-sede-da-olimpiada-de-2016,444804.  
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 A men­«o ¨ estabilidade econ¹mica e pol²tica, ¨s belezas naturais e ao povo como 

principais ativos qualificadores do pa²s permearam grande parte dos discursos oficiais, em 

busca da afirma­«o recente de voca­«o nacional para megaeventos, refor­ada pelas esferas 

estadual e municipal. H§ que ressaltar o papel dado ao povo neste discurso, de principal atra­«o, 

de protagonista respons§vel por fazer do evento um feito hist·rico, uma estrat®gia que funciona 

como refor­o das imagens constru²das de um povo alegre e festivo, assim como corrobora para 

a constru­«o de uma ideia interna do cidad«o brasileiro como parte imprescind²vel 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 est§ de acordo com as diretrizes de um plano de marketing tur²stico 

internacional, que vem sendo desenvolvido no Brasil desde 200310 com o lan­amento do Plano 

Aquarela. Uma iniciativa que se destaca entre as muitas a­»es e projetos do governo brasileiro 

por: ainda estar em implementa­«o, por ter sido posto em pr§tica durante a prepara­«o e 

realiza­«o da Copa, assim como por ter metas a serem cumpridas at® o ano de 2020, abrangendo 

a realiza­«o e o inicio do poss²vel legado deixado para a imagem do Brasil pela Copa e pelas 

Olimp²adas RIO 2016.  

No turismo, o primeiro n²vel utiliza a imagem para passar, por exemplo, a ideia do 

lugar e apresentar atrativos tur²sticos com o objetivo de construir o sistema de 

representa­»es (um sistema de ilus«o, um mundo virtual que sirva de base para que o 

turista selecione e avalie os lugares potencialmente visit§veis). (CORIOLANO, 2001. 

p.216) 

O Plano Aquarela possui tr°s vers»es, dispon²veis no site do Minist®rio do Turismo, 

apresentam diagn·stico, estrat®gia e plano operacional e tem por objetivo ñimpulsionar o 

turismo internacional no Brasil, incrementando o n¼mero de turistas estrangeiros no pa²s e a 

consequente amplia­«o da entrada de divisas. ò (Plano Aquarela ï 2007-2010, p.1) 11. S«o 

documentos que se dedicam a definir o pa²s em termos do que h§ para oferecer em um mercado 

global de lugares.  J§ em sua primeira vers«o que abrangia o per²odo de 2003 a 200612 foi 

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

                                                           
10 Um ano antes foi lançado o Plano Cores do Brasil, elaborado por uma consultoria internacional, tinha por 

objetivo identificar as potencialidades do turismo no Brasil, analisando roteiros, segmentos de atuação e 

possibilidades de promoção. 
11 Plano Aquarela ï 2007-2010. Disponível 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. 
12 CHIAS MARKETING uma consultoria com escritórios em Barcelona, Buenos Aires e São Paulo que foi 

responsável pela elaboração do Plano Cores do Brasil e planejamento do primeiro triênio do Plano Aquarela. 
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que o pa²s teria para oferecer para, ent«o, promov°-lo, estabelecendo sua proposta de 

desenvolvimento tur²stico a partir da seguinte ideia 

Quando todos estes recursos se estruturam para seu uso e aproveitamento, se 

convertem em Produto. Um produto tur²stico ® uma proposta de viagem fora do lugar 

de resid°ncia habitual, estruturada atrav®s dos recursos, ¨ qual se incorporam servi­os 

tur²sticos: transporte, alojamento, guia de viagem, servi­os de alimenta­«o, etc. (Plano 

Aquarela, 2003-2006, p.3) 13 

 

Para al®m de ótodos os recursosô citados, que s«o representados por pontos tur²sticos, 

servi­os e infraestrutura, h§ esfor­os de constru­«o de imagem que visam definir o pa²s como 

destino atrativo e competitivo no mercado mundial, configurando assim um processo de 

produtifica­«o do pa²s, que vai sendo segmentando conforme a esfera de atua­«o, mas que 

envolve uma constru­«o simb·lica geral e ¼nica, que configure uma esp®cie de identidade do 

produto Brasil para o olhar estrangeiro.  

Ap·s a apresenta­«o de dados acerca do fluxo de turistas, das potencialidades do Brasil 

e de pesquisas a respeito da imagem interna e externa do pa²s chegou-se a proposi­«o de 

posicionamento centrada em um dec§logo, um slogan que deveria sintetizar o pa²s e, por fim, 

uma marca tur²stica como refor­o e promo­«o de identidade no mercado externo.  O dec§logo14 

reuniu cinco ócaracter²sticasô extra²das do diagn·stico realizado, que representariam o pa²s na 

vis«o dos setores pesquisados, estes foram utilizados para compor a estrat®gia promocional; da 

defini­«o de posicionamento ao estabelecimento de metas e a­»es, foram eles: Natureza (praia 

e mar, beleza natural, floresta, patrim¹nios da humanidade), Cultura viva (festas, alegria, 

m¼sica, patrim¹nios da humanidade), Povo (alegria, atendimento), Clima (sol o ano inteiro), 

Modernidade. Trata-se de ideias, frequentemente, relacionadas ao pa²s, e que remetem a uma 

s®rie de outras imagens como os ²cones elencados no documento (Rio de Janeiro; Amaz¹nia; O 

povo brasileiro; Cultura/diversidade; Foz do Igua­u; Bras²lia), 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 pa²s t«o pontuado por distin­»es. 

 Uma conclus«o que acompanha a afirma­«o de Beatriz Jaguaribe sobre as trajet·rias de 

espetaculariza­«o do Rio de Janeiro ñ[...] os imagin§rios do maravilhoso persistem 

transmutados em exotismo, um exotismo que n«o somente ® criado por olhos estrangeiros, mas 

que ® internamente absorvido pelos pr·prios latino-americanos. ò (JAGUARIBE, 2011, p.6). 

                                                           
13 Plano Aquarela, 2003-2006. Disponível 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 O dec§logo ® definido o Plano Aquarela como: ño conjunto dos argumentos e dos valores que têm que levar à 

decisão do turista potencial para viajar ao Brasil. ò (Plano Aquarela ï 2003-2006, p.89) 
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No pr·prio diagn·stico do plano, ao tratar da opini«o interna a partir da vis«o de 100 pessoas 

ligadas ao setor tur²stico que participaram de reuni»es 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 esfor­os de transmiss«o de uma mensagem 

permanente e uma das estrat®gias adotadas foi a de elabora­«o de uma marca baseada no 

diagn·stico do n²vel de satisfa­«o da experi°ncia de turistas estrangeiros, que foi apontado no 

plano como muito alto e por tanto a s²ntese deste contentamento seria a palavra sensacional. 

Entre as premissas para a cria­«o da marca entraram: semelhan­as com as de outros pa²ses 

l²deres; cores baseadas em pesquisas de opini«o realizadas com turistas atuais, potenciais e com 

a opini«o interna do setor solicitando a sugest«o de tr°s cores, chegando-se a conclus«o de que 

o desenho deveria trazer ño Verde das florestas, o Amarelo do sol, das luz e das praias, o Azul 

do c®u e das §guas, o Vermelho das festas populares e o Branco da vestimenta e da religi«o 

popular.ò (Plano Aquarela ï 2003-2006, p.91); assim como os valores do dec§logo com °nfase 

para a modernidade.  Foi ent«o realizado um concurso, coordenado pela Associa­«o de Design 

Gr§fico do Brasil (ADG), selecionando a proposta de Kiko Farkas. 

 

 

Figura 1 -fonte: Plano Aquarela 2007-2010 

Na descri­«o o logo ñsintetiza a mistura de cores e formas assim como agrega muita 

modernidade ao desenhoò (Plano Aquarela ï 2003-2006, p.92). Lan­ada em 2005, a marca traz 

referenciais abstratos dos conceitos desenvolvidos, centrado nas cores e com o conceito 

aparecendo como um slogan, legendando o que a imagem busca transmitir.  

O relat·rio posterior do plano, referente ao per²odo de 2007 a 2010, afirma que no 

per²odo a marca estaria em fase de solidifica­«o e seria refer°ncia central para o material 

gr§fico. Apesar de tratar-se de um projeto de constru­«o de imagem internacional, ® uma 
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estrat®gia de marketing de lugar que precisa contar com um movimento de fora para dentro, 

uma identidade óinventadaô que n«o reverbere no imagin§rio e na comunica­«o nacional, acaba 

por mostrar-se insuficiente, uma vez que no marketing de lugares h§ que haver uma percep­«o 

de valor por quem habita e comp»e os atrativos do territ·rio como o pr·prio dec§logo sugere.  

Os megaeventos est«o presentes nas tr°s vers»es do plano, nas duas primeiras surgem 

nos itens de diagn·stico ao tratar da situa­«o da oferta tur²stica no Brasil, incorporado a grade 

de produtos que o Brasil teria a oferecer subdividido em cinco segmentos Sol & Praia, 

Ecoturismo, Cultura, Esporte, Neg·cios e Eventos onde os megaeventos estariam enquadrados 

neste ¼ltimo, seguido da seguinte descri­«o: 

Mega Eventos: Viagens realizadas para participa­«o ativa ou passiva em eventos de 

propor­»es enormes, realizados em locais de estrutura f²sica e t®cnica especiais e que 

atraem grande quantidade de pessoas dos mais diversos segmentos de consumidor. 

Por exemplo: Grande Pr°mio de F·rmula 1, Jogos Ol²mpicos, C²rio de Nazar®. Est«o 

muito associados ao turismo cultural religioso, ao esporte tur²stico e ¨ ind¼stria de 

entretenimento. (Plano Aquarela ï 2003/2006, p.54) 

 

 A men­«o a eventos óenormesô surge como uma possibilidade de atra­«o de turistas no 

mesmo patamar de outros acontecimentos com potencial de capta­«o de recursos como feiras, 

congressos e compras. J§ na terceira e mais recente vers«o, publicada em 2011, o Plano 

Aquarela d§ aten­«o especial a estes acontecimentos em decorr°ncia da confirma­«o como 

sede, que, anteriormente, era apenas possibilidade e agora entra na esfera de realiza­«o, e tra­a 

um caminho de a­»es at® o ano de 2020. 

 Entre tr°s objetivos de promo­«o internacional presentes no documento est§ o sucesso 

da Copa do Mundo 2014 e das Olimp²adas Rio 2016. H§ refor­o constante dos argumentos 

comuns aos discursos oficiais de pa²ses sede como: a grande atra­«o de investimentos e de 

aten­«o, o desenvolvimento interno e a constru­«o de um legado estrutural e simb·lico 

diretamente relacionado ao projeto de renova­«o da imagem do pa²s aos olhos do mundo. O 

documento afirma que o Brasil ocupava o 7Û lugar no mundo em eventos internacionais 

associativos antes da recep­«o dos megaeventos esportivos de 2014 e 2016, o que indicaria uma 

posi­«o competitiva, dando ao pa²s plenas condi­»es de se tornar um dos principais destinos 

tur²sticos do mundo. Nas mensagens iniciais do Ministro do Turismo e da presidente da 

EMBRATUR o tom ® superlativo, apontando para profundas mudan­as na imagem nacional a 

ser projetada e celebrada ao m§ximo por meio dessas plataformas. 

O posicionamento definido foi:  

O Brasil ® um pa²s ao qual sempre temos que regressar. Um pa²s extenso e intenso, 

onde encontramos e sentimos. Um pa²s excelente e competente. Um pa²s com grande 
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diversidade natural e cultural. Um pa²s com identidade pr·pria, onde o povo define e 

marca esta diferen­a. Um pa²s moderno, modelo de sustentabilidade. O Brasil ® um 

pa²s sensacional! (Plano Aquarela 2020, 2011, p.36) 15 

Uma constru­«o que traz a ©nsia de apresentar um pa²s est§vel e competitivo sem perder 

os eixos intang²veis de reconhecimento internacional (belezas naturais, cultura e o povo). O 

texto motivador dos esfor­os de revis«o da imagem nacional e da amplia­«o do reconhecimento 

da marca Brasil est§ centrado em argumentos de viabilidade. Refor­am o cen§rio de 

estabilidade financeira e pol²tica que o pa²s buscava afirmar e, tamb®m, a posi­«o de sede que 

precisava convencer o mundo de sua capacidade de cumprir exig°ncias e oferecer condi­»es de 

realiza­«o, que a intangibilidade t«o presente nas caracteriza­»es do pa²s n«o parece contemplar. 

O subjetivo, ent«o, fica a cargo do povo, colocado como óalmaô da intensidade e da distin­«o 

positiva do pa²s em rela­«o a outros lugares do mundo.  

Um projeto que tem como ponto de partida os calend§rios da FIFA e do Comit° 

Ol²mpico Internacional (COI), traz um padr«o da l·gica espec²fica dos megaeventos no que 

concerne ¨ invers«o de prioridades no tempo e no espa­o das sedes. Apesar de afirmar que 

segue as mesmas diretrizes e que se trata de uma continua­«o do projeto iniciado em 2004, foi 

elaborado para atender as demandas óemergenciaisô do megaevento, sob a justifica­«o de 

aproveitar uma oportunidade ¼nica, capaz de gerar profundas mudan­as a partir da proje­«o e 

revis«o da imagem do lugar. Pode-se entender megaevento como:  

[...] acontecimentos de alta visibilidade mundial orientado para um p¼blico de massa, 

e que exploram elementos simb·licos da mem·ria social coletiva dos pa²ses a partir 

de dispositivos midi§ticos, ou seja, podem ser vistos como instrumentos privilegiados 

de comunica­«o e difus«o simb·lica em escala mundial. (SILVA. ZIVIANI. 

MADEIRA, 2014, p.2) 

 

 Esse potencial de proje­«o comunicacional em escala mundial ® parte crucial do que 

coloca os megaeventos na ordem do dia de seus pa²ses sede. O projeto de marketing de turismo, 

de promo­«o de marca, de proje­«o de lucros e potencialidades serve de justificativa, mas 

tamb®m ajuda a definir em que realmente consiste um megaevento e o que o diferencia de 

outros eventos, ou ocorr°ncias de potencial ómidi§ticoô. ñ[...] os megaeventos servem ¨ 

constru­«o de uma temporalidade na qual presente e passado se misturam para acelerar o 

futuro.ò (FREITAS; FORTUNA, 2013, p.236). Um acontecimento com potencialidades de 

transforma­«o e altera­«o na imagem e na cotidianidade de sua sede, Freitas (2011) elabora 

                                                           
15 Plano Aquarela 2020. Disponível 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 conceitua­«o inicial de megaevento baseada na no­«o de fato social de Emile Durkheim, 

afirmando que este re¼ne em si coercitividade, exterioridade e generalidade, todas estas 

propriedades atravessadas pelas óreverbera­»es midi§ticasô que acontecimentos de alcance 

global geram. 

[...] entendemos megaeventos como encontros que repercutem na m²dia antes, durante 

e depois do acontecimento, despertando o interesse de milhares de pessoas. Mais do 

que a presen­a f²sica no certame, levamos em conta se o evento teve alcance de 

p¼blico pelos meios de comunica­«o de massa e das m²dias 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 midi§tico. No que se refere aos 

aspectos coercitivos do megaevento o autor afirma que ñ[...] os impulsos coercitivos de um 

megaevento acabam sendo suas pr·prias reverbera­»es que acontecem em geral na m²dia. ò 

(FREITAS, 2011, p.10).  Trata-se de um projeto realizado por anos, que altera as din©micas de 

lugares e ganha for­a, ades«o e justifica­«o por meio da m²dia, e do n¼mero de pessoas que 

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

busca mold§-los como inquestion§veis, conforme discurso citado no inicio deste t·pico. 

O discurso do ñlegadoò dos megaeventos ® ent«o amplamente difundido. Estabelece-

se uma coaliz«o pol²tico-econ¹mica que envolve diversos atores: os organismos 

esportivos internacionais e seus pares nacionais, os governos locais e os ·rg«os 

p¼blicos de financiamento, as grandes empreiteiras, as elites fundi§rias e imobili§rias. 

Todos se mobilizam para fazer funcionar uma ñm§quina de crescimentoò. 

(FERREIRA, 2014, p.12) 

 No que se refere ¨ comunica­«o torna-se uma rela­«o indissoci§vel em que o 

megaevento depende de um simbolismo positivo, a constru­«o da cren­a em suas incont§veis 

vantagens diante de um mercado alvo mundial, e a comunica­«o do lugar que se converte em 

sede passa a depender do desenrolar satisfat·rio de prepara­«o e realiza­«o do megaevento para 

manter a aceita­«o interna e o respaldo internacional. No caso do Brasil, o megaevento aparece 

em um momento de crescimento, de fortalecimento democr§tico, abertura econ¹mica e esfor­os 

variados para conquistar respeito e confian­a internacional. Caracter²sticas que a FIFA tem 

usado como plataforma de prospec­«o de suas sedes nos ¼ltimos anos. Jo«o Sette Whitaker 

Ferreira (2014) desenvolve uma an§lise de raz»es que tem levado a entidade a deslocar suas 

sedes para os pa²ses do Sul, mais precisamente na­»es com sistemas pol²ticos e econ¹micos em 

processo de desenvolvimento. Nas d®cadas de 1980 e 1990, com a exce­«o da edi­«o de 1986 

no M®xico, as Copas do Mundo de Futebol foram todas realizadas em pa²ses desenvolvidos, 

para o autor a edi­«o de 2002 realizada no Jap«o e na Cor®ia do Sul marca a transi­«o para 

pa²ses em ascens«o. As sedes Ćfrica do Sul (2010), Brasil (2014), R¼ssia (2018) s«o todas 
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democracias jovens que, segundo o autor, apresentam arranjos governamentais vulner§veis ¨s 

exig°ncias e ao poder dos organizadores, al®m de afastar o evento da rejei­«o a sua realiza­«o 

crescente nos pa²ses do norte. As na­»es em desenvolvimento usam os megaeventos como 

plataformas de exposi­«o mundial, estabelecem projetos de marketing de lugar como o Plano 

Aquarela e a marca Brasil, e esperam por meio disso posicionar-se como confi§veis e atraentes 

para os visitantes e para o mercado internacional. Uma das caracter²sticas apontadas por 

Ferreira (2014) como determinante para a escolha desses pa²ses estaria na possibilidade de 

influenciar autoridades no sentido de aprovar leis de exce­«o, afirma­«o confirmada no caso do 

Brasil. 

 A quest«o ® ent«o os modos como esta m§quina de gerar visibilidade para sede e lucro 

para as entidades organizadoras funciona e at® que ponto a imagem constru²da e as promessas 

de crescimento constantemente refor­adas valem todas as medidas emergenciais e invers»es de 

prioridades pol²ticas, econ¹micas e sociais. A Copa do Mundo de Futebol do Brasil trouxe com 

sua visibilidade uma s®rie de quest»es or­ament§rias e legislativas que foram tratadas a toque 

de caixa pelo car§ter permanentemente emergencial de toda e qualquer quest«o referente ao 

megaevento, em meio ¨ prepara­«o material e simb·lica para tornar-se sede e cumprir as 

matrizes de responsabilidade, sendo o interesse m§ximo agradar a FIFA.  

  Um exemplo claro desse aspecto dominante e de invers«o de prioridades do 

megaevento na trajet·ria de prepara­«o brasileira est§ na Lei Geral da Copa16, n. 

12.663/2012(LGC). Como afirma Jos® Luiz Souto Maior (2014) a elabora­«o e promulga­«o 

da LGC tratou-se de um ajuste entre FIFA e governo brasileiro para a realiza­«o da Copa das 

Confedera­»es 2013 e a Copa do Mundo FIFA 2014, visando garantir a realiza­«o do evento, o 

maior lucro poss²vel para a FIFA, assim como resguardar a entidade de qualquer ¹nus por 

ocasi«o da realiza­«o do evento. Trata-se de uma lei de exce­«o dos espa­os e de isen­«o da 

FIFA de responsabilidades, levando a or­amentos p¼blicos ordenados e oferecidos inteiramente 

para adequa­«o a um padr«o externo de uma institui­«o privada. 

  A LGC foi submetida ¨ c©mara em outubro de 2011 e a lei foi publicada em di§rio 

oficial em maio de 2012, discutida e ajustada no tempo recorde de seis meses, fato celebrado 

pelo ent«o presidente da c©mara Marco Maia no texto de apresenta­«o da lei. A lei trata de 

diversos aspectos referentes ao evento entre eles: a venda de ingressos que ,a fixa­«o de pre­os 

                                                           
16 Lei Geral da Copa. Disponível 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 comercializa­«o ficam a crit®rio da FIFA, estabelece garantias em rela­«o aos 

vistos e permiss»es de trabalho requeridos pela entidade, prote­«o de direitos de propriedade, 

assim como de capta­«o e difus«o do evento, al®m de estabelecer que ® de total responsabilidade 

da Uni«o indenizar a FIFA em caso de qualquer preju²zo sofrido em decorr°ncia do n«o 

cumprimento das determina­»es referentes ao com®rcio exclusivo. 

 Entre todas as resolu­»es da lei a que mais interessa a este trabalho est§ no artigo 11 em 

que, conforme pontua Maior (2014), cria uma rua exclusiva da FIFA e seus parceiros, 

determinando um per²metro onde apenas pessoas autorizadas puderam realizar atividades 

comerciais e at® mesmo transitar. Essas bolhas de exclusividade foram estabelecidas nos locais 

de realiza­«o oficial do evento, marcando um raio de dois quil¹metros ao redor dos est§dios e 

do entorno do FIFA Fan Fest, este ¼ltimo evento sob responsabilidade de financiamento total 

das prefeituras da cidades-sede realizados em espa­os p¼blicos que foram ócercadosô para 

garantir a seguran­a e, acima de tudo, a exclusividade de exposi­«o dos patrocinadores e 

parceiros diante daqueles que n«o estavam no est§dio.  

 Um modelo de cerceamento do direito ¨ cidade, ao cidad«o e ao visitante. Aproximar-

se dos est§dios em dias de jogos apenas com ingresso, moradores e comerciantes do entorno 

das arenas foram orientados a cadastrar placas de carro por meio de comprova­«o para ter a 

acesso ao espa­o p¼blico privatizado e, consequentemente, a suas pr·prias casas. 

 Para al®m da imagem do megaevento, gerando o consumo simb·lico da sede, seja ela 

no geral como na­«o sede, ou como espec²fico no caso das cidades, h§ quest»es do consumo 

direto do espa­o que tem seus fluxos e usos alterados, seja pelo car§ter espetacular e festivo do 

megaevento, seja pelo modo compuls·rio da lei que visa garantir o padr«o FIFA em seu espa­o 

e em seu momento de sede. 

 As expectativas da FIFA de que no pa²s do futebol a Copa do Mundo seria sempre bem-

vinda independente de seus meandros de realiza­«o provaram-se n«o t«o certeiros a partir das 

manifesta­»es que ocorreram no pa²s em junho de 2013, por ocasi«o da realiza­«o da Copa das 

Confedera­»es. O ensaio do padr«o FIFA viu-se ofuscado, para al®m das obras inacabadas, 

houve uma forte rejei­«o popular. A insatisfa­«o com uma s®rie de pautas concentrou seu 

discurso no jarg«o óN«o Vai Ter Copaô, que gerou desconfian­a e manteve o clima de apreens«o 

at® bem pr·ximo da realiza­«o do evento. 

 O governo foi cobrado a dar uma resposta de que seria capaz de controlar as diverg°ncias 

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 §pice das manifesta­»es em 18 de junho 

de 2013. Evitando mencionar a Copa e apontando para uma possibilidade de di§logo com a 
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sociedade civil e para a realiza­«o de uma reforma pol²tica. Discurso que foi complementado 

seis meses depois, diante da entidade organizadora, em tom de reafirma­«o e promessa por meio 

do jarg«o a Copa das Copas.     

Muito obrigado a todos pela aten­«o, e quero reafirmar que n·s estamos preparados, 

n·s vamos fazer a Copa das Copas. Vamos fazer a Copa das Copas no pa²s do futebol. 

[...] podem vir ao Brasil, voc°s ser«o recebidos de bra­os abertos pelo povo brasileiro. 

(Discurso da Presidenta Dilma Rousseff, 23 de janeiro de 2014, na Sede da FIFA).17 

 

 Empregado pela primeira vez este discurso foi utilizado incansavelmente pelas 

autoridades envolvidas em todas as inst©ncias da organiza­«o, o trabalho agora era 

(re)convencer o Brasil e o mundo de que o evento aconteceria com sucesso e que seria uma 

fonte de legado e °xitos para suas sedes. A Copa das Copas que iniciou sua trajet·ria de 

prepara­«o com um grande °xito nacional, uma honra, um voto de confian­a bem recebido e 

celebrado, passou por seu ensaio com grandes tens»es e chegou ¨ sua realiza­«o com uma aura 

de desconfian­a, obras por acabar e contas a fazer, quantos aos n¼meros e aos ganhos para 

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

 

 

 

2.4. Fortaleza ï cidade-sede da alegria: especificidades do espa­o em tempo de megaevento 

 O cen§rio 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 realiza­«o de obras e de capta­«o de recursos, 18 

permaneceram na disputa para expor suas propostas ¨ comitiva enviada ao pa²s pela FIFA. 

Fortaleza foi a primeira entre as concorrentes a apresentar-se em agosto de 200718, na ocasi«o 

foi montado um cen§rio lembrando um est§dio, dezessete representantes da cidade estavam 

presentes, entre eles quatro secret§rios que trataram das exig°ncias da entidade organizadora 

referentes a quest»es como as reformas do Est§dio Governador Pl§cido Castelo (Castel«o), 

obras de mobilidade, rede hoteleira, seguran­a e sa¼de. O ent«o secret§rio de turismo Bismarck 

Maia mostrou-se otimista diante da apresenta­«o, apontando como principais problemas da 

                                                           
17 Discurso da Presidenta Dilma Roussef, 23 de janeiro de 2014, na Sede da FIFA. Disponível 

http://www2.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 apresentações Cidade cria um cenário interessante para impressionar 

os representantes da Fifa. Disponível 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 necess§rias j§ 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 realiza­«o do evento, a capital cearense foi 

tamb®m a primeira a concluir as obras e a inaugurar a Arena Castel«o aparecendo no discurso 

oficial como exemplo de efici°ncia19, a primeira a receber a visita do ent«o secret§rio geral da 

FIFA20 em 2012, a primeira a realizar a FIFA Fan Fest no Brasil alguns dias antes da abertura 

oficial do evento21; viabilidade e presteza em atender demandas do comit° organizador, assim 

como de colocar-se na posi­«o de pioneira nas atribui­»es de sede apareceram como 

preocupa­«o e um valor a ser cultivado no percurso da capital cearense. 

         O an¼ncio de Fortaleza como sede, em maio 31 de maio 2009 junto ¨s outras 11 

selecionadas, n«o foi acompanhado de festa oficial e sim de um evento organizado pela 

Associa­«o Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) e pelo Sistema Verdes Mares22 que 

contou com a concentra­«o de aproximadamente 7 mil pessoas na Avenida Beira Mar, um dos 

principais pontos tur²sticos da cidade, sendo acompanhada de celebra­«o. No mesmo dia foi 

concedida uma entrevista coletiva com os governantes que indicava concord©ncia e diverg°ncia 

gerados pela realiza­«o de um projeto de cidade-sede.  

Na ocasi«o do an¼ncio Luizianne Lins, ent«o prefeita da capital cearense em segundo 

mandato, e Cid Gomes, governador no ¼ltimo ano de seu primeiro mandato, concederam 

entrevista coletiva afirmando o trabalho em conjunto que j§ vinha sendo realizado h§ um ano, 

assim como a inten­«o de refor­arem a parceria para a realiza­«o do evento, estimando os 

investimentos em 9.4 bilh»es de reais e apontando a mobilidade urbana como prioridade nas 

obras de infraestrutura.23 Apesar da constante afirma­«o de coopera­«o, j§ na fala inicial as 

discord©ncias quanto ao projeto dos dois governantes estava presente, enquanto a prefeita 

afirmava que ñA gente quer uma cidade boa para turista ver, mas tamb®m para o povo morarò 

(O Estado, 31 de maio de 2009); o governador Cid Gomes sinalizava o car§ter espec²fico das 

                                                           
19 14/12/2012 - Primeiro estádio da Copa a ficar pronto, Castelão será inaugurado domingo. Disponível em: 

http://placar.abril.com.br/materia/primeiro-estadio-da-copa-a-ficar-pronto-castelao-sera-inaugurado-domingo 

Fortaleza será primeira cidade-sede a ser visitada pelo diretor-geral da FIFA / 
20 27/12/2012 - Fortaleza será primeira cidade-sede a ser visitada pelo diretor-geral da FIFA. Disponível 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 será palco do lançamento mundial da Fan Fest. Disponível em: 

http://www.brasil.gov.br/esporte/2014/05/fortaleza-decreta-feriado-em-jogo-do-brasil-no-castelao 
22 31/05/2009 ï Fortaleza não tem festa oficial, mas vibra com a escolha de 2014. Disponível em: 

http://esportes.terra.com.br/futebol/brasil2014/noticias/0,,OI3797456-EI10545,00-

Fortaleza+nao+tem+festa+oficial+mas+vibra+com+a+escolha+de.html 
23 31/05/2009 - Governo lança plano para a Copa na quarta-feira. Disponível em:  

http://www.oestadoce.com.br/noticia/governo-lanca-plano-para-copa-na-quarta-feira 

http://www.oestadoce.com.br/noticia/governo-lanca-plano-para-copa-na-quarta-feira
http://www.oestadoce.com.br/noticia/governo-lanca-plano-para-copa-na-quarta-feira
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mudan­as direcionadas a transformar o pa²s e as cidades em sedes: ñ® importante que a gente 

tenha o sentimento de que a gente n«o pode querer agora resolver todos os problemas do mundo, 

do Pa²s, da regi«o, do Estado e da cidade a t²tulo de Copa do mundoò. (O Estado, 31 de maio 

de 2009).  Diverg°ncias essas que permaneceriam at® o final do mandato da prefeita com trocas 

de acusa­»es acaloradas no per²odo eleitoral em que os governantes apoiavam candidatos 

advers§rios24. 

 Durante o per²odo de prepara­«o o tom do discurso de ambos foi mantido, enquanto a 

prefeita buscava convencer de que apesar da prioriza­«o das obras para a Copa a preocupa­«o 

com com demandas anteriores ¨s atribui­»es de cidade sede permaneciam na pauta. O 

governador esfor­ava-se em evidenciar a agilidade da gest«o, o protagonismo e a visibilidade 

da cidade, fiscalizando obras pessoalmente, lan­ando campanhas promocionais e apressando 

projetos nas muitas instancias de aprova­«o. A unidade aparecia na constante afirma­«o de que 

Fortaleza n«o seria a mesma e de que era o momento para a capital cearense mostrar-se. 

         Tratou-se de uma trajet·ria de constru­«o de imagem e narrativa, tanto a n²vel 

promocional e espetacular do óprojeto cidade-sedeô quanto no n²vel de gest«o para a realiza­«o 

de obras e cumprimento de agenda exterior. Um processo de revis«o de olhares sobre a cidade 

e de cria­«o de necessidades para a transforma­«o da cidade em sede, criando uma marca e uma 

identidade capazes de garantir lembran­a e adequa­«o ao padr«o internacional, neste caso 

relacionado ao papel de local de realiza­«o de um megaevento.  

Fortaleza vem procurando alcan­ar padr»es externos desde sua funda­«o, com °nfase 

para o turismo a partir da d®cada de 1970, tenta conciliar diferen­as, apaziguar segrega­»es 

espaciais e econ¹micas. Trata-se de uma cidade de diverg°ncias, foi apontada em 2013 como o 

maior PIB da regi«o Nordeste e o 9Ü do pa²s, ao mesmo tempo em que dados do IPECE (Instituto 

de Pesquisa e Estrat®gia Econ¹mica do Cear§) de 201225 apontavam os abismos em distribui­«o 

de renda em que 7% da popula­«o da capital acumula 26% da renda total, concentrando-se nos 

dez bairros mais ricos da capital. £ uma cidade que vem passando por transforma­»es 

constantes, buscando alcan­ar um espa­o no mercado nacional e mundial de cidades por meio 

de um ideal que mescla elementos ligados ¨ moderniza­«o e preserva­«o. Irlys Barreira (2012) 

aponta que Fortaleza tem passado por: 

                                                           
24  23/10/2012 - Cid afirma que prefeita é empecilho. Disponível: 

http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/politica/cid-afirma-que-prefeita-e-empecilho-1.661589 
25 IPECE Informe - nº 42 ï outubro de 2012 - Perfil Municipal de Fortaleza Tema VII: Distribuição Espacial da 

Renda Pessoal. Disponível em:  http://www.ipece.ce.gov.br/publicacoes/ipece-informe/informe%2042-

ultimaversao.pdf 
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Grandes transfigura­»es urban²sticas, que j§ se anunciavam desde 1970, repetem o 

que parece ser o destino da maioria das metr·poles brasileiras: verticaliza­«o, 

adensamento e segrega­«o. Por outro lado, observa-se a presen­a frequente de 

discursos sobre a conserva­«o de espa­os e edifica­»es, afirmando a necessidade de 

resguardar a ñhist·ria da cidadeò. (BARREIRA, 2012, p.215) 

H§ o constante conflito entre preserva­«o e recria­«o que ® caracter²stico da p·s-

metr·pole (CACCIARI,2010), parte indissoci§vel e ativa das rela­»es de consumo, com a 

adi­«o da especificidade da cidade-sede essas quest»es s«o aprofundadas pela altera­«o de 

prioridades, pela resolu­«o de distor­»es no direito ao espa­o, e tamb®m por meio da 

comunica­«o, pelos discursos de benef²cio geral, pelo aumento de receitas e turistas, pelas 

promessas de interven­»es e ganhos pontuais que a longo prazo beneficiariam a maioria. 

 Fernanda S§nchez (2010) ao mencionar uma cidade que passa a ser gerida tal qual uma 

empresa em que ña reestrutura­«o econ¹mica se faz necessariamente, por meio da 

reestrutura­«o do espa­o e da reestrutura­«o da gest«o da cidade. ò (SĆNCHEZ, 2010,348), o 

intuito dos governantes ® fazer da cidade lucrativa por si, pelo que tem a oferecer como 

mecanismo de produ­«o e circula­«o econ¹mica, o que gera uma dificuldade social na medida 

em que a manuten­«o dessa viabilidade econ¹mica 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 ¨ escolha. 

Quando Jean Baudrillard (2007) enuncia que ñ[...] o lugar do consumo ® a vida 

quotidianaò (p.25) coloca as dimens»es de sua Sociedade de Consumo no centro das rela­»es 

sociais. O autor descreve uma ordena­«o de abund©ncia e desperd²cio em que os produtos e sua 

fetichiza­«o ocupam posi­«o de desejos e encorajam o simulacro de necessidades. As 

possibilidades de diferencia­«o e felicidade que as ócoisasô possam trazer, passam a objetivo 

m§ximo dos indiv²duos, que j§ n«o buscam a identifica­«o coletiva e, sim, a diferencia­«o 

pessoal.  Ao transferir a centralidade do consumo dos objetos para a busca dos indiv²duos, 

Zygmunt Bauman (2008) aponta que ñIdentidades s«o projetos: tarefas a serem empreendidas, 

realizadas de forma diligente e levadas a cabo at® uma finaliza­«o infinitamente remota. ò 

(p.141-142), tarefas que para o autor realizam-se por interm®dio do consumo, por seus s²mbolos 

e novidades oferecidas incessantemente pelo mercado. £ ñEsta cidade, que saiu da forma 

passiva de objeto e assumiu a forma ativa de sujeito, ganha uma nova identidade: ® uma 

empresa. ò (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 ® inst©ncia de uso para aqueles que desejam ou necessitam consumi-la dentro 

dos padr»es considerados legais e integrados ao óprojeto de cidadeô em curso. 
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Erm²nia Maricato (2015), ao trazer sua no­«o de urbanismo espet§culo para a l·gica do 

megaevento, atenta para o aprofundamento das caracter²sticas empresariais e especulativas 

desses processos de reinven­«o das cidades. 

Revitaliza­«o, reabilita­«o, revaloriza­«o, requalifica­«o, reforma n«o importa o 

nome dado ao processo que re¼ne capitais internacionais óespecializadosô no 

urbanismo do espet§culo e que utiliza como §libi megaeventos esportivos, culturais 

ou tecnol·gicos: com frequ°ncia, s«o as mesmas institui­»es financeiras, as mesmas 

megaconstrutoras e incorporadoras e os mesmos arquitetos do star system que 

promovem um arrast«o empresarial a fim de garantir certas caracter²sticas a um 

peda­o da cidade que se assemelha, no mais das vezes, a um parque tem§tico [...] 

(MARICATO, 2014, p. 18) 

         A autora cita o caso das Olimp²adas de Barcelona em 1992 afirmando a singularidade 

da experi°ncia que estava combinada ao projeto de cidade discutido e participativo, enquanto 

no Brasil foi utilizado para moldar um plano estrat®gico de desregulamenta­«o, privatiza­«o e 

fragmenta­«o, dando ao contexto transit·rio do megaevento, total controle de consumo e 

interven­«o do espa­o da cidade-sede pelas m«os dos governos submetidos ¨s exig°ncias das 

entidades organizadoras e patrocinadoras.  

H§ que atentar que a l·gica de interven­«o e de exibi­«o da cidade-sede aprofunda um 

tra­o hist·rico do urbanismo brasileiro tratado pela mesma autora em seu trabalho ñAs ideias 

fora do lugar e o lugar fora das ideiasò, Maricato (2010) afirma que ñO urbanismo brasileiro 

(entendido aqui como planejamento e regula­«o urban²stica) n«o tem comprometimento com a 

realidade concreta, mas com uma ordem que diz respeito a uma parte da cidade, 

apenas.ò(MARICATO, 2010, p.122) ® o n«o enxergar fragmentos da cidade que n«o 

correspondem ¨s expectativas ou as normas de legalidade. Pensando essa no­«o em tempos de 

megaevento pode-se tra­ar um paralelo para a fragmenta­«o f²sica e simb·lica da cidade 

apresentada, a parte que interessa combina padroniza­«o e especificidades calculadas, que 

diferencia na medida certa e que contempla o padr«o de ex·tico aceit§vel, e uma vez 

selecionadas s· elas recebem aten­«o e s«o parte da reinven­«o e melhoria. £ uma cidade aos 

peda­os, restrita aos aspectos que atendem a cidade-mercadoria empresariada e ao padr«o FIFA. 

            Na matriz de responsabilidades assumida pelas 12 cidades-sede em 13 de janeiro de 

201026, os governos estaduais e municipais comprometeram-se em ñexecutar e custear as 

interven­»es associadas ¨s óCompeti­»esô relacionadas ¨ mobilidade urbana; est§dios e seu 

entorno; entorno de aeroportos; e entorno de terminais tur²sticos portu§rios. Enquanto o 

                                                           
26 Matriz de Responsabilidades Copa 2014. Disponível em: http://www.fortaleza.ce.gov.br/seinf/matriz-de-

responsabilidades-copa-2014 
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governo Federal ficou respons§vel por aeroportos: terminais de passageiros, pistas e p§tios; e 

portos: terminais tur²sticos. 

 Fortaleza teve como principais eixos de interven­«o a reforma do est§dio (investimento 

total foi de R$ 518,6 milh»es, sendo R$ 351,5 milh»es de financiamento federal) 27, obras de 

mobilidade urbana em sua maioria relacionadas aos locais do evento (Total Contratado: R$ 633 

milh»es) 28, aeroporto - Reforma e Amplia­«o do Terminal de Passageiros e Adequa­«o do 

Sistema Vi§rio (Total do Contratado: R$ 404 milh»es) 29; Constru­«o de Terminal Mar²timo de 

Passageiros, Constru­«o de Cais/Ber­o, Pavimenta­«o e Urbaniza­«o de acessos e 

estacionamento (Total Contratado: R$ 193 milh»es) 30, al®m das citadas houveram oito a­»es 

denominadas de desenvolvimento tur²stico que inclu²am reforma e constru­«o de hot®is e 

pousadas31; cess«o de direitos e normatiza­«o relacionadas a telecomunica­»es especialmente 

durante os 60 dias que englobavam a realiza­«o do evento, assim como as instala­»es 

complementares exigidas pela FIFA nos locais de evento tanto na Copa das Confedera­»es 

como na Copa do Mundo FIFA 2014. 

O portal da transpar°ncia apresenta o seguinte registro de investimentos:  

 

Figura 2 - Fonte: Portal da Transpar°ncia - Copa 2014 - Cidades - Fortaleza 

                                                           
27 Dados disponíveis em: 

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=6&cidadeSede=5 
28 Dados disponíveis em:  

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=8&cidadeSede=5 
29 Dados disponíveis em:  

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=1&cidadeSede=5 
30 Dados disponíveis em: 

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=10&cidadeSede=5 
31 Dados disponíveis em:  

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=4&cidadeSede=5 

http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=8&cidadeSede=5
http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/cidades/tema.seam?tema=4&cidadeSede=5
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Embora n«o fizessem parte dos compromissos assumidos na Matriz de 

Responsabilidades, outras duas obras do per²odo foram celebradas e atreladas ¨ moderniza­«o 

da cidade: o Centro de Eventos do Cear§ inaugurado em agosto de 201232, e a inaugura­«o de 

algumas linhas do Metrofor em 2012 ap·s 13 anos de obras33. Evid°ncias das profundas 

altera­»es espaciais que o megaevento engendra. 

Os megaeventos afetam a paisagem urbana, n«o apenas na medida em que induzem a 

realiza­«o de grandes projetos urbanos e a constru­«o de infraestruturas desportivas, 

mas, tamb®m, porque promovem a estetiza­«o da paisagem urbana. Isto significa que 

a visibilidade e ñimaginabilidadeò tornam-se crit®rios definidores para orientar as 

interven­»es urbanas e que as a­»es preocupadas com a imagem s«o priorizadas, 

frequentemente em detrimento de necessidades locais mais fundamentadas. 

(BROUDEHOUX, 2014, p.26) 

         Fortaleza foi um exemplo da afirma­«o de Anne-Marie Broudehoux (2014) em que 

a­»es programadas para a cidade e discutidas com a popula­«o foram postergadas em favor das 

obras para a Copa. A mobilidade urbana apontada como prioridade foi um dos aspectos movidos 

para a dire­«o das ónecessidadesô do megaevento.  As obras de mobilidade atreladas ¨ matriz de 

responsabilidade consolidada foram: VLT: Parangaba/Mucuripe, Eixo Via Expressa/Raul 

Barbosa, BRT Avenida Ded® Brasil, BRT Av. Alberto Craveiro, Fortaleza BRT Av. Paulino 

Rocha, Esta­»es, Padre C²cero e Juscelino Kubitscheck. No mesmo ano em que Fortaleza foi 

anunciada sede, 2009, foi aprovado um Plano Diretor que previa a elabora­«o de um outro 

Plano Diretor de Mobilidade Urbana no prazo m§ximo de dois anos que nunca foi apresentado,  

Em contraponto a esta in®rcia na elabora­«o dos planos, h§ uma clara agilidade na 

implementa­«o das obras de mobilidade. Para o inicio das obras, o governo do Estado, 

por meio do Metrofor, come­a a fazer, j§ a partir de agosto de 2010, o mapeamento 

dos im·veis que seriam retirados por conta das avenidas que iriam sofrer interven­»es 

em mobilidade para a Copa do Mundo 2014. At® antes disso, desde julho de 2010, 

algumas comunidades come­aram a receber visitas e, pela falta de informa­»es 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 discuss»es 

acerca dos problemas habitacionais que marcam a hist·ria recente da capital cearense. 

Interven­»es concentradas que possibilitassem ao torcedor atravessar a cidade entre a zona 

tur²stica e a Arena Castel«o. Divulgadas principalmente por meio de pronunciamentos oficiais 

                                                           
32 14/08/2012 - Apresentações marcam a inauguração do Centro de Eventos do Ceará ï Disponível em: 

http://www.ceara.gov.br/sala-de-imprensa/noticias/6441-apresentacoes-marcam-a-inauguracao-do-centro-de-

eventos 
33 15/06/2012- Após 13 anos de espera, finalmente o metrô vem aí. Disponível em: : 

http://www.opovo.com.br/app/opovo/fortaleza/2012/06/15/noticiasjornalfortaleza,2859230/apos-13-anos-de-

espera-finalmente-o-metro-vem-ai.shtml 
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pouco detalhados e campanhas publicit§rias quando j§ estavam em andamento, encontrando no 

megaevento justificativa ¼nica. No que se refere ¨ governan­a colocar as óobras da Copaô como 

prioridades exigiu uma s®rie de manobras institucionais.  

Acompanhando a l·gica nacional as obras foram aprovadas tendo as exig°ncias da FIFA 

como fundamento, entre leis de regula­«o de publicidade, circula­«o de pessoas e 

estabelecimento de feriados e zona de exce­«o que fixou um per²metro de 2 km ao redor do 

est§dio (Leis Municipais nÜ 9.986/2012 e 9.987/2012), lei prevendo procedimentos ambientais 

simplificados em obras classificadas como estrat®gicas (Lei nÜ 14.882/2011), decretos estaduais 

sobre desapropria­»es e ¨s leis de isen­«o fiscal de tributos municipais e decretos estaduais ¨s 

atividades da FIFA (Lei Municipal nÜ 9439/2008; nÜ 9988/2012; Decretos Estaduais nÜ 

30.873/2012) uma delas publicada antes mesmo do an¼ncio da cidade-sede (PINHEIRO ET 

AL, 2015), criaram um cen§rio de exce­«o levando ¨ mobiliza­«o social, evidenciada pela 

cria­«o dos Comit°s Populares da Copa nas cidades-sede pelo pa²s, tendo como ponto 

culminante os protestos de junho de 2013. 

Os investimentos para a realiza­«o da Copa do Mundo de 2014 t°m como principal 

justificativa o refor­o a esta almejada internacionaliza­«o do turismo no estado, 

contribuindo para a promo­«o da imagem tur²stica da cidade. Este efeito positivo 

esperado vai sendo refor­ado com o passar do tempo, tendo em vista que a discuss«o 

sobre o legado p·s-copa das obras para benef²cio da popula­«o local vem minguando, 

restando como argumento j§ 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 m¼ltiplas manobras administrativas e justificativas dos governantes e 

organizadores, Fortaleza foi colocada nas manchetes como a 7Û cidade mais perigosa do 

mundo34, com men­»es recorrentes ao aumento da criminalidade e do n¼mero de homic²dios ̈s 

v®speras da Copa das Confedera­»es35 e da agita­«o decorrente da onda de protestos que 

ocorreram em todo o pa²s em maio de 2013 36. 

A Copa das Confedera­»es funcionou como evento teste da viabilidade de seis das doze 

cidades-sede. Fortaleza contou com uma s®rie de manifesta­»es no decorrer da competi­«o e 

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

                                                           
34 11/04/2014 - Pesquisa reafirma Fortaleza como 7ª cidade mais violenta do mundo. Disponível 

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 
35 08/07/2 013 - Número de homicídios aumenta 14% no mês de maio em Fortaleza. Disponível em: 

http://g1.globo.com/ceara/noticia/2013/07/numero-de-homicidios-aumenta-14-no-mes-de-maio-em-

fortaleza.html 
36  Em Fortaleza uma das mobilizações mais expressivas em número de manifestações e visibilidade ocorreu no 

dia 19 de junho de 2013, durante a partida entre Brasil e México pela Copa das Confederações. Disponível 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 tr§fego e possibilitar a chegada dos torcedores ¨ Arena Castel«o. A capital cearense acumulou 

bons ²ndices 37 durante a competi­«o. Foi a sede a vender mais ingressos, a segunda a receber 

mais torcedores38, considerado um evento de sucesso com n¼meros positivos pelos governos 

Estadual e Municipal.  

Uma das a­»es realizada para a Copa das Confedera­»es, que foi estendida at® a 

realiza­«o da Copa do Mundo, foi o lan­amento da marca Fortaleza cidade-sede da alegria, 

exibida em pontos tur²sticos da cidade, nas assinaturas de materiais de divulga­«o do 

megaevento e nos ¹nibus urbanos, serviu de mote para a divulga­«o da cidade. 

 

Figura 3: fonte: Portal Fortaleza-Cear§ 2014 

Um VT produzido pela ag°ncia Propeg39 lan­ado em 14 de junho de 2013 traz o conceito 

almejado pelo mote escolhido.  

A Copa das Confedera­»es da FIFA Brasil 2013 est§ chegando e para Fortaleza dar um 

espet§culo tamb®m fora de campo todo mundo tem que vestir a camisa, vamos juntos 

espalhar a simpatia, a hospitalidade, a organiza­«o 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 t²tulo voc° tamb®m vai ajudar a conquistar. (Texto do VT Fortaleza. cidade-sede 

da alegria, 14/06/2013) 

                                                           
37 28/06/2013 - Fortaleza comemora os números positivos da Copa das Confederações no Brasil Disponível em: 

http://www.ceara.gov.br/index.php/sala-de-imprensa/noticias/8485-fortaleza-comemora-os-numeros-positivos-

da-copa-das-confederacoes-no-brasil 
38 02/07/2013 - Copa das Confederações: Fortaleza foi a segunda cidade-sede que mais recebeu torcedores. 

Disponível em: http://www.ceara.gov.br/sala-de-imprensa/noticias/8498-copa-das-confederacoes-fortaleza-foi-a-

segunda-cidade-sede-que-mais-recebeu-torcedores 
39 VT Fortaleza. Cidade-sede da alegria. Agência: Propeg. Cliente:Governo do Estado do Ceará. Campanha Copa 

das Confederações. 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 tradi­«o em revelar 

humoristas que ganharam reconhecimento nacional, seja como caracter²stica atribu²da ¨ alegria 

e receptividade do cearense. Na perspectiva do megaevento, esta alegria evidenciada na 

estrat®gia de divulga­«o da cidade tamb®m est§ atrelada ao car§ter festivo da ocasi«o. O 

interesse do brasileiro pelo futebol e sua alegada tend°ncia ¨ imers«o em per²odos de Copa do 

Mundo foi utilizada como parte da promo­«o da nova marca da cidade por meio de um concurso 

promovido pela Prefeitura de Fortaleza oferecendo ingressos para os jogos da competi­«o para 

as melhores decora­»es40 de ruas e casas. Um esfor­o para incluir a popula­«o que, a essa altura, 

j§ n«o apresentava o n²vel de apoio esperado pelas entidades organizadoras, percebendo que a 

festa prometida n«o era t«o inclusiva e que os gastos seriam bem maiores que as previs»es 

iniciais. 

A iniciativa de criar uma marca para cidade-sede ® mais uma evid°ncia do 

aprofundamento da produtifica­«o e do empresariamento da Fortaleza motivada pelo projeto 

que vem sendo implantado desde a d®cada de 1970 e orientada pela oportunidade de ganho de 

visibilidade por meio do megaevento. A marca ® um elemento de diferencia­«o e aferi­«o de 

valor, ® a respons§vel por associa­»es visuais e simb·licas imediatas, por definir imagem e 

condensar aspectos identit§rios que valorizem o produto-cidade e a tornem atraente e ¼nica. 

Kotler e Keller (2006) enunciam que ños consumidores podem avaliar um produto id°ntico de 

forma diferente, dependendo de como sua marca ® estabelecidaò (KOTLER& KELLER. 2006, 

p. 269), afirma­«o adequada ao contexto do megaevento em que 12 cidades preparavam-se para 

oferecer condi­»es de realiza­«o semelhantes, em acordo com os padr»es estabelecidos, ao 

mesmo tempo em que necessitavam apresentar elementos que fizessem de seus espa­os 

controlados mais atraente que o dos vizinhos. 

Gilles Lipovetsky (2007) afirma que ñN«o se vende mais um produto, mas uma vis«o, 

um ñconceitoò, um estilo de vida associado ¨ marca: da² em diante, a constru­«o da identidade 

de marca encontra-se no centro do trabalho da comunica­«o das empresas.ò (LIPOVETSKY, 

2007, p.47.), a partir do momento que a capital cearense denomina-se cidade-sede da alegria 

adota um valor intang²vel, relacionado a uma carga hist·rica, assim como a uma atividade 

comercial, j§ que os shows de humor se consolidaram como parte da programa­«o tur²stica da 

cidade, assim como reafirma a import©ncia da fun­«o tang²vel de sede de um megaevento e 

                                                           
40 01/06/2013 ï Melhores decorações de ruas e casas de Fortaleza receberão premiação. Disponível 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 implica­»es. Faz-se necess§rio comunicar e convencer acerca de um estilo de vida 

alegre, de um óesp²ritoô da cidade e do momento do megaevento, combinadas na afirma­«o 

contida na marca da cidade. 

ês v®speras da Copa do Mundo a sinaliza­«o tem§tica foi refor­ada, em pontos 

tur²sticos 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 sele­»es participantes da 

competi­«o foram espalhadas e placas contendo a marca e chamadas como ócidade-sede da 

hospitalidadeô e ócidade-sede da culturaô.   

No hotsite Fortaleza-Cear§ 2014 lan­ado um m°s antes do in²cio da competi­«o foi 

publicado o texto Fortaleza cidade-sede da alegria41 que apresenta um apanhado geral da 

cidade-mercadoria produzida e publicizada. Reafirmando óa simpatia, bom humor e 

hospitalidade de um povo que ® reconhecido pelo jeito cativante de receber turistas do mundo 

inteiro.ô (Fortaleza - Cear§ 2014 - not²cias - 08 de maio de 2014) , aponta como benef²cio o 

clima sempre ensolarado da regi«o conhecida como Terra da Luz, faz men­»es ¨ cultura 

colocando Fortaleza como óum dos mais importantes ber­os culturais do Brasil.ô (trazendo 

nomes de escritores, poetas, e humoristas), ¨ religiosidade (mencionando Canind® e Juazeiro 

do Norte42) e as praias paradis²acas situadas no entorno da capital. No que se refere a benef²cios 

tang²veis o texto enfatiza a posi­«o geogr§fica privilegiada, ressaltando a proximidade da 

capital cearense do continente europeu e africano, estrutura de telecomunica­»es e a excel°ncia 

em equipamentos hoteleiros e acomoda­»es.  

O humor aparece no texto atrelado ao povo, na men­«o a humoristas (Chico Anysio, 

Renato Arag«o e Tom Cavalcante) ao tratar de cultura e como op­«o de programa­«o tur²stica 

noturna nas barracas da praia do Futuro. J§ no decorrer da competi­«o, em mat®ria para um site 

especializado em esportes, o humorista Laiton Rocha Melo, presidente da Associa­«o dos 

Humoristas do Cear§, e tamb®m conhecido como Lailtinho Brega relatou que43: 

Somos a Cidade-sede da Alegria porque o humor aqui ® uma ind¼stria de 

entretenimento, realmente. N·s movimentamos hoje no Cear§ tr°s milh»es de 

espectadores por ano. S· na nossa associa­«o s«o mais de 90 profissionais do humor e 

conseguimos manter espet§culos todos os dias da semana, do m°s e do ano. O clima 

aqui ® hospitaleiro e o cearense ® um cara bem peculiar tamb®m, ele recebe todo mundo 

                                                           
41 Texto de apresentação da cidade, publicado na seção notícias do hotsite oficial em 08 e maio de 2014. Disponível 

em: http://www.fortalezaceara2014.com.br/noticia/fortaleza-cidade-sede-da-alegria/ 
42 Canindé é um município a 120km de Fortaleza que tem como padroeiro São Francisco das Chagas e recebe 

peregrinações de romeiros de todo o país.  Já Juazeiro do Norte é a cidade de Padre Cicero Romão Batista que não 

é canonizado pela igreja católica, mas possui basílica e estatua na cidade que atrai milhares de fiéis anualmente. 
43 Fortaleza inspira a Seleção com humoristas. Disponível 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«o com humoristas. - 

LANCENET - julho 2014) 

Os mecanismos de constru­«o de uma marca forte passam por uma abrangente estrat®gia 

de cria­«o, posicionamento, comunica­«o e manuten­«o. Aquilo que ® prometido precisa ser 

entregue para que se mantenha a rela­«o de confian­a, o apelo ao consumo e o valor de marca. 

David Aaker (2007) prop»e o conceito de brand equity ñum conjunto de ativos (e obriga­»es) 

inerentes a uma marca registrada e a um s²mbolo, que ® acrescentado ao (ou subtra²do do) valor 

proporcionado por um produto ou um servi­o em benef²cio da empresa ou de seus clientesò 

(AAKER, 2007, p.18), criar uma marca para a complexidade simb·lica e imag®tica apresenta-

se como um desafio. No caso da estrat®gia tra­ada para a consolida­«o de Fortaleza como 

cidade-sede da alegria, tem-se a ado­«o de uma caracter²stica atrelada multiplamente ¨ cidade, 

que foi ampliada visando incluir o fortalezense como parte do conceito, enquanto prop»e uma 

experi°ncia de consumo festivo ao visitante (LIPOVETSKY, 2007).  

 Enquanto, ñFen¹meno de comunica­«o, os megaeventos habitam o imagin§rio urbano, 

marcam a mem·ria do lugar, redesenham a cidade e se inscrevem na vida cotidiana, criando e 

alimentando uma importante rede de comunica­«o urbana.ò (FREITAS, 2011, p.2-3). A 

pot°ncia do megaevento como justificativa e atrativo para governantes est§ no seu alcance, e ® 

por meio dessa possibilidade que se alteram fluxos, percursos e at® hist·rias para encaixar a 

imagem de cidade vivenciada ¨ imagem criada e tida como atraente. 

Tem-se uma cidade recriada e apresentada para o espet§culo esportivo, o megaevento 

coloca a cidade a seu servi­o e n«o o contr§rio como seria o esperado pelo tom dos discursos 

oficiais e pelas promessas de legado, ñ[...] no ©mbito urbano, a redu­«o da cidade a espet§culo 

se associa ao predom²nio do marketing e ¨ capta­«o de investimentos sobre o sentido social dos 

bens materiais e simb·licos. ò (GARCĉA CANCLINI, 2008, p.19). Faltando menos de seis 

meses para a realiza­«o da Copa, o atraso nas obras44, especialmente das de mobilidade 

inicialmente apontadas como prioridade, eram pautas dos jornais locais, e a desigualdade vis²vel 

no entorno do espet§culo tornaram-se fonte de preocupa­«o45 para a imagem da cidade.  

 

                                                           
44 15/01/2014 - De sete obras previstas, apenas o Castelão está pronto. 

http://www.opovo.com.br/app/opovo/cotidiano/2014/01/15/noticiasjornalcotidiano,3191075/de-sete-obras-

previstas-apenas-o-castelao-esta-pronto.shtml 
45 04/07/2014 - Fortaleza, sede da desigualdade na Copa do Mundo. Disponível em: 

http://oglobo.globo.com/brasil/fortaleza-sede-da-desigualdade-na-copa-do-mundo-13131547 

 

http://oglobo.globo.com/brasil/fortaleza-sede-da-desigualdade-na-copa-do-mundo-13131547
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3. CAPĉTULO II - GUIAS DE CIDADE-SEDE: DISCURSO DE SĉNTESE DO LUGAR  

A quest«o levantada por esta pesquisa coloca os guias como suportes para um discurso 

orientador de consumo do lugar. Compreendidos como g°neros textuais h²bridos, que mesclam, 

principalmente, informa­«o e promo­«o dos espa­os urbanos, s«o instrumentos recorrentes na 

atividade e na atra­«o tur²stica do lugar. Guias de Fortaleza s«o provenientes de distintas fontes 

e sua presen­a em pontos tur²sticos e ve²culos midi§ticos n«o s«o exclusividade do per²odo de 

realiza­«o do megaevento, fazem parte da experi°ncia de visita­«o da capital cearense.  

A particularidade que gera interesse e centraliza a discuss«o e a an§lise est§ na inser­«o 

desses guias como condensadores da imagem do projeto de cidade-sede empreendido, por n«o 

se restringirem ̈  exalta­«o das campanhas publicit§rias, ou ao car§ter informativo de placas 

sinalizadoras ou manuais. S«o materiais que trazem maior extens«o de texto e imagem, 

potencialmente capazes de oferecer suporte para a compreens«o de que espa­os e s²mbolos 

comp»em essas cidades das orienta­»es de consumo. 

 

3.1 Da natureza dos guias tur²sticos: hist·rico e p¼blicos. 

Identificar o surgimento e reconstruir o hist·rico dos guias tur²sticos conduz a distintos 

caminhos, enquanto para alguns autores os primeiros guias aparecem sob a forma de relatos de 

viagem e di§rios de bordo, para outros o guia s· vai se formalizar com a expans«o da atividade 

tur²stica ocorrida no in²cio do s®culo XIX.  

Segundo Margarita Barreto (2003), o primeiro guia tur²stico impresso data da Idade 

M®dia: 

Ap·s a conquista do Santo Sepulcro pelos turcos, as peregrina­»es a Santiago 

tornaram-se t«o importantes que, no s®culo IX, criou-se a irmandade dos trocadores 

de moeda para atender ¨ diversidade de moeda circulante no local e, em 1140, o 

peregrino franc°s Aymerie Picaud escreveu cinco volumes com as hist·rias do 

ap·stolo Santiago e com um roteiro de viagem indicando como se chegar at® l§ a partir 

da Fran­a. (BARRETO, 2003, p.46) 

Considerando estes textos como primeiros guias, percebe-se a mescla de doutrina­«o 

religiosa e direcionamentos espec²ficos de procedimentos de viagem para orientar peregrinos e 

viajantes. Outro evento hist·rico apontado como o poss²vel momento de surgimento dos guias 

est§ atrelado ¨s grandes navega­»es, a busca por produtos raros e existentes fora dos limites e 

conhecimentos de viagem europeus acabou por motivar o surgimento das escolas de navega­«o. 

Estas, por sua vez, passaram a demandar a amplia­«o e o detalhamento das rotas de viagem, 

tornando o registro das especificidades das atividades explorat·rias e jornadas mar²timas um 
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esfor­o institucionalizado de alunos e professores. Primordialmente, orientadas para 

empreitadas de sentido comercial, as grandes navega­»es geraram escritos com conte¼do 

semelhante ao dos guias tur²sticos, posteriormente orientados ¨ atividades de lazer (COSTA, 

2006).  

O registro de instru­»es de viagem inicialmente foi produzido e consumido por aqueles 

p¼blicos que identificaram pela experi°ncia a necessidade da cataloga­«o de percursos e 

informa­»es chave para facilitar a vida do viajante que viesse a seguir. Um passo a passo dos 

perigos, produtos, linguagem e cultura dos locais visitados. At® ent«o o viajar era motivado por 

objetivos claros, o cumprimento de tarefas e miss»es, em geral, oficiais ou institucionalizadas.  

Entre os s®culos XVI e XVII houve um crescimento nas viagens particulares, sem o 

peso da realiza­«o de atividades comerciais ou c²vicas. Barreto (2003) aponta que se tratava, 

ent«o, 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 

memor§vel, um ganho ¼nico de experi°ncia de vida. Nesses primeiros tempos, essa rota, que 

consistia em visita ao Vale Loire (Fran­a) ou ¨ Paris chamava-se de Petit Tour.  

A evolu­«o no conhecimento dessas rotas e a melhoria na qualidade dos transportes 

ampliou a pr§tica. O Grand Tour tornou-se um fen¹meno social e cultural durante o s®culo 

XVIII, e contribui para a compreens«o da influ°ncia do desenvolvimento nas pr§ticas tur²sticas 

para a populariza­«o e defini­«o do que ® um guia.  

Segundo Valeria Salgueiro (2002), o Grand Tour eram viagens realizadas pelo puro 

prazer de viajar, como o Petit Tour n«o tinha objetivos comerciais ou b®licos, o p¼blico era 

composto pelas elites financeira e intelectual, buscando experienciar culturas distintas e 

desenvolver interesses e conhecimentos pessoais acerca de outros povos e lugares, por®m 

restringindo essa explora­«o ¨ vizinhan­a europeia de tradi­«o cl§ssica. Iniciada como uma 

pr§tica inglesa, n«o inaugurava este tipo de viagem, mas a colocava como um h§bito, um tra­o 

cultural do per²odo. Inicialmente, privil®gio das fam²lias aristocratas que enviavam os filhos 

para adquirir conhecimento, e consequentemente status, no s®culo XVIII j§ se consolida como 

uma pr§tica comum ¨ ñclasse m®dia urbana bem situadaò (SALGUEIRO, 2002). As rotas 

restringiam-se ¨ Europa, geralmente incluindo Paris e algumas cidades italianas (Roma, Veneza, 

Floren­a e N§poles). Neste per²odo j§ existiam uma s®rie de guias tur²sticos impressos 

circulando pela Europa, mas o Petit e o Grand Tour d«o a essas publica­»es um sentido de 

promo­«o dos lugares diferente do realizado at® ent«o.  
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Relatos de viagem e cole­»es de vistas de lugares consistiam nas modalidades existentes 

de guias impressos, eram os modos de se informar ao m§ximo e se preparar para as dificuldades 

dos percursos, at® ent«o prec§rios. Outra preocupa­«o era que houvesse uma prepara­«o 

anterior em termos de ac¼mulo de conhecimento sobre hist·ria 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 esp®cie de rede de informa­»es entre conhecidos, relatando a qualidade dos servi­os, as 

potencialidades dos destinos e as prefer°ncias em entretenimento e culin§ria, por exemplo. As 

fontes impressas j§ existiam e tinham sua import©ncia, mas a fonte imediata de informa­«o 

estava nas pessoas. 

A orienta­«o sobre o que ver e visitar, e a informa­«o sobre a hist·ria do lugar e das 

edifica­»es, al®m de fatos not§veis ligados a pontos de interesse eram, com 

frequ°ncia, contratadas no ato, entre pessoas da popula­«o que se apresentavam para 

o of²cio, numa ®poca em que a profissionaliza­«o do guia era algo ainda totalmente 

impens§vel e sem qualquer treinamento. (SALGUEIRO, 2002, p. 298) 

Incorporar ao viajar a qualidade de experi°ncia 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 di§rios, muitos destes posteriormente publicados, passando a cumprir, 

tamb®m, a fun­«o de preparar e orientar aqueles interessados em aventurar-se. 

Jean Frai­oise Grunfeld (1999) afirma que o primeiro guia tur²stico data de 1743 e foi 

lan­ado na Inglaterra, retratando aspectos da cultura italiana, caracter²sticas que reafirmam a 

influ°ncia do Grand Tour no surgimento dos guias como g°nero e na defini­«o de seus 

conte¼dos. Coloca-se deste ent«o como um texto que ® fonte de informa­«o 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 It§lia, para os ingleses no s®culo XVIII. 

O p·s-revolu­«o industrial ® considerado o momento em que o turismo come­a a tornar-

se acess²vel e a assumir contornos de atividade cultural e comercial: 

A concep­«o de turismo, contudo, enquanto atividade cultural, surge a partir das 

mudan­as tecnol·gicas, econ¹micas e sociais decorrentes das Revolu­»es Industriais. 

[é]  A viagem tornou-se um meio de as pessoas penetrarem nas particularidades 

culturais das sociedades distantes e se envolverem com as tradi­»es, com o 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 modifica­»es 

tecnol·gicas, das mudan­as no ritmo e nos modos de vida, assim como ® mat®ria base para a 
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constru­«o e divulga­«o de rotas tur²sticas. A aten­«o aos sentidos de percep­«o e movimento 

nas cidades ganharam °nfase com os processos de industrializa­«o, cria­«o de ilhas de consumo 

dentro do todo urbano, a evolu­«o nas comunica­»es e nos transportes; todas mudan­as que 

trouxeram para a cidade mais est²mulos do que o indiv²duo era capaz de assimilar.  

A concep­«o de flaneur, trazida por Baudelaire e reinterpretada por Walter Benjamim, 

traz em si caracter²sticas pr·prias da modernidade, em que as coisas e experi°ncias passam a 

sempre ter um pre­o, o cidad«o, por sua vez, vaga pela cidade e percebe esses padr»es, mas ®, 

ainda assim, tido como relativamente livre nos caminhos escolhidos dentro da teia urbana, uma 

vis«o j§ idealizada do movimento dentro da cidade. Mover-se na metr·pole, e posteriormente 

na p·s-metr·pole, ® prender-se a desejos e necessidades de uso e consumo deste espa­o, 

recortados de acordo com os prop·sitos individuais e coletivos consumo urbano. Guiar-se na 

cidade liga-se ¨ compreens«o do que se quer destes espa­os, o que contribui para a distin­«o 

nos usos e reconhecimentos desses lugares entre os que vivem e os que visitam. 

O chamado turismo contempor©neo est§ localizado temporalmente no p·s-Segunda 

Guerra Mundial, um per²odo caracterizado pela expans«o e pela profissionaliza­«o da atividade 

(BARRETO, 2003), tornando-a uma fonte de receita e objeto de especula­«o comercial em 

n²veis globais. Os guias acompanharam essa evolu­«o adaptando-se e refletindo em seus 

moldes estrat®gias e transforma­»es da cultura tur²stica global. 

Bouke van Gorp (2012) afirma que os destinos tur²sticos n«o simplesmente existem, s«o 

constru²dos. Fazendo um paralelo com o j§ tratado aqui, o que antes era motivado por ra²zes 

hist·ricas e interesses pessoais, hoje ® moldado por aqueles interessados em criar imagin§rios 

desses destinos. Sob essa perspectiva, os materiais de comunica­«o tur²stica assumem a tarefa 

de apresentar e atrair interesse para os lugares: postais, lembran­as de viagem, campanhas 

publicit§rias, planos de marketing tur²stico internacional s«o mecanismos de constru­«o de 

imagin§rios de destinos tur²sticos. O autor aponta que guias que s«o vendidos, contam com 

valida­«o editorial, possuem uma vantagem competitiva e maior poder de influ°ncia na decis«o 

de compra do viajante por serem considerados mais confi§veis na sele­«o das informa­»es. 

Afirma que os guias t°m vantagens em rela­«o a outros modos de orienta­«o e fontes de 

informa­«o tur²stica que s«o: a tangibilidade, a portabilidade e a acessibilidade desses textos. 

Nos ¼ltimos anos a tend°ncia de caracteriza­«o dos locais e consequentemente a 

linguagem dos guias tem sido a retrata­«o do ex·tico,  Bouke van Gorp (2012) retoma a 

categoriza­«o de Beckhom, denominada Place of Miths, em que h§ tr°s categorias de descri­«o 

dos destinos: Sea an Sand geralmente direcionado a destinos tropicais descritos como para²sos 

naturais de tranquilidade e lazer; Wild and Savage destinos descritos como o fora do comum, 
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esdr¼xulos e excitantes e por fim; Orient ligado ¨s distin­»es culturais. Descri­»es que apelam 

para as no­»es de para²so, exce­«o e exotismo. Para o autor os guias buscam oferecer 

familiaridade e diminuir a no­«o de risco e imprevisibilidade, que o turismo carrega em sua 

natureza, visando sempre agradar para que esse turista reproduza imagens e impress»es 

positivas destes destinos. 

Malin Zillinger (2004) desenvolve um estudo sobre a influ°ncia dos guias nas escolhas 

de destinos e de consumo dos turistas alem«es na Su®cia. Nos primeiros t·picos da discuss«o o 

autor trata aspectos gerais dos guias como ferramentas de informa­«o e divulga­«o tur²stica. 

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)46 

Para o autor os guias cumprem as fun­»es de oferecer seguran­a ao visitante diante do 

desconhecido por meio da informa­«o, ao mesmo tempo em que fornece ferramentas para 

realizar escolhas conscientes. Zillinger (2004) apresenta uma revis«o bibliogr§fica em que 

enumera tentativas de categoriza­«o de guias tur²sticos: baseada no p¼blico a que se destinam 

(STEINECK, 1988); baseada no grau de popularidade e abordagem das atra­»es tur²sticas, em 

alguns chegando a adotar um posicionamento 'anti-tur²stico' (JACOBSEN, 1999); e uma 

terceira categoriza­«o baseada em temas de interesse do p¼blico-alvo (SCHERLE, 2000).  

Como fica evidente pela caracteriza­«o e aspectos dos guias, o p¼blico a que se destina 

® aspecto central a ser considerado na busca de compreens«o da natureza destes materiais. 

Zillinger (2004) opta por pensar a audi°ncia baseada em duas caracter²sticas: temporalidade e 

aspectos s·cio-demogr§ficos. No que concerne ¨ temporalidade o autor afirma que a etapa de 

prepara­«o de uma viagem divide-se em quatro fases: 1- considera­«o geral do destino; 2- 

seguida do recolhimento de informa­»es sobre alguns destinos; 3- a tomada de decis«o de para 

onde viajar e por fim 4- a prepara­«o em si, os guias em geral se fazem presentes na terceira 

fase.  

Considerando o corpus deste trabalho, guias lan­ados ¨s v®speras de um evento, ® pouco 

prov§vel que tenham influenciado a decis«o de destino dos visitantes, uma vez que o calend§rio 

e a distribui­«o geogr§fica da Copa do Mundo FIFA 2014 tiveram papel crucial na decis«o de 

                                                           
46 ñUma vez que a pessoa decida para onde viajar, os guias s«o as mais importantes fontes de informa­«o. Aqui (o 

autor refere-se ¨ Alemanha), os guias exercem forte influ°ncia sobre o viajante, tanto para constru­«o do lugar e 

quanto para quais lugares s«o escolhidos como destinos prov§veis. Assim, guias fazem lugares desconhecidos 

familiares e acess²veis. ò (ZULLINGER, 2004, p. 3. Tradu­«o livre) 
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compra dos visitantes-torcedores, tornando-se mais um instrumento de circula­«o e 

apresenta­«o da cidade que um elemento de convencimento para a escolha do lugar. 

No que concerne aos aspectos s·cio-demogr§ficos, Zillinger (2004) aborda a realidade 

alem«, apontando que os leitores usuais de guias s«o em sua maioria aqueles com alto grau de 

escolaridade, hist·rico de viagens e interesse rotineiro em informa­»es sobre destinos tur²sticos. 

No caso aqui estudado a especificidade da realiza­«o do megaevento acaba por transformar o 

guia em elemento do momento, importante fonte de informa­«o por um per²odo de tempo 

limitado e filtrado pelos interesses dos produtores na constru­«o da percep­«o do p¼blico-alvo 

do lugar e do evento. 

 

 

3.2. Os Guias de cidades para a constru­«o da imagem-s²ntese do lugar 

Pensar o guia ® pensar o mapeamento, a descri­«o, a imagem e a orienta­«o da cidade 

apresentada. Ele existe com a justificativa de orientar, mas ® pensado para construir uma no­«o 

de espa­o que ultrapassa o saber onde e como ir, entra na dimens«o da sedu­«o, da percep­«o, 

com a possibilidade de doutrina­«o da experi°ncia de consumo dos lugares contidos no tra­ado 

desejado e celebrado pelos produtores destes discursos. 

Na perspectiva do megaevento o guia n«o surge como um aspecto para a decis«o de 

compra, por outro lado ele tem a fun­«o de agradar aquele que vem com seu texto, imagem e 

conte¼do. Nenhum dos guias inclu²dos no corpus foi vendido, todos foram distribu²dos 

gratuitamente o que dist©ncia a amostra abordada da busca direta do retorno financeiro por meio 

do produto guia. 

No contexto aqui apresentado o guia est§ para construir v²nculo com o visitante, fazer 

este encontrar na cidade-sede qualidades e mem·rias que, em detrimento da dist©ncia 

geogr§fica ou do resultado da competi­«o, o fa­am desejar e concretizar um poss²vel retorno ¨ 

capital cearense, assim como reforce os conceitos almejados de modernidade, lazer e 

viabilidade. 

Fernanda Peixoto (2005) ao analisar as caracter²sticas do Guia pr§tico, hist·rico e 

sentimental do Recife, publicado em 1934, com uma colet©nea de textos de Gilberto Freyre, 

destaca como a apresenta­«o da cidade, a condu­«o do turista, os roteiros propostos retratam 

uma cidade que mescla seu imagin§rio urbano coletivo, ao imagin§rio e ¨ biografia de seu autor. 

Neste caso o g°nero guia, inclu²do na literatura de viagem e muitas vezes considerado um dos 

ñmais pobresò, como afirma a autora, ancora-se no objetivo de trazer informa­»es precisas e 
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claras, na vers«o de Freyre h§ a problematiza­«o dessa objetividade j§ no t²tulo. Os guias aqui 

tratados n«o chegam a este n²vel de subjetividade, mas recorrem a estrat®gias discursivas para 

aproximar a linguagem do p¼blico e envolv°-lo na narrativa da cidade-sede, trazendo a 

informa­«o e as t§ticas de convencimento para a consolida­«o da imagem de cidade global, 

almejada pelo projeto empreendido desde o momento da candidatura ¨ posi­«o de sede. 

Caracter²stica recorrente a este tipo de material inserido na realidade de um mercado de cidades 

globais em constante estado de concorr°ncia pela internacionaliza­«o e considera­«o pelo 

mercado mundial. 

Colocando ent«o o guia como um texto carregado de objetividade que faz uso de n²veis 

de subjetividade controlada, e tamb®m como fonte de informa­«o para o visitante durante o 

per²odo em que este permanecer no local com possibilidades de conhecer melhor a cidade, o 

guia tem um papel crucial no convencimento e detalhamento do espa­o. O posicionamento que 

vem sendo constru²do, no caso de Fortaleza desde os projetos implementados de turismo 

nacional, precisa ir al®m do que ® de conhecimento p¼blico, ñ[é] posicionamento n«o ® o que 

faz com o produto. Posicionamento ® o que voc° faz na mente do cliente em perspectiva. Ou 

seja, voc° posiciona o produto na mente do consumidor em potencial. ò (AL RIES. 

TROUT,2002, p.2). 

A discuss«o aqui empreendida est§ concentrada em pensar o guia como um ve²culo de 

apresenta­«o e recomenda­«o de itiner§rios de consumo do espa­o, que contraria a naturalidade 

da liberdade de estar, oferecendo instru­»es racionais baseadas em concep­»es do que se 

resume a cidade e como esta deve ser experienciada. 

Na articula­«o entre discursos e interven­»es urbanas ® poss²vel concluir tamb®m que 

as narrativas n«o s«o meras constru­»es imagin§rias porque elas tamb®m ñfazem a 

cidadeò, sendo insepar§veis de processos pol²ticos. Deduz-se, por conseguinte, que as 

narrativas fazem parte da constru­«o hist·rica das cidades, sinalizando momentos e 

conjunturas. Momentos permeados por conflitos (disputas pontuais pelo uso e 

defini­«o do espa­o), momentos de redefini­«o de pol²ticas de habita­«o (a chamada 

requalifica­«o e defesa do patrim¹nio) ou momentos de campanha eleitoral (promessa 

de uma cidade melhor) [é]. Os usos do espa­o urbano n«o est«o separados de 

narrativas na medida em que alimentam pr§ticas 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 orienta­»es anteriormente consolidadas pelos materiais pr®-existentes e pelos 

padr»es estabelecidos pelo megaevento.  

Quanto ao p¼blico-alvo, guias em geral s«o produtos destinados aos visitantes, que tem 

seu olhar dirigido ao que estes materiais apresentadores do lugar estabelecem, o que precisa ser 

visto, por®m a cidade-sede ® diferente da cidade pr® megaevento. O morador tamb®m se torna 
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p¼blico do guia quando precisa entender quais as altera­»es na ordem e no tempo urbano, para 

adaptar sua viv°ncia do evento, seja querendo ser parte ou distanciar-se do espet§culo, 

abstendo-se do seu direito ao espa­o pela aus°ncia. 

Beatriz Sarlo (2014) descreve as caracter²sticas da representa­«o de Buenos Aires nos 

guias direcionados ao conhecimento e considera­«o dos visitantes: 

Os guias escandem a cidade por seus edif²cios not§veis, suas igrejas tardias do fim da 

col¹nia, seus shoppings, seus itiner§rios aconselhados a estrangeiros por n«o terem 

trechos desagrad§veis, perigosos ou n«o pitorescos. S«o uma forma da pura atualidade 

da cidade; se comparados ao longo de dez anos, v°-se quais restaurantes sa²ram de 

moda ou que mudan­as afetaram o perfil cultural do turista (gente que vem em busca 

dos shoppings, quando o c©mbio ® favor§vel; turismo gay, turistas jovens europeus 

que buscam na Am®rica Latina a insurg°ncia 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 imagin§ria para quem n«o a conhece: trechos 

combinados, deslocamentos, transportes, bairros perigosos: andar prevenido (a 

preven­«o ® a gin§stica do turista). Pensam a cidade como tradu­«o 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, ent«o, ® 

seduzi-los e faz°-los querer fazer mais e interessar-se a longo prazo. A Fortaleza imaginada dos 

guias analisados ela est§ posta para consumo sob a lente de produtores de discurso interessados 

no padr«o FIFA, preocupados em oferecer uma experi°ncia de cidade que espelhe 

satisfatoriamente o que seria estar aqui sem a atra­«o principal do megaevento, mas sem 

negligenciar as necessidades imediatas do torcedor de chegar ao est§dio quando desejar. 

 Trata-se de uma oferta delicada, de um modelo restrito por uma circunst©ncia maior 

que, ainda assim, ® justificada e apoiada na cren­a de deixar no mercado mundial de cidades 

uma impress«o duradoura propagada pelo visitante satisfeito e informado pela popula­«o e 

pelos guias. 

Se pensarmos na l·gica dos bairros, enquanto alguns s«o ignorados por n«o se 

encaixarem nos percursos e narrativas determinados para a cidade-sede, outros s«o 

modificados, um movimento que n«o ® exclusividade do per²odo. O bairro Praia de Iracema, 

por exemplo, ® um que oscilou entre o abandono e a exalta­«o ao longo da hist·ria da cidade, 

nos ¼ltimos anos ficando dividido entre a preserva­«o hist·rica e a moderniza­«o, o resgate da 

mem·ria e a reinven­«o. 

[é] a representa­«o simb·lica atribu²da ao bairro Praia de Iracema expressa na fala 

de alguns gestores como ñvoca­«o natural para o lazerò pode ser definida como o 

diferencial da cidade de Fortaleza na tend°ncia mundial de ñreinven­»esò de cidades 

a partir planos estrat®gicos de ñrequalifica­«oò. (BEZERRA, 2009, p.196) 
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Discute-se o guia como suporte que mescla as m¼ltiplas possibilidades de retrata­«o de 

uma cidade escrita e moldada ñOs discursos que produzem ideias de cidade, criticas, an§lise, 

figura­»es, hip·teses, instru­»es de uso, proibi­»es, ordens, fic­»es de todo o tipo. A cidade 

escrita ® sempre simboliza­«o e deslocamento, imagem, meton²mia. ò (SARLO, 2014, p.139) 

O tempo do megaevento traz essa escrita urbana, que j§ transita no patamar da idealidade e da 

ficcionaliza­«o, para o n²vel do espet§culo. £ momento de carnavaliza­«o do cotidiano daqueles 

convidados e dispon²veis para participar da festa, j§ para aqueles que n«o podem ou querem 

adaptar sua rotina aos feriados, mudan­as de rotas e restri­»es de acesso do evento, o guia 

aparece como instrumento de consolida­«o dessas regras, explicita e implicitamente. 

As imagens urbanas despertam a nossa percep­«o na medida em que marcam o 

cen§rio cultural da nossa rotina e a identificam como urbana: o movimento, os 

adensamentos humanos, os transportes, o barulho, o tr§fego, a verticaliza­«o, a vida 

fervilhante; uma atmosfera que assinala um modo de vida e certo tipo de rela­»es 

sociais. As caracter²sticas culturais sedimentam a cidade enquanto imp®rio fervilhante 

de signos, que cria uma linguagem e justifica uma ·tica de estudos voltada para ela 

enquanto modo espec²fico de produzir informa­«o, ou seja, uma representa­«o, um 

modo de ser que substitui e concretiza o complexo econ¹mico e social respons§vel 

pelo fen¹meno urbano. (FERRARA, 1993, p. 202-203) 

As imagens da cidade s«o pr·prias a ela, se seu tra­ado, suas linhas arquitet¹nicas, 

ru²dos e linguagem. A imagem projetada dessa imensid«o de simbologias ® editada e inserida 

dentro da l·gica de um texto informativo e publicit§rio, baseado em interesses e condi­»es 

diversas, que influ°ncia cada uma das escolhas acerca do que deve ser destacado, o que deve 

ser omitido e at® o que deve ser modificado em seus significados e pap®is iniciais. 

Quando a cidade ganha bandeiras das na­»es participantes da competi­«o, cerca espa­os 

de sua orla para a realiza­«o de um evento especial (FIFA Fan Fest), estabelece um per²metro 

ao redor da arena Castel«o, constr·i um Centro de Eventos, um viaduto, estabelece um feriado 

e comunica tudo isso em sua comunica­«o e em seu guia o espa­o est§ sendo alterado e 

registrado em suas altera­»es na hist·ria da cidade, na narrativa do evento e na mem·ria da 

popula­«o, sejam elas provis·rias ou permanentes. 

A imagem-s²ntese (SANCHEZ,2010) ® uma imagem-fragmento da imagem original, 

um excerto do que o espa­o e o tempo em que os guias tur²sticos de Fortaleza na Copa foram 

produzidos e consumidos. Um produto de exalta­»es e apagamentos das imagens e dos 

s²mbolos urbanos pr®-existentes.  

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

cidade elementos visuais ligados ¨ cultura de consumo corrente, que no contexto aqui tratado 
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aparece nas sinaliza­»es ligadas ao evento e na marca criada para a cidade Fortaleza, cidade-

sede da alegria, nas modifica­»es compulsivas e tempor§rias de lugares e na altera­«o da 

promo­«o do lugar como produto para consumo.  

Pensando cultura como: ñMais do que um conjunto de ñvaloresò que devem ser 

defendidos ou ideias que devem ser promovidas, a cultura tem hoje a conota­«o de um trabalho 

que deve ser realizado em toda a extens«o da vida social. ò (CERTEAU,2005, p.192). O guia 

da cidade-sede traz estruturas de descri­«o do espa­o e da popula­«o que o ocupa 

permanentemente ou n«o. 

Na perspectiva aqui trabalhada ® importante ressaltar que os guias para a Copa, 

direcionados a esse projeto de cidade modelo e ao momento espec²fico da hist·ria da capital 

cearense, trazem significados culturais compartilhados, mas tamb®m confundem, adequam suas 

narrativas ao curso que considerem alinhado e consistente para continuar a posicionar o 

produto-espa­o apresentado, guiado e oferecido na forma talhada para ele. Estes ajustes podem 

substituir os sentidos anteriores ou gerar o sentido de n«o pertencimento ao espa­o entendido 

de outro modo pelo morador. O fortalezense, seus usos do espa­o e sua cultura urbana n«o 

necessariamente se encaixam nas propostas de itiner§rios e consumo da cidade-sede. Trata-se 

de uma s²ntese de elementos culturais compartilhados que na sede s«o alterados, evidenciados 

ou omitidos em favor da divulga­«o do conceito e das imagens escolhidas como essenciais e 

suficientes para compor um retrato da sede que busca ser considerada essencialmente positiva. 

Partindo dos conceitos de legibilidade e pontos de refer°ncia que Kevin Lynch (1997) 

apresenta em óA Imagem da Cidadeô, os sentidos espaciais e simb·licos de que pr®dios, 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 refer°ncia fixados e promovidos 

interferem na percep­«o do espa­o e cristalizam modos de ver. A cidade do guia n«o 

necessariamente possui os mesmos pontos de refer°ncia do consumo cotidiano (CERTEAU, 

1998), atende uma l·gica de constru­«o de imagem comercial, que se afasta e pode ajudar a 

modificar mecanismos de identifica­«o e reconhecimento do cidad«o com seu espa­o de 

viv°ncia.  

Qualquer cidade, bairro ou quarteir«o precisa n«o apenas de pontos de refer°ncia que 

os indiquem, como tamb®m de locais mais ou menos diferenciados para reuni»es 

semip¼blicas e semiprivadas ï al®m de locais de encontro como tavernas, restaurantes, 

caf®s e bares, que se tornaram t«o comuns na cidade burguesa do s®culo XIX (e que 

n«o se destinam a uma ¼nica classe) ò (RYKWERT, 2004, p.186) 

As alega­»es de que Fortaleza ® uma cidade sem mem·ria encontram eco na prec§ria 

preserva­«o arquitet¹nica da cidade, mas quando pensamos no que ® feito em termos de 
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apresenta­«o deste espa­o urbano para o visitante percebe-se que a mem·ria n«o foi exatamente 

apagada, ela vem sendo escrita por cima da pr®-existente repetidas vezes. A hist·ria da cidade, 

as caracter²sticas principais de seus pontos tur²sticos, seus bairros, vem sendo modificados em 

acordo com a gest«o vigente ou o projeto de cidade da vez. Fortaleza aponta ind²cios dessa 

revis«o de tradi­»es e dessa busca t²mida de preserva­«o h§ anos, com °nfase para os projetos 

de revitaliza­«o e revis«o da imagem tur²stica entre a d®cada de 1980 e 1990. 

A perspectiva de ressignificar e criar novos para o espa­o urbano ® indicativa da 

procura de uma rela­«o mais org©nica entre passado e  presente. As cr²ticas a respeito 

da ñdesfigura­«o do espa­o urbanoò e a busca de recompor a ñhist·riaò da cidade, 

atrav®s de uma pol²tica de preserva­«o de patrim¹nio, surgem nas ¼ltimas d®cadas em 

Fortaleza, coincidindo com um grande aumento de edif²cios e §reas espec²ficas de 

lazer e com®rcio t²picas das metr·poles. A ñrevitaliza­«oò do centro da cidade e o 

tombamento de antigos pr®dios responde a esse fluxo dial®tico de transforma­«o e 

preserva­«o que caracteriza parte significativa das cidades brasileiras. (BARREIRA, 

2012, p. 220) 

Ao submeter esse processo de tentativa de preserva­«o ¨ l·gica de prioridade e 

adequa­«o demandada por um megaevento esportivo mundial, o desequil²brio se torna vis²vel 

e perpassa a constru­«o da comunica­«o desse espa­o.  

  Os pontos de refer°ncias s«o constru²dos na viv°ncia dos espa­os, em acordo com os 

fluxos de mobilidade, produ­«o e por fim pelas demandas dos moradores. S«o apropriados e 

cristalizados ao longo do tempo, muitas vezes motivados por anos de reivindica­«o de bairros 

e comunidades. O megaevento chega nesta l·gica impondo itiner§rios e percursos pr·prios, que 

precisam operar e basear-se em referenciais urbanos, alguns deles criados, outros apropriados 

ou descolados de seus usos e necessidades anteriores para servir ¨ imagem da sede, o que pode 

gerar um sentido de desorienta­«o ao cidad«o que vai para al®m do espacial, ® processo de ñ[...] 

desintegra­«o dos pontos de refer°ncia mais ób§sicosô, provocada pela nova organiza­«o do 

mundo. ò (LIPOVETSKY, 2011, p.31) 

 O paralelo que se pretende evidenciar na an§lise est§ nessas tentativas de realoca­«o, 

releitura e recria­«o de pontos de refer°ncia e legibilidade por meio dos guias da cidade-sede. 

Considerando este processo como elemento crucial de diferencia­«o entre um guia tur²stico 

lan­ado 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 ï CAPĉTULO III -  O DISCURSO DOS GUIAS DA CIDADE-SEDE DA ALEGRIA 

Os cap²tulos 1 e 2 corresponderam ¨ fase de an§lise s·cio-hist·rica dentro dos 

procedimentos da Hermen°utica de Profundidade (THOMPSON, 2007), o foco esteve no 

espa­o (Fortaleza), no tempo (megaevento) e no suporte discursivo (Guias). O esfor­o foi 

localizar e problematizar o objeto de estudo em suas condi­»es sociais e hist·ricas de produ­«o 

e circula­«o.  

A proposta central de desdobramento do fen¹meno estudado, foi a de destacar aspectos 

da contextualiza­«o social do espa­o (a Fortaleza cidade-sede) e do tempo (a realiza­«o da Copa 

do Mundo FIFA 2014) que na investiga­«o contribu²ram para a consolida­«o e transforma­«o 

das formas simb·licas, direcionadas a redefini­»es de no­»es e pr§ticas de consumo do urbano. 

Outro n²vel de investiga­«o dessa fase est§ ligado ¨s institui­»es sociais, estruturas hier§rquicas 

e de poder que se imp»em e precisam ser consideradas, aqui sob a forma da oficialidade 

comunicativa, das falas de autoridades e dos projetos de governan­a urbanos implicados e 

redirecionados em acordo com a agenda do megaevento. 

No presente cap²tulo recorremos ¨ An§lise de Discurso Cr²tica (FAIRCLOGH, 2001) 

como procedimento metodol·gico para a an§lise dos guias de cidade e para buscar os sentidos 

da cidade que ® sede. Uma s®rie de quest»es indicaram os caminhos: Como conciliar a cidade 

festiva com os ²ndices de desigualdade? Quais fragmentos da cidade atendem imagem, 

posicionamento e marca apresentados para a capital cearense na posi­«o de sede? Qual a 

experi°ncia de consumo sugerida para o visitante e para o morador na cidade-sede 

autoproclamada da alegria? Conduzindo, por fim, ¨ busca de interpreta­»es e reinterpreta­»es 

da Fortaleza sede no retorno ¨s hip·teses propostas. 

 

 

4.1. Procedimentos metodol·gicos: o emprego da an§lise de discurso cr²tica  

 

A Hermen°utica de Profundidade (HP) foi o m®todo adotado, uma proposi­«o 

metodol·gica que combina matrizes te·ricas e procedimentos variados de an§lise para ampliar 

as possibilidades interpretativas dos fen¹menos. Foi na fase de an§lise discursiva que se fez 

necess§ria a incorpora­«o de procedimentos anal²ticos capazes de objetivar o estudo dos guias 

de cidade: 

A ideia subjacente ¨ HP ® que, na pesquisa social, como em outros campos, o 

processo de interpreta­«o pode ser, e de fato exige que seja, mediado por uma 

gama de m®todos explanat·rios ou objetivantes. Ao lidarmos com um campo 
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que ® constitu²do tanto pela for­a como pelo significado, ou quando 

analisamos um artefato que apresenta um padr«o distintivo, mediar o processo 

de interpreta­«o pelo emprego de t®cnicas explanat·rias objetivantes. 

(THOMPSON, 2007, p.362)  

 

  Thompson (2007) define discurso como um modo de se referir ñ[...] ¨s inst©ncias de 

comunica­«o correntemente presentes. ò (THOMPSON, 2007, p.371) ® nesta fase do trabalho 

que a An§lise de Discurso Cr²tica (ADC) foi empregada como procedimento de an§lise formal 

discursiva.  

 Baseando-se no referencial de Norman Fairclough (2001), busca-se contemplar na 

an§lise dos guias as tr°s fases propostas pelo m®todo: ñ (1) an§lise das pr§ticas discursivas (é), 

focalizando a intertextualidade e a interdiscursividade das amostras do discurso; (2) an§lise dos 

textos (microan§lise da pr§tica discursiva); (3) an§lise da pr§tica social da qual o discurso ® 

uma parte. ò (FAIRCLOUGH, 2001, p.282). Trata-se de um modelo que ñtenta incorporar a 

vis«o de l²ngua como um elemento integrante do processo social materialò (FAIRCLOUGH, 

p.308). O autor traz uma estrutura anal²tica dividida que segue uma progress«o global, mas n«o 

necessariamente uma ordem, as tr°s dimens»es anal²ticas mesclam-se para oferecer par©metros 

v§lidos de interpreta­«o dos discursos. Tamb®m n«o h§ um modelo fixo de categorias em cada 

uma dessas dimens»es de an§lise, identificar e trabalhar o discurso em acordo com as quest»es 

de investiga­«o, de modo a explorar da melhor forma as possibilidades do corpus analisado 

depende das op­»es e escolhas, muitas vezes com possibilidades criativas, de cada pesquisador. 

 Dentro das tr°s dimens»es de an§lise definidas por Fairclough (2001) h§ aproxima­»es 

com as proposi­»es da HP, principalmente no que concerne ¨ abordagem da dimens«o social, 

ao uso das percep­»es das rela­»es de poder e dos lugares de fala para a an§lise das ordens do 

discurso, assim como pela preocupa­«o com a reflex«o cr²tica n«o s· do fen¹meno estudado, 

como do processo presente nas interpreta­»es oferecidas. 

 O m®todo formulado por Fairclough (2001) ® uma proposta completa e independente, 

por®m aqui foram empregados procedimentos especificamente voltados para a macro e 

microan§lise dos discursos, para a ordena­«o e orienta­«o dos par©metros. Incluindo, assim, a 

an§lise das pr§ticas discursivas, que foi centralizada na intertextualidade e na 

interdiscursividade; a an§lise textual com aten­«o dada a caracter²sticas como controle 

interacional, modalidade, temas, polidez e transitividade, aproxima­»es e dissocia­»es nos 

discurso analisados, no caso os guias de cidade, evid°ncias de orienta­»es de consumo e usos 

dos espa­os da cidade-sede, em acordo com a quest«o de pesquisa e as hip·teses lan­adas, e, 

por fim, a an§lise da pr§tica social da qual o discurso ® parte, estabelecendo rela­»es com os 

aspectos da constru­«o da Fortaleza para a Copa do Mundo FIFA 2014.  
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Por fim, tem-se a fase de interpreta­«o/reinterpreta­«o que se trata de uma s²ntese dos 

resultados encontrados, uma vez que o m®todo de an§lise discursiva desconstr·i o discurso para 

encontrar padr»es, e a an§lise s·cio hist·rica das transforma­»es realizadas em Fortaleza 

ofereceu ind²cios da mercantiliza­«o, particular ao megaevento, da capital cearense e de seus 

atributos a partir de uma constru­«o simb·lica, faz-se necess§ria a revis«o dos resultados 

encontrados em um processo de releitura interpretativa. 

Os m®todos de an§lise discursiva procedem atrav®s da an§lise, eles quebram, dividem, 

desconstroem, procuram desvelar os padr»es e efeitos que constituem e que operam 

dentro de uma forma simb·lica ou discursiva. A interpreta­«o constr·i sobre esta 

an§lise, como tamb®m sobre os resultados da an§lise s·cio hist·rica. Mas a 

interpreta­«o implica um movimento novo de pensamento, ela procede por s²ntese, 

por constru­«o criativa de poss²veis significados. Este movimento de pensamento ® 

um complemento necess§rio ¨ an§lise formal ou discursiva. (THOMPSON, 2007, 

p.375) 

 

A interpreta­«o busca uma constru­«o criativa para os percursos empreendidos pelas 

an§lises s·cio hist·rica e de discurso, ® uma proje­«o de significados que coloca em discuss«o 

os ind²cios encontrados e as conclus»es geradas pelas etapas anteriores da pesquisa. Por tratar-

se de um fen¹meno que gera altera­»es f²sicas e simb·licas no urbano, tem-se a necessidade de 

pensar para al®m da realiza­«o do evento, levantando possibilidades de desdobramentos do que 

foi encontrado no contexto e no corpus selecionado. 

 

 

4.2 Delimita­«o e Classifica­«o do Corpus 
 

Diante da tem§tica de investiga­«o havia uma s®rie de possibilidades quanto ¨ natureza 

do corpus: an¼ncios, cobertura jornal²stica, discursos de autoridades, os guias de cidade. A 

escolha pelos guias fez-se pelas caracter²sticas textuais e discursivas, um suporte que j§ possui 

um hist·rico diretamente relacionado ¨ pr§tica tur²stica, ¨ promo­«o e ¨ narrativa da p·s-

metr·pole.  

Uma vez selecionadas as fontes do discurso, iniciou-se a fase de recolhimento dos guias 

por conveni°ncia, baseando-se nos crit®rios 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 quest»es instrucionais 

e necessidades de determinados p¼blicos. Entre o material coletado foi dada °nfase para aqueles 

guias exclusivamente sobre Fortaleza, 6 impressos foram recolhidos em pontos tur²sticos de 
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Fortaleza durante os dias de realiza­«o do evento47 e 24 online (alguns dos reunidos online 

possu²am vers«o impressa). Deste universo, 19 tratavam das cidades-sede e 11 especificamente 

de Fortaleza. Pela extens«o, formato, plataforma e fontes produtoras distintas fez-se necess§rio 

um recorte realizado com base na pergunta de pesquisa.  

 Os poss²veis mecanismos de promo­«o e transforma­«o do urbano em mercadoria 

passam pelas inst©ncias institucionais, al®m disso, dentro do instrumental de an§lise discursiva 

® dada especial aten­«o para as din©micas de constru­«o dos discursos nas institui­»es.  

Produtores em organiza­»es sofisticadas como departamentos do governo, produzem 

textos de forma a antecipar sua distribui­«o, transforma­«o e consumo, e neles 

constroem leitores m¼ltiplos. Podem antecipar n«o apenas os 'receptores'(aqueles a 

quem o texto se dirige diretamente) e ódestinat§riosô (aqueles  que n«o constituem 

parte dos leitores 'oficiais', mas s«o conhecidos como consumidores de fato (é). E 

cada uma dessas posi­»es pode ser ocupada de forma m¼ltipla. (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 ¨ ordena­«o da cidade e ¨ organiza­«o do evento 

(governos nas inst©ncias federal, estadual e municipal) comp»em o corpus principal da 

pesquisa.  

 Uma leitura explorat·ria revelou que muitas das fontes prim§rias de informa­«o destes 

guias oficiais de cidades-sede eram comuns ou semelhantes, al®m disso o alinhamento ao 

projeto de posicionamento e consolida­«o de imagem do pa²s e da cidade est§ presente como 

elemento de padroniza­«o destes discursos. Esta constata­«o gerou a necessidade de um corpus 

complementar, composto por guias provenientes de outras fontes que n«o estivessem ligadas 

diretamente ¨ cidade-sede, que foram definidos em guias produzidos por marcas e de ve²culos 

de comunica­«o. O que definiu o corpus em 8 guias oficiais como corpus principal  

Impressos:  

- Gu²a del Turista, produzido pela parceria entre Prefeitura e Governo do Estado; 

- Guia Tur²stico de Bolso, produzido pela Prefeitura de Fortaleza; 

- Satisfa­a dois Desejos em uma Cidade S·, produzido pela Prefeitura de Fortaleza; 

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

-Para quem quer esportes esta cidade ® campe«, 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 distribui­«o 

gratuita realizada em pontos tur²sticos, nas rodovi§rias e aeroportos e nos locais de realiza­«o do evento como os 

bols»es de mobilidade e Arena FIFA Fan Fest. 
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Online:  

- Fortaleza-Cear§ 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 secund§rio em que foram inclu²dos dois guias: 

Online:   

- Guia de Cidades da Copa, produzido pelo G1 por um ve²culo de m²dia; e  

Impresso:  

- Guia da Torcida da Gol, produzido pela empresa privada GOL linhas a®reas.48 

 

 

 

4.3. Discurso dos guias da cidade-sede da alegria 

 

A an§lise formal de discurso dos guias foi realizada a partir dos procedimentos 

metodol·gicos da an§lise de discurso cr²tica (FAIRCLOUGH,2001). A partir da leitura inicial 

do corpus, por sua extens«o e presen­a de informa­»es n«o diretamente ligadas ¨ capital 

cearense em alguns deles, fez-se necess§ria a categoriza­«o baseada em tr°s crit®rios: a 

repeti­«o, o car§ter qualificador e a proximidade com elementos presentes na an§lise s·cio 

hist·rica da capital cearense e, assim como, as caracter²sticas do suporte que fazem com que 

cada um dos materiais selecionados e analisados seja considerado um guia de cidade. 

As tem§ticas centrais identificadas nos textos dos guias foram divididas em tr°s t·picos, 

visando facilitar a organiza­«o:  

- Cidade-sede: em que s«o analisados os elementos qualificadores destacados da capital 

cearense. Concentrados na exalta­«o da natureza, apontaram o clima como caracter²stica de 

diferencia­«o positiva, corroborando com o projeto tur²stico da hist·ria recente do Cear§ em 

que o sol, seu brilho e calor aparecem repetidamente como qualificador. As praias s«o tamb®m 

constantemente celebradas em imagem e texto como ópara²sosô. Outro destaque importante, que 

se dist©ncia um pouco em conte¼do, ® dado ¨ infraestrutura oferecida para o turista-torcedor e 

para a efetiva realiza­«o do evento. As duas perspectivas aparecem combinadas para em n²vel 

microdiscursivo caracterizar a capital cearense e em n²vel macro e formatar um posicionamento 

discursivo da cidade-sede; 

                                                           
48 Al®m de distribu²do em formato impresso nos voos da companhia durante o evento, foi tamb®m 

disponibilizado em pdf no site da companhia. 
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- P¼blico-alvo: dividindo-se entre o torcedor turista e o Fortalezense, procura-se identificar 

como esses p¼blicos s«o 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; 

- Experi°ncia: que engloba aspectos socioculturais e sua rela­«o com a realiza­«o do 

megaevento, ® tra­ada de forma orientadora nos guias. Contempla caracter²sticas objetivas 

relacionadas ao que fazer e ao que comprar na cidade-sede, e subjetivas relacionadas ¨s 

percep­»es e sentimentos atrelados discursivamente ao lugar. 

A an§lise foi organizada nestes t·picos, sem estabelecer ordem fixa quanto aos aspectos 

analisados pertencentes ¨s esferas da pr§tica discursiva, do texto e da pr§tica social, como 

tratado anteriormente estas se sobrep»em e se interconectam no todo da an§lise. Na esfera da 

pr§tica discursiva tr°s aspectos dessa categoria de an§lise aparecem no corpus, seja na 

interdiscursividade presente na similaridade de objetivos dos produtores e na busca de 

alinhamento dos tipos de discurso, ou na altern©ncia de g°neros textuais, ou na intertextualidade 

nas transforma­»es sutis dos  discursos por meio de estrat®gias de produ­«o textual, ou ainda 

nas condi­»es de produ­«o que dizem respeito ¨ circula­«o e ao consumo destes suportes e de 

sua pot°ncia transformadora das pr§ticas sociais. J§ na perspectiva textual s«o muitas as 

possibilidades apresentadas algumas das mais presentes est«o nas propriedades de controle 

organizacional, polidez, modalidade, tema, significados das palavras e met§fora. Por fim, na 

categoria da pr§tica social a matriz social do discurso foi a caracter²stica evidenciada na an§lise. 

 £ importante pontuar caracter²sticas espec²ficas e predominantes destes discursos antes 

de passar ¨ dimens«o das especificidades. Os guias aqui tratados em sua maioria (oito deles que 

comp»em o corpus principal) compartilham profundas semelhan­as nas suas l·gicas de 

produ­«o, circula­«o e consumo. O que est§ ligado ¨ ordem do discurso institucional, apoiado 

na autoridade do discurso governamental, a informa­«o de quem organizou o evento possui um 

n²vel pr®vio de credibilidade estabelecido antes do acesso e do consumo destes discursos S«o 

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 se­»es que se prop»em a descrever e, assim, 

qualificar a capital cearense na posi­«o de cidade-sede. Os aspectos hist·ricos e relacionais 

est«o presentes, mas em virtude das condi­»es da pr§tica discursiva estar diretamente ligada ¨ 

promo­«o do evento e da cidade-sede, a orienta­«o com foco no consumo urbano, que leva ao 

entendimento de que aquilo que ® oferecido nos guias ® de fato o melhor, ou ainda as op­»es 

que valem a pena ser consideradas em Fortaleza deixam como predominante em termos de 

g°nero o texto publicit§rio. 

 O Guia Fortaleza ï Cear§ 2014, foi lan­ado em 12 de maio de 2014, visando apresentar 

a cidade em contagem regressiva para o evento e concentrar informa­»es quanto ao 

funcionamento da cidade antes e durante a Copa do Mundo FIFA 2014. Por ocasi«o do 

lan­amento Ferr¼cio Feitosa, Secret§rio Especial da Copa 2014, descreveu a plataforma como 

a apresenta­«o ódo melhor que temos a oferecerô:  

O hotsite d§ boas-vindas a todos os amantes de futebol que estar«o na cidade para 

assistir ¨s partidas da Copa do Mundo. Ele servir§ como porta de entrada para o turista 

se planejar e curtir ao m§ximo o que de melhor temos a oferecer. Nossa cultura, nossa 

hospitalidade e nossa alegriaò (Fonte: Secopa, 13 de maio de 2014) 

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

se­«o Hist·rias de Fortaleza o seguinte trecho: 

[é] foi a partir desse forte que surgiu a cidade de Fortaleza, na regi«o onde atualmente 

est§ encravado o centro hist·rico, onde podem ser encontrados cart»es postais da 

cidade, dentre eles a Catedral Metropolitana, o Mercado Central, o Museu do Cear§, 

Theatro Jos® de Alencar, a igreja do Ros§rio e as pra­as Jos® de Alencar, dos Le»es e 

do Ferreira. Quinta maior cidade brasileira da atualidade, Fortaleza ® marcada por um 

litoral de 34 quil¹metros que encanta moradores e turistas e por uma popula­«o 

hospitaleira, acolhedora e criativa. Nas imedia­»es do Centro, localiza-se a Praia de 

Iracema, com sua famosa Ponte dos Ingleses, de onde pode ser visto diariamente um 

bel²ssimo p¹r do sol. A Praia de Iracema ® um dos bairros bo°mios da cidade, onde 

est«o localizados dezenas de bares e restaurantes no entorno do Centro Cultural 

Drag«o do Mar. (Guia Fortaleza - Cear§ 2014 ï Se­«o Hist·rias de Fortaleza ï online) 

 

 Outro guia a referenciar o hist·rico da capital foi o Guia de Cidades-Sede do Portal da 

Copa do governo Federal, lan­ado em abril de 2014, concentrava informa­»es semelhantes ¨s 

do hotsite local como: guia dos pontos tur²sticos, hist·ria da cidade e orienta­»es como 

telefones ¼teis, rotas de mobilidade para a chegada aos pontos de realiza­«o de eventos na 

cidade e tabela dos jogos. Adota uma perspectiva geral, e menos aproximada da cidade, por 

contemplar as doze cidades e buscar n«o apresentar argumentos de superioridade entre as sedes. 
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Na se­«o, que na p§gina inicial aparece como turismo e na p§gina de texto em si foi denominada 

Fortaleza, o referencial qualificador retorna ¨ funda­«o da capital cearense. 

A cidade foi fundada em 1726, ao redor do rio Paje¼, e hoje conta com mais de dois 

milh»es de habitantes. A capital recebeu tr°s partidas da Copa das Confedera­»es e 

ter§ outros seis jogos do Mundial de 2014. Al®m das praias, conta com outros atrativos 

naturais, como a Reserva Ecol·gica de Sabiaguaba. Museus, igrejas e centros culturais 

completam a rota. (Guias de cidades-sede - Portal da Copa - se­«o Fortaleza) 

  No trecho do Guia de Cidades-sede a dimens«o hist·rica ® seguida pela men­«o das 

partidas recebidas durante a Copa das Confedera­»es, aproximando na estrutura e organiza­«o 

discursiva as origens da cidade e sua recente empreitada como sede, afirma­«o que ® seguida 

pela enumera­«o de atra­»es, como modos de consumo da cidade iniciada pela men­«o as praias 

e pelos museus, igrejas e centros culturais. ê ideia de sede s«o incorporadas no­»es do hist·rico 

urbano e da imagem tur²stica da capital anteriores ¨ posi­«o de sede, demostrando um esfor­o 

em fazer da recep­«o do megaevento mais um atributo e um ponto importante e digno de nota 

da hist·ria do lugar. 

 Os dois guias online analisados (Fortaleza-Cear§ 2014 e Guia de Cidades-Sede do Portal 

da Copa) foram os que trouxeram maior volume de informa­«o hist·rica se comparados aos 

materiais impressos, caracter²stica que pode ser atribu²da a natureza do formato que suporta 

maiores extens»es de texto, n«o se limitando ¨ §rea da p§gina impressa. A dimens«o hist·rica 

foi abordada, sem com isso perder de vista os aspectos qualificadores relacionados ¨s belezas 

naturais, ¨s possibilidades de visita­«o e consumo da cidade e ¨ recep­«o do megaevento. A 

intertextualidade est§ presente na representa­«o discursiva de um lugar belo, acolhedor e com 

ra²zes hist·ricas referenciadas nos pontos tur²sticos que est«o relacionados ¨ hist·ria do lugar. 

Os textos fazem uso de verbos modais dando o aspecto de sugest«o e buscando uma dimens«o 

de proximidade com o interlocutor, visando aumentar assim o grau de afinidade do interlocutor 

a partir do lugar que o enunciado se coloca.  

 A se­«o Hist·rias de Fortaleza, do guia Fortaleza-Cear§ 2014, continua referenciando 

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

A principal marca de Fortaleza s«o suas belas praias urbanas: a Beira-Mar e a Praia 

do Futuro se destacam, onde fortalezenses e turistas podem caminhar ao longo do 

cal­ad«o, apreciar uma §gua de coco e os frutos do mar t²picos da culin§ria cearense 

e ainda levar uma lembran­a do belo artesanato da cidade. (Guia Fortaleza - Cear§ 

2014 ï Se­«o Hist·rias de Fortaleza ï online) 

 

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

consumido na poss²vel visita do interlocutor ao local. Ao cen§rio s«o adicionadas outras 
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possibilidades do lugar ligadas ¨ gastronomia, por exemplo, mas ® na exist°ncia e na beleza da 

praia que recai a centralidade do imagin§rio de Fortaleza. Desde a Copa das Confedera­»es, 

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 

evid°ncia de quebra na coes«o, que embora possa ser justificado pelo car§ter de divulga­«o de 

ambos os textos e pelo uso da palavra marca com um significado distinto do logo pensado para 

a cidade, causa uma imprecis«o de posicionamento da marca do lugar no interior do pr·prio 

discurso de constru­«o de destino com voca­«o para o turismo e motivado pela realiza­«o de 

evento. No desenvolvimento do conceito de praia como o diferencial, citado na se­«o de pontos 

tur²sticos como óAs mais belas praiasô, embora haja um metadiscurso de praia como o lugar de 

divers«o, o argumento de diferencia­«o e posicionamento est§ fixado na beleza e n«o na alegria 

a que se refere óA principal marca da cidade [...]ô apontada no guia. 

 Quando a mesma se­«o traz a seguir a afirma­«o de que ñFortaleza ® uma cidade que 

vem se desenvolvendo e ampliando seu esp²rito de renova­«o. ò (Guia Fortaleza- Cear§ 2014 ï 

Se­«o Hist·rias de Fortaleza ï online), demonstra a dualidade da constru­«o discursiva da 

cidade que dominou a descri­«o da sede: busca por combinar o que a cidade diz ser, no discurso 

produzido por seus porta vozes oficiais, e o que ela almeja ser, enquanto projeto de cidade bem 

sucedida no mercado mundial de lugares e na viabilidade para a recep­«o de visitantes e de 

eventos. 

 O Guia Tur²stico de Bolso, impresso distribu²do durante o evento em pontos de forte 

presen­a tur²stica na cidade49, ao tratar do momento espec²fico do megaevento refor­a a 

qualifica­«o 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 5Û maior cidade brasileira e tamb®m um dos principais destinos tur²sticos de 

nosso pa²s, n«o ® surpresa que Fortaleza tenha sido cidade-sede da Copa das 

Confedera­»es da FIFA Brasil 2013 e ser§ cidade-sede da t«o aguardada Copa do 

Mundo da FIFA Brasil 2014. A cidade toda est§ se mobilizando para acolher esses 

eventos com o m§ximo de alegria e organiza­«o. Al®m de v§rias obras que visam 

facilitar a mobilidade dos fortalezenses e visitantes, foi constru²do tamb®m o Centro 

de Eventos do Cear§, o mais moderno do pa²s para a realiza­«o de feiras e eventos. 

Al®m da modernizada e reformada Arena Castel«o, a primeira arena do pa²s a ficar 

pronta - um verdadeiro gol de placa. (Guia tur²stico de Bolso, se­«o 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. 



 

ул 

 Quando o discurso cita as obras de mobilidade, algumas terminadas as pressas outras 

inacabadas durante e depois do evento, o Centro de Eventos (constru²do e inaugurado no 

per²odo de prepara­«o) e a moderniza­«o da Arena Castel«o (exig°ncia da FIFA) aparecem 

como argumentos confirmadores do ógol de placaô que a capital cearense estaria prestes a marcar 

enquanto sede. A estrat®gia ® mais uma vez de aproxima­«o da cidade e do evento em 

import©ncia para o sucesso do lugar tornado sede. Uma caracter²stica interdiscursiva no trecho 

evidencia-se na coloca­«o de que a cidade estaria toda mobilizada para o evento, aqui a cidade 

utilizada com valor de povo e atrelando indissociavelmente o espa­o, o tempo e as pessoas que 

comp»em essa mobiliza­«o citada. Quando o guia afirma essa cidade ativa e empenhada por 

um objetivo comum est§ formalizando um agendamento impl²cito de prioridade indiscut²vel da 

capital cearense. Aspectos relacionados ao clima e ¨s óbelezas naturaisô de Fortaleza e do Cear§ 

s«o presen­as constantes nas campanhas e a­»es de promo­«o do Estado e da cidade. Fortaleza 

al®m de um destino tur²stico em si tamb®m funciona como um local de chegada do visitante 

para a partir da capital cearense tra­ar um roteiro rumo ¨s praias dos munic²pios pr·ximos, a 

capital cearense traz consigo as no­»es de sol o ano todo, muitas praias e op­»es de lazer para 

todos os gostos, baseados principalmente no mar, que n«o necessariamente se localiza em seu 

per²metro urbano, mas podem ser alcan­adas tendo a capital como ponto de encontro e partida.  

 Os guias direcionados ¨ apresenta­«o de Fortaleza cidade-sede da alegria seguem a 

l·gica de constru­«o de imagem tur²stica baseada no ex·tico, considerando o calor como 

atributo favor§vel e vendendo a no­«o de experi°ncia integral de um para²so tropical. O Guia 

do Turista50, um dos impressos, j§ nas primeiras linhas da se­«o de boas-vindas indica o valor 

de principal atributo de diferencia­«o e promo­«o da capital cearense ñNossa capital quer 

receb°-los com a beleza do nosso mar, a energia do nosso sol e o calor da nossa hospitalidade. 

ò (Guia del Turista ï impresso ï se­«o Bienvenido a Fortaleza -  tradu­«o nossa). Num jogo de 

palavras em que o povo e o clima compartilham adjetivos, ambos carregando uma orienta­«o 

discursiva que os pontua explicita e implicitamente enquanto calorosos e cheios de energia, 

refor­am a ideia de um urbano sempre pronto para o lazer e preparado pela natureza. A mescla 

de caracter²stica do povo e do lugar ® uma constante nos discursos encontrados nos guias 

provenientes das fontes oficiais.  

                                                           
50 Estava dispon²vel nas vers»es em portugu°s, ingl°s e espanhol. No dia da coleta o stand s· contava com a 

vers«o em espanhol, que foi a analisada no presente trabalho 
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No que se refere ¨s belezas naturais o texto dos guias traz a pressuposi­«o51, 

caracter²stica da intertextualidade manifesta, muito presente. A ideia de que os aspectos naturais 

da cidade j§ sejam de conhecimento e compreendidos como qualidades ® colocado como senso 

comum, informa­«o que traz uma polidez impl²cita, sem a necessidade de marcadores. A 

natureza do lugar aparece como caracter²stica que n«o carece ou ressente prepara­«o, uma 

qualidade inerente ¨ terra, um discurso de perman°ncia que parte da cren­a de um repert·rio 

compartilhado e que apresenta o lazer, o sol, o povo pronto para receber e festejar como 

marcadores caracter²sticos do lugar. 

As descri­»es do sol, do mar, da praia e do vento trazem sempre a invoca­«o de imagens, 

o discurso tem uma caracter²stica de visualidade e experi°ncia constantemente ligadas ao lazer.  

Fortaleza: divers«o de sol a sol. Venha desfrutar do melhor que temos a oferecer no principal 

destino do nordeste e o quarto do pa²s. Em Fortaleza o clima ® sempre agrad§vel, seja por suas 

temperaturas amenas, a suave brisa e o c®u azul, e pelo bom humor e o carisma do fortalezense. 

A cidade possui uma das maiores cadeias de hot®is e de restaurantes de todo o Nordeste. Conta 

com praias paradis²acas, cheias de atra­»es e comodidades tais como as barracas da Praia do 

Futuro e o Beach Park ï o maior parque aqu§tico da Am®rica Latina. Com o novo Centro de 

Eventos de Fortaleza a cidade tem se consolidado como um centro de cultura da regi«o Nordeste, 

como todo um calend§rio de eventos culturais, exposi­»es art²sticas e shows. Fortaleza est§ 

sempre disposta a receber turistas do mundo todo. Agora melhor do que nunca. (Gu²a del Turista 

ï impresso ï se­«o La sede -  tradu­«o nossa) 

 

 No trecho acima o g°nero ® o publicit§rio, a argumenta­«o ® constru²da de maneira coesa 

alternando o que a cidade sempre teve e aquilo que construiu e constr·i em termos de servi­os 

e experi°ncias capazes de agradar o visitante. H§ uma sequ°ncia argumentativa nesta 

apresenta­«o em que os aspectos ligados ao clima e ¨s belezas naturais vem em primeiro lugar 

e em destaque desde o t²tulo da se­«o sede 'Fortaleza: divers«o de sol a solò; acompanhado por 

aspectos infraestruturais, relacionados principalmente ¨ pr§tica tur²stica. O texto ent«o retorna 

¨s praias para indicar duas delas como pontos tur²sticos principais da cidade (a Praia do Futuro, 

localizada no per²metro urbano de Fortaleza, e o Beach Park que ® um parque aqu§tico privado 

parte da regi«o metropolitana). Segue com a men­«o ao Centro de Eventos, empreendimento 

justificado e promovido como parte do projeto de cidade voltada para a recep­«o de eventos, 

que serve de gancho para a men­«o da cultura e da voca­«o para receber bem o visitante. O 

p¼blico do guia em quest«o est§ expresso no t²tulo e no texto ao trazer em si uma dimens«o de 

novidade para Fortaleza, que n«o faria sentido se o interlocutor almejado fosse o cidad«o 

fortalezense. 

                                                           
51 ñPressuposi­»es s«o proposi­»es que s«o tomadas pelo (a) produtor(a) do texto como j§ estabelecidas ou 

'dadas'[...]ò(FAIRCLOUGH, 2001, p.155) 
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 A estrutura hier§rquica deste trecho ® um exemplo breve e pr·ximo da modaliza­«o, da 

for­a e da °nfase dada a cada uma destas categorias em todos os guias provenientes de fontes 

oficiais: o clima e as caracter²sticas inerentes ¨ natureza do lugar como principais atrativos; as 

praias como principais pontos tur²sticos, estejam elas dentro ou fora do per²metro da cidade-

sede, a cultura como uma pot°ncia que existe e tem seu valor, mas precisa trazer aspectos de 

crescimento e desenvolvimento para valer men­«o; e a receptividade festiva do povo. Todas 

essas caracter²sticas trazem em si as no­»es de festa e divers«o, muitas vezes ancoradas no 

clima seja este significando o sol e o calor sempre presentes, ou a percep­«o 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 c®u, a brisa e as praias paradis²acas 

como mantenedores do lugar de destaque como um dos principais destinos tur²sticos do pa²s, 

segundo o trecho apresentado. O espa­o e o tempo s«o descritos e combinados para a constru­«o 

discursiva de uma exist°ncia urbana articulada para agradar.  

 Dentro da estrutura dos guias os g°neros textuais podem combinar-se e muitas vezes 

sobrep»em-se para alcan­ar os objetivos de informar, convencer e seduzir o interlocutor 

evidenciando a exist°ncia de intertextualidade sequencial52. O esfor­o de promo­«o das belezas 

naturais da capital cearense adquire contornos de exalta­«o nos discursos dos guias de cidade. 

A combina­«o perfeita de sol, areia e mar ® um passeio obrigat·rio 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 cen§rio perfeito e 

inesquec²vel. (Guia del Turista ï impresso ï se­«o La Sede -  informaciones locales -  tradu­«o 

nossa)  

 

 O mesmo guia citado anteriormente traz em uma outra se­«o o refor­o da 'combina­«o 

perfeita' de sol e mar e coloca a praia, mais uma vez, na posi­«o de ponto tur²stico principal e 

'obrigat·rio', desta vez adicionando a j§ citada Praia do Futuro ¨ Av. Beira Mar, em vez da praia 

do Beach Park. £ clara a exist°ncia de um metadiscurso onde o falante est§ fora do discurso, 

uma vez que se trata de um material carregado de oficialidade por ter sido produzido e 

distribu²do pelos governos estadual e municipal diretamente interessados na transmiss«o de 

uma imagem positiva do tempo espec²fico do megaevento, e visando a constru­«o de uma 

lembran­a duradoura do lugar capaz de gerar retorno f²sico e simb·lico ¨ capital cearense.                                                 

                                                           
52 ñ (é) em que diferentes textos ou tipos de discurso se alternam em um texto.ò (FAIRCLOUGH, 2001,p.152) 
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A formula­«o geral dos guias em rela­«o aos atributos naturais da cidade-sede ® 

afirmativa e ganha contornos imperativos quando coloca a obriga­«o positiva de visitar as 

praias, que s«o explicitamente descritas como o cen§rio perfeito e inesquec²vel.  

FORTALEZA. Todo dia, o nascer do sol ® um convite para as praias exuberantes de 

nossa cidade. (é) Dona de belezas naturais admir§veis, do segundo maior reveillon 

do pa²s, do pr® carnaval mais animado e diverso, al®m de um povo simp§tico e cordial, 

a capital do estado do Cear§ ® destino certo para a divers«o. Um ·timo lugar para se 

viver ou passar f®rias. (Guia tur²stico de Bolso - se­«o FORTALEZA ï acervo pessoal) 

 

 Trecho de outro guia impresso, dessa vez nomeado Guia tur²stico de Bolso, traz um 

texto semelhante com sinaliza­«o de objetivos distintos, enquanto o Guia do Turista est§ 

centrado no tempo presente do megaevento e na experi°ncia do torcedor-turista, o guia n«o 

negligencia esse mesmo p¼blico, mas abre outras possibilidades de experi°ncias futuras na 

cidade, cita os mesmos lugares, mas localiza neles outros eventos, como reveillon citado e 

qualificado como o segundo maior do pa²s sem maiores explica­»es, caracter²stica ligada a 

concis«o do discurso de conte¼do persuasivo. H§ aqui uma indica­«o de consumo da cidade-

sede em um outro tempo.  

Nossa capital quer receb°-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 

tur²stica, desportiva, recreativa e de servi­os. A Copa do Mundo FIFA Brasil 2014 

representa uma grande alegria para Fortaleza. Esperamos que essa alegria seja sua 

tamb®m. (Guia del Turista ï impresso ï se­«o Bienvenido a Fortaleza- tradu­«o nossa) 

 

 A coloca­«o da cidade como agente, que est§ em festa e preparada, em termos de 

receptividade e infraestrutura, nunca perde de vista as qualidades intang²veis da hospitalidade, 

da recrea­«o 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 j§ ® parte disso. 

 No Guia da Torcida Gol Linhas A®reas distribu²do em vers«o impressa para os 

passageiros e disponibilizado no site da companhia, representa aqui uma perspectiva 

complementar de um discurso que busca contemplar a mesma tem§tica, mas ® fruto de uma 

outra ordem, uma vez que a Gol n«o estava diretamente envolvida na organiza­«o do evento 

em Fortaleza. O guia trata de todas as cidades sedes, na se­«o Fortaleza traz o seguinte trecho: 

 
CIDADE ARRETADA Com belas praias e muito sol, Fortaleza recebe os visitantes 

embalada pelo ritmo do forr·. Com mais de 2 milh»es de habitantes, Fortaleza esbanja 

alegria, belas praias e, principalmente, muito sol. N«o ® ¨ toa que a capital do Cear§ ® 

conhecida como cidade da luz, j§ que o sol brilha praticamente o ano inteiro. (Guia da 

Torcida Gol Linhas A®reas ï FORTALEZA) 
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 Denominando a capital cearense como 'arretada' o guia j§ estabelece um distanciamento 

com o fortalezense, uma vez que se trata de uma palavra comum em alguns estados do Nordeste, 

mas n«o no vocabul§rio da capital cearense. Reafirma a centralidade da praia e do sol como 

elementos qualificadores, afirmando no primeiro per²odo e reiterando no terceiro. O texto traz 

a afirma­«o de que a capital cearense ® conhecida como cidade da luz, uma refer°ncia ¨ frase 

'Cear§ terra da luz' que historicamente relaciona-se com o fato de ter sido o primeiro estado a 

libertar seus escravos, e que teve seu significado revisto por ocasi«o das campanhas de 

promo­«o do turismo, realizadas desde a d®cada de 1980, que utilizaram a afirma­«o como 

slogan (BELMINO, 2011). Embora a descri­«o aproxime-se dos guias 'oficiais' a percep­«o de 

afinidade n«o est§ presente e, sim um distanciamento amparado em senso comum, n«o 

necessariamente empregado em concord©ncia com a imagem atual e promovida pelos demais 

guias. 

 As afirma­»es produzidas pelas esferas municipal e estadual ® refor­ada em outros guias 

provenientes de outras esferas de oficialidade, como a Federal: ñMISTURA 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«o Fortaleza). A luz do sol aparecendo aqui como um elemento a 

mais da experi°ncia dita obrigat·ria e inesquec²vel das praias de Fortaleza. 

  Os guias guardam grandes semelhan­as entre si, embora tenham sido produzidos em 

diferentes condi­»es e representem distintas esferas de oficialidade e autoridade, s«o fruto de 

um mesmo projeto de turismo internacional, de um mesmo agendamento, de ordens de discurso 

institucional distintas, por®m diante dos objetivos de realiza­«o do evento e promo­«o do lugar 

concordam e auto referenciam-se. Os temas se repetem no sol, na divers«o, nas praias, a 

distin­«o aqui faz-se na °nfase dada ao lugar. Enquanto no que ® produzido ¨ n²vel regional o 

lugar ® protagonista, em n²vel nacional o evento ganha destaque e centralidade nos discursos. 
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4.3.2 P¼blico-Alvo 
 

 Mapear a posi­«o do p¼blico nos guias de cidade faz-se necess§rio para buscar o 

entendimento de quem s«o esses p¼blicos aos olhos dos produtores dos discursos e do evento e 

qual o papel deles como receptores e consumidores, pass²veis de transformar o texto em a­«o e 

pot°ncia de mudan­a social. 

 A posi­«o do p¼blico-alvo enquanto receptor, interlocutor com possibilidade ou n«o de 

intera­«o com esses discursos foi direcionada para a figura do turista. £ esperado que um projeto 

de constru­«o de imagem internacional e que um discurso de cidade-sede de um evento mundial 

priorize o visitante na sua hierarquia e no desenvolvimento ret·rico e argumentativo de atra­«o 

da capital cearense: ñ [é] uma cidade que, durante todo o dia, convida seus visitantes a passar 

momentos inesquec²veis.ò (Guia del Turista ï impresso ï se­«o La sede ï informaciones 

localesï tradu­«o nossa). Desde a denomina­«o, passando pelas estrat®gias de polidez textual e 

chegando ¨ pressuposi­«o de acolhimento, bom humor e receptividade de quem est§ em 

Fortaleza para receber: ñNossa capital quer receb°-los com a beleza do nosso mar, a energia do 

nosso sol e o calor da nossa hospitalidade. ò (Guia del Turista ï impresso ï se­«o Bienvenido a 

Fortaleza ï tradu­«o nossa), o mar e a energia do sol s«o acompanhados pela no­«o de calor, 

clim§tico e humano, e a hospitalidade do povo ® colocada como atributo qualificador e 

corrobora com o discurso de que a cidade, em total sintonia com a realiza­«o da Copa, estava 

honrada e feliz em receber o megaevento e tudo o mais que viesse no pacote.  

 Outro guia que desde a denomina­«o clarifica seu interlocutor de destino ® o Guia 

Tur²stico de Bolso. 

E quando a noite chega, a atra­«o passa a ser a vida noturna, animada pelos barzinhos 

e casas de show que alegram e divertem a multid«o. [é] al®m de um povo simp§tico 

e cordial, a capital do estado do Cear§ ® destino certo para a divers«o. Um ·timo lugar 

para se viver ou passar f®rias. (Guia tur²stico de Bolso, se­«o FORTALEZA ï 

impresso - acervo pessoal) 

 

 Aqui a °nfase ® tirada do sol para exaltar a vida noturna da capital cearense, afirmar que 

® conhecida como 'a capital da alegria', enumerar os eventos peri·dicos, assim como descrever 

o fortalezense como simp§tico e cordial; todas caracter²sticas que o texto coloca como 

comprovadoras da divers«o oferecida. Ao trazer que a capital ® a da alegria, apesar do tom 

informal conferido pelo 'N«o ® a toa', o metadiscurso e a pressuposi­«o ® de verdade, Salvador 

tamb®m ® descrita como cidade da alegria, assim como essa foi a denomina­«o escolhida pelos 

produtores do discurso para a marca de Fortaleza, ent«o a afirma­«o se faz, n«o apenas do que 
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j§ aconteceu, mas das expectativas de que o que foi feito em termos de promo­«o urbana seja 

refor­ado no texto. 

 Outra forma de presen­a do p¼blico-alvo est§ na descri­«o. Enquanto em termos de 

convite e persuas«o o turista ® o foco, em termos de inclus«o na imagem do lugar o fortalezense 

est§ constantemente sendo definido pela voz oficial dos produtores do discurso: ñFortaleza ® 

lar de um povo diverso. Essa diversidade ajudou a criar a cultura da nossa capital, al®m ® claro, 

a nossa gastronomia. ò (Guia tur²stico de Bolso, se­«o gastronomia), aqui ® dado cr®dito ¨ 

diversidade, n«o explicada em que termos, pela cultura e gastronomia do lugar. Esse mesmo 

p¼blico tamb®m ® mencionado como consumidor da agenda tur²stica, ® presen­a confirmada 

nas incurs»es sugeridas aos visitantes, colocando o morador local como parte da experi°ncia 

oferecida. O consumo para este p¼blico ® entendido como secund§rio no per²odo de realiza­«o 

do megaevento, a prioridade est§ em receber, em facilitar os caminhos e a divers«o de quem 

chega para visitar e torcer. 

 O convite para o fortalezense aparece em se­«o fixa no guia online Fortaleza-Cear§ 

2014, na se­«o FIFA Fan Fest, e no guia impresso FIFA Fan Fest Fortaleza: ñO evento, com 

entrada gratuita, ® mais uma oportunidade para turistas, f«s de futebol e torcedores locais se 

confraternizarem, compartilharem momentos emocionantes e aproximarem as diferentes 

tradi­»es culturais.ò (Guia FIFA Fan Fest Fortaleza- impresso). Um convite que coloca 

explicitamente todos os p¼blicos em um mesmo grau de hierarquia de aten­«o, por tratar-se do 

espa­o gratuito constru²do para o evento onde era poss²vel assistir os jogos.  Outras iniciativas 

de 'inclus«o' do residente no evento foram feitas em projetos da prefeitura, como a exibi­«o dos 

jogos da sele­«o nos CUCAS53, ou o decreto de feriado nos dias de jogos da sele­«o 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 espa­os pensados para os 

visitantes. 

 O humor ® uma caracter²stica constantemente atrelada ao Cear§, seja pela exist°ncia de 

tradicionais shows que fazem parte das rotas tur²sticas de Fortaleza, seja pelos v§rios humoristas 

do estado que ganharam visibilidade nacional. Nos guias o humor aparece atrelado aos dois 

argumentos citados acima e tamb®m como qualificador do povo fortalezense, mais um 

argumento para a cidade-sede da alegria e da voca­«o para receber e apresenta-se na afirma­«o 

                                                           
53 28/05/ 2014 - Cuca na Copa re¼ne juventude durante o Mundial. Dispon²vel 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. 
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de que: ñ [é] E para manter o alto astral durante toda a sua visita, a dica s«o os tradicionais 

shows de humor, que comprovam que Fortaleza ®, acima de tudo, uma terra de gente feliz. (Guia 

tur²stico de Bolso, se­«o lazer)ò, relacionando um show de humor, que se trata de uma atividade 

art²stico-profissional, com o estado de esp²rito geral do fortalezense, o trecho corrobora com as 

argumenta­»es articuladas ao longo dos guias de que o povo ® parte da divers«o ofertada para 

consumo. 

 Explorando cadeias intertextuais e as muitas possibilidades de significado das palavras, 

no fim do texto da se­«o hist·rias de Fortaleza a descri­«o do povo ® a seguinte: 

 

Fortaleza ® uma cidade que vem se desenvolvendo e ampliando seu esp²rito de 

renova­«o. Vem se transformando tamb®m em uma cidade cada vez mais bem 

estruturada, acolhedora e receptiva a todos que queiram desfrutar de sua beleza 

natural ¼nica e de seu povo forte e batalhador, que faz jus ao nome de Fortaleza. 

(Guia Fortaleza- Cear§ 2014 ï Se­«o Hist·rias de Fortaleza ï online) 

 

 Ao p¼blico-alvo residente ® conferida responsabilidade na transforma­«o em cidade 

acolhedora e receptiva aumentando as men­»es ao povo hospitaleiro. O que chama aten­«o aqui 

® que ao qualificar o povo como forte e batalhador, o texto estabelece uma rela­«o comparativa 

baseada numa pressuposi­«o de conhecimento anterior de que o nome da capital cearense teria 

liga­«o com uma caracter²stica do seu povo, quando historicamente a origem do nome est§ 

ligada a origem arquitet¹nica da cidade que teve por primeira constru­«o um forte. £ um 

exemplo de altera­«o no conte¼do interdiscursivo para encaixar a hist·ria e a identidade de 

lugar na narrativa simb·lica imaginada pelos produtores como a mais interessante e adequada 

aos objetivos de imagem e posicionamento de curto e longo prazo. Uma estrat®gia de colocar o 

povo em lugar de destaque na hist·ria do lugar modificando-a com objetivo de convencimento 

e qualifica­«o do lugar e de seus residentes. Pensando sob a perspectiva da matriz social do 

discurso um exemplo de negocia­«o das rela­»es sociais de quem nasceu e vive do espa­o com 

seus la­os hist·ricos, identit§rios e relacionais tornando poss²vel tra­ar paralelo com a no­«o 

de n«o-lugar de Aug® (1999) que vai sedimentando e reconstruindo as rela­»es pr®-existentes 

de pertencimento dos indiv²duos ao lugar. 

 Uma caracter²stica predominante e comum em todos os guias colocados como corpus 

principal est§ no turno ¼nico de fala, mesmo alternando entre o discurso de caracter²sticas 

formais e informais ® sempre uma voz ¼nica que fala de maneira afirmativa, modalizada, 

pressupondo intertextualmente uma ordem de discurso privilegiada. O que n«o aparece ® a voz 

desses p¼blicos descritos, qualificados e oferecidos como atributos nos conte¼dos destes guias, 

¨ exce­«o de breves momentos nos guias online em not²cias e n«o nos conte¼dos fixos, a 

autoridade de descrever e caracterizar ® da voz elaborada pelo produtor, que traz tra­os de 
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pessoalidade, mas n«o de individualidade e se coloca na maior parte do tempo fora desse 

discurso.  

£ s· no corpus complementar que ® encontrado a voz compartilhada. No Guia da Gol 

aparece brevemente com uma fala do ator Jesu²ta Barbosa: ñLi uma mat®ria que dizia: óParis 

que nos perdoe, mas Fortaleza ® a cidade da luzô. Minha paix«o maior ® o famoso espig«o na 

Praia de Iracema, um p²er visitado por todas as tribos -Jesu²ta Barbosa, criado em Fortaleza, 

atorò (Guia da Torcida da Gol, p.24). J§ o Guia das Cidades da Copa do portal G1 baseia-se nas 

escolhas de personalidades residentes nas cidades-sede do megaevento, s«o esses moradores 

que indicam o que h§ 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 localiza­«o ·tima. As pessoas s«o muito 

acolhedoras, me faz sentir parte do Brasil", afirma ele, que est§ na cidade h§ cerca de 

um ano. (Guia das Cidades da Copa G1 ï Se­«o Fortaleza ï Martin Abba) 

"Acho que Fortaleza est§ mudando em uma velocidade vertiginosa", diz o diretor de 

filmes como "Praia do Futuro" e "O C®u de Suely". "Fico sempre com medo de ir na 

casa onde morei e ter um pr®dio", completa. Ele diz que tem "um monte de coisas para 

falar sobre Fortaleza". "Tenho saudades de algumas", afirma. (Guia das Cidades da 

Copa G1 ï Se­«o Fortaleza - Karim Aµnouz) 

"Moro desde sempre em Fortaleza, em idas e vindas", diz o ator pernambucano, que 

trabalhou na miniss®rie "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 ï Se­«o Fortaleza ï Jesu²ta Barbosa) 

Natural de Pereiro, no interior do Cear§, Falc«o foi para Fortaleza para terminar os 

estudos. "A cidade me acolheu muito bem. Me considero cidad«o fortalezense mesmo 

sem o t²tulo. Moro na cidade h§ mais de 40 anos e a conhe­o em detalhes", diz. (Guia 

das Cidades da Copa G1 ï Se­«o Fortaleza ï Falc«o) 

"Amo Fortaleza!", diz a cantora da banda Avi»es do Forr·, que mora na cidade h§ 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 

cidad« fortalezense e muito feliz de morar aqui", afirma. (Guia das Cidades da Copa 

G1 ï Se­«o Fortaleza ï Solange Almeida) 

Na breve descri­«o dada pelos residentes destacados da capital, muito em virtude de 

seus trabalhos ligados ¨ arte e ao entretenimento, a Fortaleza pessoal tem como principais 

semelhan­as com o discurso dos demais guias a valora­«o do clima, com o sol e o calor 

aparecendo na fala de dois dos cinco perfis, e no acolhimento, tr°s dos cinco mencionam como 

se sentem parte da cidade mesmo n«o tendo nascido na capital cearense.   

A mudan­a e a presen­a do estrangeiro s«o dois aspectos marcantes nas falas e no 

imagin§rio da capital cearense. O fato de entre os 5 entrevistados, apenas um ter nascido na 

capital (Karim Aµnouz) 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 modifica­»es 
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do seu espa­o e adapta­»es da sua hist·ria, ® um espa­o em constru­«o na fala e na naturalidade 

dos ófortalezensesô que para assim se reconhecerem n«o necessariamente precisam ter nascido 

no lugar.  

A Fortaleza de cada residente ® pessoal, embora muitos pontos tur²sticos e sugest»es de 

consumo e visita­«o 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«o comuns, mas n«o ® un©nime, nem nas caracter²sticas 

gerais de seus habitantes, nem na percep­«o que esses t°m do lugar. 

 

4.3.3 Experi°ncia 

  

 O presente t·pico 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 

experi°ncia positiva, tanto para visitante quanto para habitante, e garantir uma vis«o positiva 

da cidade para al®m da posi­«o 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 t·picos anteriores, cidade-sede e p¼blico-alvo, est§ a no­«o de 

divers«o e lembran­a do lugar que se relaciona diretamente com as atividades que o visitante 

escolhe fazer, os produtos que resolve consumir e os pontos tur²sticos que ® orientado a 

conhecer.  

O discurso dos guias ® voltado para convencer e informar sobre onde ir e o que consumir 

para experienciar o que h§ de melhor em Fortaleza. ñFortaleza ® uma cidade que respira 

divers«o desde o primeiro raio de sol at® o cair da noite. Com toda a variedade de op­»es de 

entretenimento s«o muitos os lugares para visitar. H§ diferentes experi°ncias para todos os 

gostos [é]ò (Gu²a del Turista ï impresso ï se­«o La sede -  informaciones locales ï tradu­«o 

nossa), uma oferta repetida in¼meras vezes impl²cita e explicitamente, ligada ¨ natureza, ao 

povo, ¨ cultura, em resumo: ¨ um conceito maior de dna do lugar costurado pela oferta de 

divers«o.  

Do humor relembrado nos shows ¨ gastronomia, das praias aos pontos tur²sticos de valor 

hist·rico e na divers«o afirmada como constante h§ o molde de uma no­«o de que se o visitante 

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

 
Fortaleza est§ radiante para receber a Copa do Mundo FIFA Brasil 2014. Temos 

trabalhado duro para que voc° leve as melhores lembran­as deste momento de festa, 

divers«o e vibra­«o. Nossa capital quer receb°-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 tur²stica, desportiva, recreativa e de servi­os. A Copa do Mundo 

FIFA Brasil 2014 representa uma grande alegria para Fortaleza. Esperamos que essa 

alegria seja sua tamb®m. (Guia del Turista ï impresso ï se­«o Bienvenido a Fortaleza 

-  tradu­«o nossa) 

 

 A escolha de vir ¨ cidade-sede j§ est§ feita pelo visitante quando este entra em contato 

com o discurso, inserir a ideia de momento ¼nico compartilhado passa a ser a base da sequ°ncia 

estruturada de convencimento do alto n²vel da experi°ncia que os espera, e que pode ser 

ampliada pelas escolhas de consumo material e simb·lico das ofertas feitas da gastronomia, da 

cultura, das compras, do artesanato e dos espa­os. 

Fortaleza ® uma cidade que n«o para e n«o deixa ningu®m ficar parado. Dentre os 

diversos pontos tur²sticos da cidade se destacam o Passeio P¼blico ï a antiga Pra­a 

dos M§rtires, lugar de grande valor hist·rico e de lindas §rvores, que resulta em um 

espa­o buc·lico e acolhedor, al®m da Ponte dos Ingleses e o seu belo p¹r do sol. 

Destaque tamb®m para a impon°ncia da nossa Catedral, s²mbolo da religiosidade do 

nosso povo, e ainda para o Teatro Jos® de Alencar e o Centro Cultural Drag«o do Mar, 

que garantem uma atmosfera de lazer e cultura ¨ sua viagem. (Guia tur²stico de Bolso, 

se­«o lazer) 

 

 Ao tratar dos pontos tur²sticos a estrutura textual traz uma ordena­«o interna coesa, 

concentrada em determinadas §reas geogr§ficas, em geral bairros de alto IDH, pr·ximos ¨s 

praias e com ofertas de consumo de maior valor agregado, pela qualidade e pelo status de 

localiza­«o dos servi­os. O que pode ser considerado sob duas perspectivas estrat®gicas, uma a 

de facilitar o deslocamento uma vez que sugerindo pontos tur²sticos e possibilidades de 

consumo54 pr·ximos ¨ 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 seguran­a p¼blica, ao mesmo tempo afasta esses fluxos do palco 

principal do megaevento, a arena Castel«o, localizada em um bairro perif®rico, o ¼nico guia 

que sugere op­»es de consumo pr·ximas ® o Guia da Torcida da Gol que tem uma se­«o 

Arredores do Castel«o. A dist©ncia do est§dio do centro de concentra­«o de indica­»es dos guias 

e de hospedagem dos torcedores-turistas tornou necess§ria toda uma reordena­«o dos 

transportes da capital, com cria­«o de linhas de ¹nibus exclusivas e decreto de feriados para 

possibilitar que sele­»es e torcedores atravessassem a cidade de suas acomoda­»es e roteiros 

de visita­«o para acompanhar os jogos.   

A prefeitura de Fortaleza preparou um plano especial para voc° se deslocar para a 

Arena Castel«o e para o FIFA Fan Fest nos dias de jogos na nossa Capital. Confira 

                                                           
54 Todos os guias possu²am sugest»es de onde comer, comprar, e se divertir. Alguns tem as sugest»es espalhadas 
pelos conte¼dos como no Guia de Cidades-Sede do Portal da Copa e outros separadas por categoria como no Guia 

do Turista (impresso), o hotsite Fortaleza Cear§ 2014 que possu²a a se­«o óOndeôcom dezenas de sugest»es de 

consumo, ou o Guia de Cidades da Copa do G1 com sugest»es dos entrevistados. 
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quais ser«o as op­»es de deslocamentos, os bloqueios vi§rios e todas as informa­»es 

importantes para garantir a tranquilidade dos torcedores. (Guia Mobilidade -  

Impresso) 

Desde o in²cio da prepara­«o a mobilidade foi indicada como prioridade na matriz de 

responsabilidades e nos discursos de promo­«o da Copa em Fortaleza.  As obras do entorno da 

Arena Castel«o foram entregues ¨s v®speras do evento e o sistema de transporte p¼blico 

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

 

Figura 4 ï fonte: Guia de Mobilidade- Prefeitura de Fortaleza 

 

Foram criados bols»es de estacionamento de onde os torcedores tinham acesso mediante 

apresenta­«o de ingresso a transporte gratuito para o limite do per²metro do est§dio, foram 11 

pontos de partida espalhados pela cidade explicados e apresentados no Guia de Mobilidade. O 

texto deste guia tem objetivos predominante informativos com tra­os de divulga­«o, visa 

explicar a estrutura pensada dando ao interlocutor informa­«o e confian­a de que a experi°ncia 

de deslocamento seria tranquila e eficiente. 

Os pontos tur²sticos repetem-se em todos os guias, o que se justifica historicamente pela 

concentra­«o geogr§fica dos mesmos, por®m quando as orienta­»es de consumo s«o deslocadas 

do p¼blico (pontos tur²sticos) para o privado (restaurantes, bares, casas de espet§culo entre 

outros) a orienta­«o de rotas continua localizada nos mesmos bairros, com uma ou outra 

exce­«o o fragmento oferecido e promovido de cidade n«o 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 j§ citada rede de hot®is. 

Al®m da divers«o, Fortaleza tamb®m ® cultura. A cidade apresenta diversos locais que 

representam sua hist·ria, escrita por grandes personalidades brasileiras, como o 
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romancista que de a vida ¨ Iracema, ña virgem dos l§bios de melò, Jos® 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 

o ñastro reiò d§ as boas vindas e deseja a voc°s melhores f®rias. At® a volta! (Guia 

tur²stico de Bolso, se­«o FORTALEZA) 

 

  Nos dois guias impressos gerais e de maior extens«o (Guia Tur²stico de Bolso e Gu²a 

del Turista) a no­«o de compartilhamento dos espa­os, com diferentes n²veis de encorajamento, 

e o incentivo ao contato do torcedor-turista com a hist·ria e a cultura do lugar est«o presentes. 

No trecho acima s«o inicialmente citados pontos para um trajeto de visita­«o em seguida s«o 

mencionadas personalidades, e ® conclu²do convidando o interlocutor-visitante a retornar. Uma 

constru­«o que ® internamente coesa, mas quando entra em contato com as a­»es 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 

quil¹metros que encanta moradores e turistas e por uma popula­«o hospitaleira, 

acolhedora e criativa. Nas imedia­»es do Centro, localiza-se a Praia de Iracema, com 

sua famosa Ponte dos Ingleses, de onde pode ser visto diariamente um bel²ssimo p¹r 

do sol. A Praia de Iracema ® um dos bairros bo°mios da cidade, onde est«o localizados 

dezenas de bares e restaurantes no entorno do Centro Cultural Drag«o do Mar. (Guia 

Fortaleza- Cear§ 2014 ï Se­«o Hist·rias de Fortaleza ï online) 

 Outros espa­os que tem bastante destaque quanto ¨ experi°ncia oferecida s«o os de 

recep­«o dos eventos da Copa, tanto a Arena Castel«o quanto a FIFA Fan Fest s«o enfatizadas 

como focos de divers«o, alegria e integra­«o com o lugar. 

A cidade da luz tem seus refletores iluminando o futebol O est§dio Arena Castel«o 

brilhar§ em uma dos maiores eventos do esporte internacional. Para preparar o 

est§dio Castel«o para este grande momento, a antiga estrutura passou por um processo 

de renova­«o. Gra­as a esta obra, cada torcedor tem uma vis«o privilegiada de 

qualquer lugar das arquibancadas. Outro ponto a destacar  no projeto ® a nova coberta. 

Gra­as a uma inovadora tecnologia , a estrutura tem um revestimento que proporciona 

uma sensa­«o t®rmica agrad§vel gra­as a adapta­«o ¨ incid°ncia solar do Nordeste 

Brasileiro. (Guia do Turista ï impresso ï se­«o O evento) 

 
Durante a Copa do Mundo FIFA Brasil 2014, o FIFA Fan Fest promete ser o lugar 

mais animado ï depois da Arena Castel«o, ® claro. O evento, com entrada gratuita, ® 

mais uma oportunidade para turistas, f«s de futebol e torcedores locais se 

confraternizarem, compartilharem momentos emocionantes e aproximarem as 

diferentes tradi­»es culturais. O FIFA Fan Fest, al®m de transmitir os jogos oficiais 

por meio de tel»es, contar§ tamb®m com shows de artistas locais e de proje­«o 

nacional. Tudo para que voc° tenha motivos de sobra para comemorar antes, durante 

e depois da bola rolar. (Guia FIFA Fan Fest Fortaleza) 

 

 A experi°ncia da cidade-sede est§ inteiramente ligada ¨ promo­«o e ao sucesso do 

megaevento, trata-se de um discurso pensado para o momento e o espa­o de exce­«o, embora 

o subtexto de projeto urbano tur²stico bem-sucedido costure todas as inst©ncias do conte¼do, ® 

no momento presente, na exalta­«o na festa do esporte, que ® animada e se torna inesquec²vel 
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pelos aspectos particulares do lugar, evento e das pessoas. O FIFA Fan Fest tem o car§ter de 

estrutura tempor§ria, e ocupou um espa­o que j§ comumente abriga grandes shows em datas 

comemorativas como Carnaval, S«o Jo«o e Reveillon, traz o convite imediato, com uma 

experi°ncia ancorada na divers«o e na alegria partilhadas. Quanto ¨ Arena Castel«o o discurso 

® de descri­«o 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 est§dio 

adquire uma modaliza­«o e uma formula­«o dividida entre os tr°s tempos do megaevento: a 

prepara­«o, a recep­«o e o legado. 

 As orienta­»es de consumo dos espa­os e das qualidades subjetivas da capital cearense 

comp»em o argumento principal de experi°ncia, logo em seguida est«o as orienta­»es de 

consumo direto de produtos, servi­os, esportes e manifesta­»es culturais indicadas como parte 

da identidade e da cultura do lugar. 

 O Guia Para Quem quer esportes, essa cidade ® campe« trouxe sugest»es de atividades 

esportivas, indicando as caracter²sticas que fazem de Fortaleza adequada para a pr§tica de Surf, 

Triathlon, Mergulho, Windsurf, Stand Up Paddle, Paraquedismo, Futebol e Futsal. Os textos 

indicavam a possibilidade de pr§tica exaltando as qualidades da capital, um esfor­o de 

sintonizar a recep­«o de um megaevento esportivo ¨ l·gica da cidade, nem sempre ligada de 

forma direta ao esporte. 

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

guia espec²fico para descrever as 'del²cias da culin§ria local: 

GASTRONOMIA ï Do Sert«o ao Mar Fortaleza ® uma del²cia. No Mercado dos 

Peixes, as barracas preparam as del²cias que os clientes compram nos boxes, como 

camar«o, lagosta, peixes e outros frutos do mar. O pre­o do preparo ® acess²vel e as 

barracas oferecem cerveja gelada, batidas, refrigerantes e vista perfeita da praia e seus 

barquinhos de pescadores. Peixes, camar»es, caranguejos e as receitas do sert«o ï ̈  

base de carne-de-sol, de carneiro, macaxeira e feij«o de corda ï tamb®m ocupam lugar 

de destaque nos card§pios dos bons restaurantes, que se concentram nos diversos 

bairros da cidade.  (Guia Satisfa­a dois desejos em uma cidade s· - se­«o 

Gastronomia) 

 

 J§ na esfera federal foi lan­ado um guia de sabores dividido por regi«o, considerando a 

culin§ria nordestina, sem maiores diferencia­»es por estado. J§ o guia da iniciativa privada 

trouxe a seguinte chamada ñCl§ssicos da Cidade - Camar«o, tapioca, carne argentina e boas 

atra­»es culturais. ò (Guia da Torcida GOL Linhas Ćreas ï Fortaleza).  As op­»es gastron¹micas 

tamb®m se fizeram nas Fortalezas pessoais do Guia de Cidades da Copa do G1 com sugest»es 

de restaurantes. 
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 Para al®m dos sabores afirmados e celebrados nos guias como alguns dos melhores do 

pa²s, h§ um compartilhamento da cultura urbana por meio de um calend§rio gastron¹mico que 

para quem ® da cidade faz parte do lugar, uma esp®cie de roteiro tornado comum que ® 

apresentado aos visitantes pelos guias: 

(é) A Quinta do Caranguejo ® o seu dia especial, que j§ virou h§bito entre os 

moradores e turistas que n«o perdem a chance de comer um bom caranguejo (é). 

(Guia Satisfa­a dois desejos em uma cidade s· -  se­«o Gastronomia -  Caranguejo) 

(é) No lanche da tarde, o Centro das Tapioqueiras, em Messejana, ® a melhor op­«o. 

O local tem 26 barracas que oferecem a tapioca em mais de 60 vers»es. (Guia Satisfa­a 

dois desejos em uma cidade s· - se­«o Gastronomia ï Para Lanchar) 

Al®m dos famosos frutos do mar, com peixes variados e crust§ceos de diversos tipos, 

nossa cidade oferece o melhor da culin§ria regional, os t²picos e deliciosos bai«o de 

dois, pa­oca e rapadura, e, ainda a gastronomia de v§rios cantos do mundo. S«o ·timas 

op­»es de restaurantes italianos, espanh·is e portugueses que tornam nossa cidade um 

dos maiores polos gastron¹micos do pa²s. Al®m disso, nenhuma visita ¨ Fortaleza est§ 

completa sem antes voc° experimentar as nossas tradicionais e variadas tapiocas. 

Quando bater a fome, d° uma passada pelo Centro das Tapioqueiras e delicie-se com 

os mais de 70 sabores dessa iguaria local. Voc° n«o ir§ se arrepender. (Guia tur²stico 

de Bolso, se­«o gastronomia) 

 

 Outra op­«o de consumo direta apontada como parte essencial da experi°ncia de 

visita­«o da cidade-sede est§ no artesanato. ñO modo de fazer com suas pr·prias m«os 

surpreende a quem descobre os mais belos trabalhos da cultura popular do nordeste brasileiro. 

ò (Guia do Turista ï impresso ï se­«o A sede -  informa­»es locais ï compras e artesanato). 

Apresentados como uma forma de levar um pouco da cultura do lugar consigo, s«o produtos 

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

LEVE CULTURA NA SUA BAGAGEM. O com®rcio 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. Conhe­a alguns pontos onde voc° encontra o melhor 

de Fortaleza. (Guia Satisfa­a dois desejos em uma cidade s· - se­«o Compras) 

 

O Nordeste ® conhecido internacionalmente pelo talento de seus artes«os. Em 

Fortaleza ® poss²vel adquirir v§rias pe­as confeccionadas por alguns desses 

ex²mios artistas que ajudam todo dia a fortalecer nossa identidade regional 

atrav®s de sua arte. Genu²nas obras do nosso artesanato podem ser encontradas 

em locais n«o muito distantes entre si como o Mercado Central, o Mercado 

dos Pinh»es, 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 confec­«o o que rende ·timas compras tanto na famosa Av. Monsenhor 

Tabosa, quanto nos muitos shoppings e centros comerciais da cidade. (Guia 

tur²stico de Bolso, se­«o compras) 
 

 O consumo dos espa­os p¼blicos, privados e privatizados temporariamente pelo 

megaevento combinados ¨ compra de produtos da terra, seja por meio do artesanato, da 
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gastronomia ou dos shows de forr· ou de humor, contribuem para visualizar a proposta de 

cidade-sede amparada e direcionada para a experi°ncia do visitante. O fortalezense ® parte, mas 

o visitante ® o real interlocutor e alvo dos percursos, restaurantes, feiras e praias indicadas como 

imperd²veis. £ tamb®m esse visitante que est§ o tempo todo para ser convencido de que a 

cidade-sede da alegria se autodenominou assim pela sua capacidade de oferecer divers«o, seja 

por meio das atra­»es, dos sabores, das habilidades ou do povo. 

 Os guias coletados e aqui analisados s«o fragmento de um discurso institucional que foi 

sendo constru²do desde a campanha da cidade para tornar-se sede, passando pelo evento teste 

(Copa das Confedera­»es 2013) com o lan­amento da marca e culminando com a realiza­«o da 

Copa e as altera­»es nos trajetos e na rotina da cidade durante junho de 2014. As fontes oficiais 

vem de uma ordem de discurso institucional e hegem¹nica, mesmo os guias provenientes de 

outras fontes partem de informa­»es comuns como o IPHAN e as pr·prias assessorias de 

comunica­«o do evento e das secretarias especiais. S«o demonstra­»es de um projeto de cidade 

que repete os mesmos jarg»es e s· reconhece a mudan­a em sua narrativa quando esta contribui 

para o modelo de cidade imaginado. H§ de alguma forma uma ficcionaliza­«o do urbano, 

quando esse ® colocado como sempre divertido, com um povo sempre feliz e com infinitas 

possibilidades de consumo.  

Diante da an§lise empreendida volta-se ¨s hip·teses iniciais. Na primeira hip·tese foi 

colocado que a cidade-sede molda-se e apresenta-se para o consumo de seu espa­o f²sico e 

simb·lico por meio da imagem constru²da. As categorias e modos de apresenta­«o de Fortaleza 

foram aprofundadas para na posi­«o de cidade-sede moldar-se em mercadoria ¨ disposi­«o para 

o consumo f²sico e simb·lico. A Fortaleza dos guias de cidade se coloca ¨ disposi­«o para o 

consumo de forma acentuada e particular ao ressaltar no discurso constru²do os aspectos que 

corroboram com os benef²cios e o sucesso do megaevento, mas a narrativa aqui ela n«o ® 

constru²da nesse momento espec²fico. Trata-se de uma continua­«o e de adapta­»es discursivas, 

muitas vezes controversas em coer°ncia hist·rica, de uma imagem pr®-constru²da, o destino 

tur²stico, promotor do segundo maior r®veillon do pa²s, do artesanato, dos shows de humor, s«o 

caracter²sticas relacionadas ¨ Fortaleza que se construiu como imagem de cidade tur²stica antes 

de ser sede no mercado nacional e que continuar§ propagando esses sentidos p·s megaevento. 

A segunda hip·tese ® a de que a cidade-sede ultrapassa a dimens«o de espa­o 

centralizador do consumo, acumulando em si a forma de produto, construindo-a em sua 

comunica­«o atributos para troca mercantil voltados, primordialmente, para o p¼blico externo, 

o visitante. A cidade colocada como sede assimila caracter²sticas de produtifica­«o, como a 

exalta­«o de atributos consum²veis e que tragam satisfa­«o ao consumidor, o posicionamento 
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enquanto cidade da alegria e, no caso dos guias produzidos em n²vel estadual e municipal o 

argumento de superioridade em rela­«o ¨ destinos semelhantes, na situa­«o do megaevento as 

demais sedes, mas o processo n«o se conclui, porque a cidade escapa em suas particularidades. 

Dentro dos pr·prios guias estas pequenas resist°ncias aparecem quando o orientador da 

experi°ncia incorpora e reproduz rotinas criadas ao longo da hist·ria do lugar, como a quinta 

do caranguejo, por exemplo. Embora utilizados como promotores de um momento de 

constru­«o de produto a cidade n«o se deixa abarcar, mesmo quando as narrativas hist·ricas e 

relacionais s«o adaptadas para corresponder ¨ sede constru²da, as vicissitudes permanecem e 

aparecem no subtexto, na luz transferida da liberta­«o dos escravos para o sol, na for­a retirada 

do forte de funda­«o e dada como caracter²stica do povo. A cidade e sua identidade escapa 

mesmo dentro de uma narrativa controlada e pensada para corresponder ao padr«o 

internacional, ao padr«o FIFA. 
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5. CONSIDERA¢ìES FINAIS 
 

 Olhar para Fortaleza em todas suas contradi­»es hist·ricas e cotidianas e ver a Fortaleza 

sede, orientada e apresentada com o fim de responder ¨s demandas de um megaevento mostra-

se desafiador. Trata-se de uma mesma narrativa, que guarda semelhan­as, mas n«o ® igual. A 

cidade dita sem mem·ria em artigos de jornal e falas de personalidades da terra apresenta uma 

capacidade de reconstruir e readequar suas narrativas ¨ ideologia do poder vigente, ou ¨ nova 

atividade econ¹mica predominante ou mesmo ¨ recep­«o de uma Copa do Mundo.  

O papel da comunica­«o de car§ter hegem¹nico dessa constru­«o ® determinante, pois 

comp»e referenciais simb·licos selecionados pelo estado e reproduzidos discursivamente. A 

cultura local ® utilizada como elemento urbano qualificador, que passa a valorizar e distinguir 

o lugar. Constr·i a cidade a ser comercializada. Observou-se que a cultura local foi empregada 

como elemento de distin­«o, e tamb®m como fonte de parte das orienta­»es de uma cidade-

mercadoria em formata­«o, uma marca que faz parte de uma marca maior, a marca Brasil-sede. 

 Quando a cidade ® descrita pelos guias ela est§ formatada para caber no tamanho e nas 

propriedades que uma sede precisa ter. Do sol ao povo; tudo est§ colocado dentro de padr»es 

que n«o ameacem, ou n«o pare­am amea­ar ou prejudicar o sucesso do evento. Quando os guias 

mesclam natureza e infraestrutura como principais qualidades do lugar em suas se­»es de 

hist·rico est«o promovendo um modelo neutro, que n«o afeta cren­as e n«o destoa do padr«o 

dos demais lugares de realiza­«o do megaevento. £ um modo de construir imagem sem nunca 

perder de vista o tempo que o espa­o-sede precisa preencher sem falhas de execu­«o. £ 

exuberante e repetido incessantemente que Fortaleza ® feita de beleza, calor e divertimento e 

que para ser sede construiu, com o apoio geral e un©nime, os meios para garantir que a ófestaô 

anunciada aconte­a. 

Os discursos s«o produzidos e distribu²dos para atingir e incluir determinados p¼blicos. 

A abrang°ncia 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 dist©ncia, fosse ela do 

per²metro isolado das arenas ou o dos meios de comunica­«o de massa autorizados a transmitir 

os jogos. O lugar desses p¼blicos nestes guias despertou o interesse por ser um ind²cio do lugar 

do p¼blico no evento e no espa­o urbano. Se o discurso n«o inclui e n«o d§ voz a determinados 

p¼blicos o subtexto ® o de mantenha a dist©ncia. 

 O interlocutor principal dos guias de cidades-sede ® o mesmo p¼blico da maior parte 

dos guias de cidade: o visitante, por®m este n«o pode ser o ¼nico, a aprova­«o e a colabora­«o 
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do habitante ® importante para o sucesso do evento e para a posterior aprova­«o do legado e 

das institui­»es envolvidas. O fortalezense foi ent«o convidado e consumidor de forma discreta, 

definido e caracterizado como parte da experi°ncia e da proposta de cidade-sede da alegria. 

Pela origem de produ­«o dos guias componentes do corpus principal, fruto de iniciativas 

governamentais diretamente envolvidas na realiza­«o do evento, explica-se a replica­«o de 

qualificadores generalizantes e a pouca ou nenhuma varia­«o nos lugares do discurso. A voz 

presente nos textos que orientam a experi°ncia urbana nas cidades-sede ® monot¹nica e singular.  

O turista, o torcedor e o fortalezense confundem-se quando o espa­o ® o FIFA Fan Fest, 

mas se diferenciam completamente em posi­«o e import©ncia em qualquer outro espa­o e no 

interior do discurso. Como torcedores a diferen­a faz-se de forma sutil, j§ como consumidores 

as distin­»es s«o aprofundadas seja para manter quem n«o tem ingresso em casa, ou para 

encorajar determinado percurso, ou ainda assegurar a viabilidade de determinada sugest«o de 

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

 O fortalezense ® parte da proposi­«o de consumo, aparece como qualificador em ambos, 

com objetividade ou persuas«o, ® inserido no contexto de consumo e intera­«o com os turistas 

e, em certo ponto, convidado a participar do megaevento ainda que indiretamente, mas a voz 

n«o lhe ® dada. A hist·ria, a cultura, o artesanato, as praias e at® a alegria e a hospitalidade falam 

por ele em uma constru­«o unificadora e generalizante, afinal para os guias todo fortalezense ® 

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

No primeiro cap²tulo deste trabalho tratou-se do car§ter duplo do consumo urbano, no 

discurso do guia ele traz caracter²sticas de unicidade quando em rela­«o ao habitante do lugar, 

que, por sua vez, mescla-se ¨ paisagem aproximando-se de um atributo qualificador das 

potencialidades de experi°ncia e consumo do lugar. Pode-se, ent«o, afirmar que na condi­«o de 

p¼blico consumidor os guias de cidade apresentam o turista como o cliente, afinal a ideia ® que 

a passagem por virtude do megaevento cause impress«o capaz de faz°-lo retornar. J§ 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 lan­ados para a 

ocasi«o. O guia de cidade como ferramenta de informa­«o e orienta­«o para um visitante, que 

j§ estava na cidade, e para os moradores interessados em ser parte do evento. Numa leitura 

inicial pode n«o parecer um instrumento chave de promo­«o, por®m quando o descreve e 

adjetiva a cidade enquanto 'para²so', 'mistura perfeita', sede da alegria e da divers«o a voca­«o 

persuasiva do discurso se torna evidente e a fun­«o promocional do guia ganha contornos de 
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prioridade. £ um imagin§rio urbano tra­ado para ir al®m do momento presente do megaevento, 

® uma tentativa de construir na cabe­a do visitante a percep­«o que h§ sempre o que descobrir, 

o que aproveitar e, s«o aspectos considerados capazes de fazer com que este deseje retornar e 

que compartilhe o que aprendeu sobre o lugar, pela experi°ncia e pelo conte¼do institucional e 

societal dos discursos. 

 N«o foi mensurado aqui o quanto as orienta­»es e ódicasô contidas nos guias 

influenciaram a decis«o de compra, pois na verdade a grande quest«o estava em entender o que 

estava posto para consumo. Qual Fortaleza foi essa transformada em sede e oferecida em se­»es 

de hist·rias e proposi­»es 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 

respons§veis por um estado constante de excita­«o e divertimento. H§ que ressaltar que a 

proposta do megaevento de honrar e fazer parte da hist·ria da cidade influenciou diretamente 

esta constru­«o, fazendo com que fossem ressaltadas caracter²sticas que corroboram com a 

Copa do Mundo FIFA 2014. Quando um guia sobre esportes ® lan­ado, ou quando as obras 

estruturais e a realiza­«o da Copa das Confedera­»es s«o colocadas como qualidades de mesmo 

n²vel definidor que a hist·ria da funda­«o da capital cearense d§-se poder e peso de discurso ao 

megaevento que se sobrep»e 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 sert«o e o mar 

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

 

Corpus Principal 

Guia Tur²stico de Bolso -  recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza, durante a 

realiza­«o do evento -  acervo pessoal. 
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Gu²a Del Turista -  recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no stand Fortaleza, durante a 

realiza­«o do evento. Dispon²vel em portugu°s, ingl°s e espanhol. 
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Guia Satisfa­a dois desejos em uma cidade s· -  recolhido na Arena FIFA Fan Fest, no 

stand Fortaleza, durante a realiza­«o do evento. 

 

 
 

 
 

 


