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Resumo: O objetivo deste trabalho é avaliar aimportancia da escolha de uma cidade para hospedar

um grande evento internacional para imagem desta cidade sede e a manifestacdo em uma esfera
positiva ou negativa, levando em conta a qualificacdo do teor das noticias analisadas. Sdo analisadas
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as cidades de Curitiba — sede da copa do mundo da FIFA de 2014 e de Florianépolis — cidade para
comparativo de pesquisa apos o anuncio da escolha da primeira como cidade-sede. Este estudo
contém um referencial tedrico sobre marca de lugar/destino e megaeventos. Utilizaram-se dois
tipos de pesquisa: bibliografica e documental. Levantou-se a publicacdo sobre as duas cidades em
dois jornais internacionais: o El Pais e o The New York Times e empregou-se a analise de conteddo
como técnica de analise das informacgdes; em que se classificaram e se analisaram os resultados
qualitativos encontrados nessas midias nos ultimos dois anos que antecederam e sucederam ao
anuncio. Os resultados indicam que, apesar de haver uma diferenca menor no niumero de artigos
encontrados, houve um aumento na avaliacao positiva dos artigos, permitindo acreditar que o
anuncio trouxe reflexos positivos para as cidades.

Palavras-chave: Megaeventos. Marca de lugar. Imagem de destino. Curitiba. Florianopolis.

Abstract: This study evaluates the importance for the city’s image, of being selected to host a major
international event, and whether this has a positive or negative effect on the city, based on the
qualification of content of the news items analyzed. This work analyzes two Brazilian cities: Curitiba,
host of the FIFA world cup 2014, and Florianopolis, a city that was not selected to host the World
Cup, and that was used for comparison purposes. This study uses a theoretical framework of place/
destination branding and mega events. We used two types of research: literature review and document
analysis. We collected data about the two cities published in two international newspapers: El Pais
and The New York Times. We used content analysis as a technique for analyzing the information
gathered, considering two years before and two years after the announcement of which city had been
selected to host the event. We categorized and analyzed all the samples, considering both positive
and negative aspects of the news. The results indicate that although there is a minor difference in
the number of articles found, there was an increase in the positive evaluation of the articles, which
led us to believe that the announcement brought positive impacts for the cities.

Keywords: Mega Events. Place branding. Destination image. Curitiba. Florianopolis.

Resumen: El objetivo de este trabajo es evaluar la importancia de la eleccion de una ciudad que
va a hospedar un gran evento internacional para la imagen de esta ciudad sede y su manifestacion
en una esfera positiva o negativa, tomando en cuenta la calificacién del contenido de las noticias
analizadas. Se analizaron las ciudades de Curitiba — sede de la copa del mundo de la FIFA de 2014
- y de Florianépolis, ciudad utilizada como comparativo en la investigacion, tras el anuncio de la
eleccion de la primera como ciudad sede. Este estudio contiene un marco referencial teérico sobre
marca de lugar/destino y megaeventos. Se utilizaron dos tipos de investigaciéon: bibliografica y
documental. Se analizaron las publicaciones sobre las dos ciudades en dos periddicos internacionales:
El Pais y el The New York Times, y se emple¢ el analisis de contenido como técnica de analisis de las
informaciones; de esta manera, se clasificaron y se analizaron los resultados cualitativos encontrados
en esos medios en los Ultimos dos afios que antecedieron y sucedieron al anuncio. Los resultados
indican que, a pesar de haber una diferencia menor en el nimero de articulos encontrados, hubo
un aumento en la evaluacion positiva de los articulos, permitiendo creer que el anuncio trajo reflejos
positivos para las ciudades.

Palabras clave: Megaeventos. Marca de lugar. Imagen de destino. Curitiba. Florianopolis.
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INTRODUCAO

Brasil tem recebido um numero crescente de eventos

internacionais, sendo que dentre os motivos para o crescimento

do nimero de eventos estao a politica de apoio a captacao, ao
profissionalismo, a imagem do Brasil e a infraestrutura (CARNEIRO, 2011).

Questiona-se o fato da midia ser considerada uma formadora de opiniao
e de que forma essas exposi¢des midiaticas afetam as regides envolvidas nos
conteudos divulgados. Desde a escolha do Brasil como sua sede, a Copa do
Mundo da FIFA de 2014 se tornou um assunto recorrente em todos os veiculos de
comunicacao nos discursos politicos, nas discussdes académicas e até na conversa
da comunidade. A principal importancia e preocupacao com esse megaevento
para o Brasil € o fato de representar uma prova do carater potencial dos paises
emergentes, que estdo em ascendéncia na midia e nas a¢des transfronteiricas.
Houve, desde o anuncio, uma constante preocupacao com as criticas sobre o
montante e a origem dos recursos dos investimentos, a gestao e a preparacao da
infraestrutura brasileira para sediar o tdo grandioso evento (TAVARES, 2011).

Assim, desde o anuncio da escolha do Brasil como sede desse evento, o
mundo passou a analisar, compreender e, eventualmente, criticar o Brasil; houve
uma superestimativa ou subestimativa de diversos pontos negativos e positivos
que poderim ser desencadeados. Toda a imagem e a estrutura do pais sao
afetadas, até nas areas menos perceptiveis. Neste sentido, ndo cabe a discussao
sobre se o pais deveria ou nao sediar a Copa, mas sim analisa-la como um fato,
que gera inimeras consequéncias e que deve e pode ser analisado e estudado,
levando em conta a construcao de uma imagem internacional e nas mudancas
socioecondmicas e demograficas (TAVARES, 2011). Trata-se, aqui, de avaliar o
impacto do anuncio da cidade como sede da Copa sobre esses aspectos.

Para esse trabalho foram escolhidas para a analise duas cidades, sendo elas
Curitiba e Floriandpolis. Tal escolha é justificada pelo fato de terem semelhancas
sociais, econdmicas e estruturais, e pelo fato de uma ser sede da Copa do
Mundo da FIFA de 2014 (Curitiba) e a outra, uma cidade que nao tem vinculos
com o evento (Florianépolis).
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O objetivo deste trabalho é avaliar a importancia do anuncio internacional
para sediar um megaevento na imagem de uma cidade sede e a manifestacao
em uma esfera positiva ou negativa, levando em conta a qualificacao do teor
das noticias analisadas. Este trabalho tem ainda, como objetivo especifico, o
levantamento e a analise dos conteudos jornalisticos de dois jornais importantes
mundialmente sobre Curitiba e Floriandpolis e nos periodos de junho de 2007
a junho de 2011.

Toda a analise € comparativa entre uma cidade sede e uma cidade que nao
esta ligada ao megaevento e que pode demonstrar até que ponto as mudancas
na imagem e na estrutura da cidade sede estao realmente sendo modificadas
pela Copa (IPEA, 2007).

REFERENCIAL TEORICO

Este referencial apresenta dois temas principais: marca de lugar e de destino
e megaventos e marca.

MARCA DE LUGAR E MARCA DE DESTINO

Por bastante tempo, a principal preocupacao no tocante ao lugar centrou-se
na area de turismo, mas com o passar dos anos tem migrado para as areas de
marketing e negocios (HANNA; ROWLEY, 2008). Os mesmos autores colocam
que as pesquisas estao adotando com maior frequéncia o termo “place” (ou
“lugar”) e que “destino” refere-se a estudos cujo foco é turismo. Esses autores
buscaram uma sistematizacao de conceitos e destacam que “nacao” e “pais” tém
o mesmo significado e que ambosigualam-se a “lugares” ou “localidades”, sendo

nonu

os dois ultimos relacionados também a “cidades”, “regides” ou “distritos”.

Hankinson (2005) define destino como um local que uma pessoa tem a
intencao de visitar, seja ele turista a lazer ou a negocios, e € um constructo
estudado principalmente em seu relacionamento com formacao de imagem
e branding (BALOGLU; MCCLEARY, 1999; HANKINSON, 2004, 2009; ECHTNER;
RITCHIE, 2003; TASCI; GARTNER; CAVUSGIL, 2007).
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A definicao de marca, segundo a American Marketing Association (2008), é de
que marca é "“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao de
dois destinados a identificar os produtos e servicos de um vendedor ou grupo
de vendedores e para diferencia-los da concorréncia”. Devido a complexidade
da marca, seja em termos académicos, seja na aplicacao pratica, estes conceitos
e definicbes vém crescendo muito. Seja esta marca aplicavel a um produto,
servico, empresa ou a um destino, um local (KERR, 2006).

A marca de destino pode ser definida como um nome, logotipo,
simbolo, palavra ou outro grafico que tanto a identifica e diferencia o
destino, além disso, que transmite a promessa de uma viagem como
uma inesquecivel experiéncia que esta unicamente associado com
o destino; também serve para consolidar e reforcar a lembranca do
prazer da memoria de experiéncia no destino. (KERR, 2006, p. 277).

Este conceito de marca e os estudos sobre este tema surgiram da gestao de
produtos de consumo (NEBENZHAL, 2004), porém este conceito foi reexplorado
e reposicionado podendo, portanto, fora do setor produtivo, ser utilizado muitas
vezes nao para vender, mas apenas pela imagem (HANKINSON, 2010). Com a
evolucao do entendimento deste conceito, passou a ser importante a discussao
acerca de como esse pode promover um lugar (FETSCHERIN, 2010). Lugares
competem por atracdo de investimentos e turistas e, portanto, principios de
gestao de marcas estdao sendo empregados para lugares (KERR, 2006).

Marca de lugares tem sido definida como “a pratica de aplicar a estratégia
de marca e outras técnicas de marketing e da disciplina para o desenvolvimento
econdmico, social, politico e desenvolvimento cultural das cidades, regides e
paises” (KERR, 2006, p. 278).

Um elemento importante da marca é a sua imagem. A imagem que o
consumidor tera na mente sobre um local, cidade ou pais esta diretamente
relacionada a soma de valores e percepcdes que é formada a partir das
competéncias apresentadas. E um mix de elementos que diferenciam um local
do outro (ANHOLT, 2005; DINNIE,2008).

Quando um destino procura ser associado a uma marca, denomina-se de
marca de destino, que pode ser representada de diferentes maneiras, seja um
logo, desenho; algo que represente o que o destino esta querendo passar
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para os turistas do mundo inteiro. Deve-se enxergar a marca como um item

insubstituivel na construcdao de um valor, seja para uma empresa, produto ou
um destino (AAKER, 2007; KELLER, 1993).

Dessa forma, percebe-se que este conhecimento nao serve apenas para
competir, mas também para reposicionarum destino em uma avaliacao cognitiva
das pessoas. Os turistas sdao atraidos a um lugar devido a combinacao de
atragoes, eventos e servicos que lhes oferecem (MOSSEBERG; KLEPPE, 2012).

Os estudos sobre imagem de destino podem ser focados em uma grande
dimensao, como naimagem de um pais ou um estado; ou em pequena dimensao
no que se refere a uma regiao ou cidade ou mesmo em nivel de uma atracao
(MOSSEBERG; KLEPPE, 2012).

Todas essas esferas citadas podem ser consideradas uma marca e estudadas
como tal, pois possuem uma reputacao, e buscam pela satisfacao e plo
reconhecimento do cliente (ANHOLT, 2010); como qualquer marca ou companhia
que quer vender o seu produto e a sua imagem (VAN HAM, 2001).

Segundo Echtner e Ritchie (2003), ndo importa o tamanho da abordagem do
estudo daimagem, isto &, seja em grande ou pequena escala, todaimagem pode
ser representada por uma estrutura de trés componentes bipolares, formando
seis possibilidades estruturais: atributo - holistico; funcional/psicolégico e
comum/exclusivo (MOSSEBERG; KLEPPE, 2012).

Porém o processo de formagao de uma imagem deve ser estruturado de
forma interativa, para atingir todas as possibilidades de representacao, desta
forma, aimagem de um local é formada em grande parte nas experiéncias e nas
trocas de experiéncias das pessoas. Por esse motivo é que o lugar deve oferecer
momentos positivos em seus transportes, pessoas, atendimento, eventos, entre
outros (SHELDON, 1997; WERTHNER; KLEIN, 1999).

Segundo Crompton (1979), a imagem de um destino que é formada pela
“soma de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino”. Ja
segundo MacKay e Fesenmaier (1997), a imagem de um destino “é composta
de varios produtos (atracdes) e atributos tecidos em uma impressao total”
(MOSSEMBERG; KLEPPE, 2012).
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Porém, esta imagem sempre esta ligada a busca por uma representagao
positiva, ou seja, uma boa imagem interna e externa (GOVERS; GO, 2009).

Ha trés elementos principais para a compreensao de umaimagem de destino:
o contexto em que é definido, a estrutura e o conteldo. Esta compreenséao € a
formacao de uma marca para o local (MOSSEMBERG; KLEPPE, 2012).

O termo imagem de destino tem inimeras versdes de significados, pois engloba
diferentes ideias apresentadas em trabalhos cientificos; porém pode estabelecer
a imagem de destino como a imagem que o turista constroi em sua mente ao
escolher certo local para trabalhar ou viajar (ECHTNER; RITCHIE, 1993).

Na mente do consumidor, a formagao de uma imagem de destino pode ser
dividida em trés momentos: o primeiro momento engloba o individuo que nunca
teve a intencdo ou sequer foi ao destino, mas possui uma imagem formada por
fontes, como noticiais comentarios de terceiros, cinema, entre outros. O segundo
momento ja é formado a partir do momento em que o individuo tem a intencao
de conhecer o destino e esta buscando informacdes, desta maneira pode até ser
pelos mesmos meios de pesquisa, mas a atencao dada a informacao adquirida
é maior. E, finalmente, o terceiro momento é a formacdo das lembrancas
pessoais que o individuo teve ao visitar o destino (FAKEYE; CROMPTON, 1991). A
imagem de destino que o individuo constrdi sobre uma localidade é alimentada
frequentemente com informacdes, opinides e visitas ao lugar (ECHTNER; RITCHIE,
2003). Em relacao ao terceiro momento, a experiéncia é formada por dois tipos
de elementos; os cognitivos, ou seja, a acomodacao, a paisagem, os lugares
visitados; ou o elemento afetivo, que envolve a hospitalidade, ou seja, como este
individuo foi recebido no lugar (ECHTNER; RITCHIE, 1993).

O grande desafio da construgao da marca de uma cidade, quando se trata de
uma exposicao como durante a Copa do Mundo, esta no fato de serumaimagem
internacional que esta sendo formada; cada cultura é impactada e critica de
formas diferentes, ainda mais levando em conta que o formador de opinido sao
os veiculos de comunicacdao, como jornais, revistas e telejornais, dessa forma,
cada instituicdo também transmite a noticia conforme seus protestos e sua
cultura (ALMEIDA, 2012). Porém essa imagem também é fortemente afetada,
pois depende de que forma o pais esta lidando com o megaevento, ou seja,
este evento ira mexer com todas as esferas, sejam elas sociais, econOmicas,
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politicas, de infraestrutura, entre outras. E isso abala muito a opinidao publica e
mexe com as estruturas politicas. Portanto, o tipo de imagem que sera formado
depende da maneira de encarar a mudanca interna.

MEGAEVENTOS NA ESTRUTURACAO DA MARCA

Os eventos nas cidades sao ferramentas eficazes na formacao de uma marca
de cidade, pois sao fendmenos que em curto prazo trazem interacao entre o
ambiente e as diferentes pessoas. As impressoes e os julgamentos da imagem
de uma cidade sao como a composi¢cao de uma marca de um produto comum,
mas estdo em constante mudanca e seus gestores possuem uma grande
dificuldade em controlar e desenhar (GELDERS; ZUILEN, 2012).

Para ajudar na estruturacdao de uma marca positiva, deve ser trabalhado
em longo prazo, ou seja, deve encontrar um Orgao que cuide destes eventos
e acOes que trabalhem de forma compromissada e longa, para se contornar
os problemas politicos de acdes imediatistas (LODGE, 2002; ANHOLT, 2010),
sendo sempre apoiado as decises oficiais, orcamentos e um programa a ser
seguido (RAINNISTO, 2003).

Uma alternativa utilizada pela maioria dos paises sao os eventos esportivos,
pois trazem o sentimento da torcida e do nacionalismo para o local, além de
renovar a infraestrutura e os padrdes de servicos e locais; também trazem
retornoseconémicosimediatos (REIN; SHIELDS, 2007). O esporte temavantagem
de possuir um time, o que reforca a ideia de um grupo que compartilha os
mesmos sentimentos e objetivos.

Muitas vezes a duracao e o envolvimento da comunidade dependem do
numero de esferas que o evento ira movimentar no local, ou seja, quanto mais
envolver, melhor sdo os resultados. Assim os érgaos comprometedores devem
sempre procurar agdes complementares que mexam com economia, cultura,
historia, politica, educacao, pessoas, etc. (LALA; ALLRED; CHAKRABORTY, 2009).

Varios trabalhos estudam os refelexos dos megaeventos nas cidades: cidades
chinesas tém sido foco de alguns estudos, como o de Wang e Seo (2013), que
encontraram o ajuste estratégico e cultural entre a exposicao mundial de Xangai
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e a cidade, a qual influenciou de forma positiva a percepcao dos turistas diante
da cidade, no entanto ndo necessariamente ocorre uma transferéncia de uma
imagem positiva do evento para a cidade. Os autores destacaram a relevancia da
comunicacao da midia no estudo, mas nao aprofundam esse aspecto em suas
analises. Por outro lado, Nadeau, O'Reilly e Heslop (2011; 2013) verificaram que
a avaliacao da China como destino turistico inclui a avaliacao do relacionamento
da imagem do pais com a avaliacao dos jogos olimpicos ocorridos em 2008.

Os efeitos de longo prazo também sdao mais esperados em cidades que
unem os eventos a outros fatores, como a qualidade de servicos oferecidos, a
infraestrutura, as suas paisagens e as comunicacdes, como publicidade, slogan,
cobertura de midia, entre outras (GELDERS; ZUILEN, 2012).

Os estudos de Gelders e Zuilen (2012) sobre a cidade de Berlim; e Berkowitz et
al. (2007) sobre Beijing, mostram que essas cidades beneficiaram-se do evento
em sua imagem. Mas também ha relatos que mostram que estes objetivos nao
foram alcancados, como foi o caso de Rotterdam (GELDERS; ZUILEN, 2012).
Muitas vezes o sucesso do efeito de um evento naimagem depende fortemente
da forma com que a midia foi trabalhada (KOTLER et al., 2006).

Foram encontrados poucos trabalhos que tratam da avaliacao dos eventos.
Zucco, Magalhdes e Moretti (2010), por exemplo, estudaram a Oktoberfest,
mas sao poucos os trabalhos sobre os efeitos dos eventos nas cidades que nao
sejam fornecidos por meio de profissionais da area diretamente envolvidos no
evento. Sant, Mason e Hitch (2014) avaliaram o legado de uma olimpiada de
inverno por meio de entrevistas com profissionais reponsaveis pela marca da
cidade de Vancouver, no Canada, bem como seus governantes na esfera local,
regional e nacional.

Conclui-se que, em grande parte dos eventos, os efeitos positivos
desapareceram apdos um ano, mesmo recebendo uma forte atencao da midia.
Mas também ha que se levar em conta que eventos que foram mais estruturados
e que receberam uma gestao que abrangia um plano estratégico de novas
instalacdes, museus, infraestrutura e arquitetura, geraram um impacto positivo
e duradouro na mente dos consumidores (GELDERS; ZUILEN, 2012). Por fim,
Nadeau, O'Reilly e Heslop (2013) indicam um possivel caminho inverso, o de usar

uma boaimagem de destino na construcao de um evento de grandes dimensoes.
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Os mesmos autores dao sequéncia em outro trabalho, em que destacam o uso

de imagens promocionais do lugar em seus materiais promocionais, tais como
carater do pais, ambiente construido e competéncia das pessoas (NADEAU;
O'REILLY; HESLOP, 2015).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho utilizou dois tipos de pesquisa: a bibliografica e a documental.
Para Cervo e Bervian (1983), a pesquisa bibliografica € uma forma de analisar
e estar ciente das contribuicBes culturais e cientificas que ja foram feitas
anteriormente acerca do assunto; sao constituidas por um conteddo que ja
foi elaborado, ou seja, contém a opinidao ou a visao do autor do trabalho. O
material abrange tudo que ja foi publicado em relacao ao tema, ou seja: teses,
livros, monografias, dissertacdes, entre outros.

A pesquisa documental tem o0 mesmo carater da bibliografica, porém Gil (1999)
destaca que a sua grande diferenca esta na natureza das fontes, isto €, a pesquisa
documental ainda nao foi analisada e nem contém a visdo de nenhum autor, ela
esta em sua forma primaria. O autor é que ira integrar este material da forma
como deseja e interpreta-la para o seu trabalho. O material documental engloba:
documentos oficiais, reportagens, cartas, filmes, fotografias, entre outros; ou seja,
todo o material que nao foi analisado, que se encontra em forma bruta.

Segundo Gil (1999), ha dois tipos de material da pesquisa documental, o
de primeira mao (nao receberam nenhum tratamento analitico), como uma
foto, documento, conteldos midiaticos, etc. E os de segunda mao (ja sofreram
algum tipo de interpretacao), como: tabelas, graficos, relatérios, etc.

A pesquisa documental foi utilizada no presente trabalho, no formato de
conteudos midiaticos, em que se colheu a informacao de primeira mao, sem
estar analisada de nenhuma maneira e empregou-se a analise de conteudo
como técnica de analise das informacodes.

O procedimento adotado foi o método de analise de conteudo, pois permite
tratar e analisar as informagdes encontradas na midia, e buscar elementos que
possam formar uma imagem de destino das cidades escolhidas (BEDRAN, 2012).
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Segundo Bardin (2009), a analise de conteudo refere-se a um conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricao do conteludo das mensagens.

A analise de conteudo é um método de investigacao que tem sido muito
pratico no campo da comunicacao, pois é um instrumento que esta marcado por
uma vasta gama de formas e adaptacOes para a analise, que envolve conteldos,
como: jornais, revistas, entrevistas, videos, etc. Mas esses conteudos, ao chegar
para a pesquisa, devem ser processados para que facilitem a compreensao e a
inferéncia da analise (MORAES, 1999).

SELECAO DO CORPUS DA PESQUISA

A pesquisa documental deste trabalho € formada pela analise do conteddo
jornalistico. Ou seja, foi colhido material de dois jornais internacionais na busca
por conteldo que demonstrasse a mudanca de percepcao que as cidades
sofreram apods a divulgacao de estarem dentre uma das cidades-sedes da copa
do mundo, em comparacao aos anos anteriores.

Inicialmente foram pesquisados os conteudos do jornal The New York Times,
escolhido pela sua importancia na comunidade internacional e por ser usado
como fonte de noticias para diversos jornais em todo o mundo. O segundo
veiculo estudado foi o El Pais, importante jornal em lingua espanhola.

Neste caso, estabeleceu-se como forma de pesquisa a palavra “Curitiba”
e também a palavra “Florianopolis”, delimitando os periodos entre junho de
2007 e junho de 2011. Este periodo foi escolhido devido a data da definicao
das cidades-sedes, que ocorreu em junho de 2009, representando portanto o
espaco de tempo de dois anos anteriores e posteriores ao anuncio. O periodo
foi delimitado em funcao do momento em que o projeto foi elaborado, em
2012. Portanto, apds o anuncio das cidades-sede houve um espaco temporal
de dois anos. Para se manter uma equitatividade de periodo, optou-se por
analisar o mesmo periodo (dois anos) antes do evento, de forma a permitir essa
comparacao entre dois periodos similares. O mesmo procedimento ocorreu
para a cidade de Florianépolis.
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Convém esclarecer que nem todo o conteudo encontrado foi publicado em
formato de papel jornal, a pesquisa englobou todo o conteudo midiatico digital
dos dois jornais estudados.

PROCEDIMENTOS DE ANALISE REALIZADOS

Ofundamentodaanalise de contedudoestadivididoemcincoetapas: Preparacao
das informacodes; transformacao do conteddo em unidade; classificacao das
unidades em categorias; descricao; e interpretacao (MORAES, 1999).

No que se refere a pesquisa do conteudo, foram estudados um total de 123
artigos publicados ou postados, sendo utilizado o Jornal The New York Times e
o El Pais, nos periodos de junho de 2007 a junho de 2011. Do total, 59 artigos
sao provenientes do The New York Times e 64 do El Pais, sendo que 32 fazem
referéncia a Florianépolis e 91 a Curitiba.

Ocritériodebuscado conteddofoias palavras-chave “Curitiba” e “Florianopolis”,
cujas reportagens foram publicadas ou postadas dentro do periodo citado;
porém, do total de 123 artigos, 12 artigos nao foram quantificados, pois nao
apresentou nenhum valor analitico sobre a imagem do local.

Foram utilizadas todas as se¢des dos jornais, desta forma tem-se um grupo
de 10 temas, que englobam assuntos, como: economia, arte, turismo, esportes
e muitos outros. Isso devido a importancia de todas essas esferas na formacao
da imagem.

A primeira etapa de analise consistiu em separar e detalhar cada artigo em
uma planilha Excel, que continha nome do artigo; subtitulo; autor; dia, més e
ano de publicacao; assuntos abordados; e qualificacao dos assuntos.

Posteriormente, foi feita uma leitura flutuante para o estabelecimento dos
assuntos de cada artigo; para que em uma leitura mais profunda fosse qualificado
o artigo entre Positivo 1, Positivo 2, Positivo 3, Neutro, Negativo 1, Negativo
2, Negativo 3, SVA ou ANC. Os procedimentos de analise realizados foram
adaptados dos sugeridos por Candeloro (2013), que elaborou uma forma de
qualificar os artigos de maneira que a tematica pudesse ser classificada como
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positiva, negativa ou neutra, atribuindo notas segundo alguns critérios. Para
este artigo, adaptou-se o procedimento sugerido considerando trés niveis de
avaliacao, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1: Legenda da Qualificagdo dos Artigos
Positivo Negativo Neutro SVA ANC

Apenas cita | Sem valor | Analise apenas

1 Positivo quase neutro Negativo quase neutro i L
o local analitico | nos comentarios

2 Apenas positivo Apenas negativo

Positivo com exemplo ou | Negativo com exemplo ou
estatisticas estatistica

Fonte: Autor (adaptado de Candeloro, 2013).

Ap0s finalizar esta planilha, todos os assuntos abordados foram organizados
em “familias”, ou seja, em temas mais abrangentes, resumindo-se 76 assuntos
em 10 temas.

A PESQUISA

Todos os artigos foram lidos e os assuntos abordados pelos artigos foram
indicados e, na sequéncia, agrupados segundo afinidade em temas conforme
indicado no Quadro 2.

Quadro 2: Temas e assuntos

Cinema; Moda; Arte; Arquitetura; Musica; Cultura; Cultura e lingua; Fotografia;
Cultura . ) .
Instituto Cervantes; Shows e Exposicoes.
Politica Politica; Suborno; Eleicdes; Crime Politico; Burocracia
Turismo Estadias; Turismo
Esportes Formula 1; Surf, Copa do Mundo de 2014; Cidades Sedes; Competi¢des; Futebol
~ Brasileiros Lula Oscar Niemeyer Populagao Felipe Massa Guga Amy Winehouse
Populacao <
Doacao
Sistema aéreo Infraestrutura: Correria Inovacao Transporte Acomodagdes Parques
Infraestrutura . L . o :
Trafego aéreo Urbanizagdo Linhas aéreas Organizacao (estrutura das cidades)
. Economia Negécios Escritdrios Joint Venture Sistema monetario Investimentos Parcerias
Economia . A e g . .
Sedes Siemens Camaras de comércio Trafico de drogas e economia local Propriedades
Sustentabildade Natureza Sustentabilidade Reciclagem Ecologia
Relacbes Migracgao Asilo Politico Direitos Humanos Relagdes Internacionais MERCOSUL
Internacionais Refugiados no Brasil
Assuntos Nacionais Edgcigao Emprego Catastrofes Naturais Pobreza Seguranca Violéncia Morte
Religiao Paz

Fonte: Autor.
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Em relagdo a cidade de Curitiba, foram analisados 91 artigos, sendo que 45
sao originados do The New York Times e 46 do El Pais.

Os artigos abordaram todos os temas do universo de 10, porém, observa-
se que ha uma maior predominancia do tema referente aos aspectos de
infraestrutura, conforme se pode observar no Grafico 1.

Grafico 1: Quantidade de Artigos por Tema de Curitiba

Economia; 11
Infraestrutura;
27

Sustetabllldade ‘
_\
Temas 5
Nacionais; 5 PODUIBGEO; 3
Esportes; 7

Turismo; 5
Politica; 5

Fonte: Autor.

Em relacao a cidade de Florianopolis, foram analisados 32 artigos, sendo
que 14 sao originados do The New York Times e 18 do El Pais.

Os artigos também abordaram todos os temas do universo de 10, porém,
observa-se que ha uma predominancia do tema que se refere aos aspectos de
cultura e turismo, conforme pode ser percebido no Grafico 2.
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Grafico 2: Quantidade de Artigos por Tema de Florian6polis

Temas
Nacionais; 6 __
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Economia; 2 Politica; 2
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Fonte: Autor.

O principal foco deste trabalho € acomparacao das diferencas em quantidade,
qualidade e temas dos periodos de dois anos antes da publicacao de quais sao
as cidades-sede da Copa do Mundo da FIFA de 2014 (junho 2007-junho 2009)
e 0s dois anos apos publicacao (junho 2009 — junho 2011). Percebe-se que o
ndimero de artigos diminuiu apds a publicacdo. Mesmo que sendo uma queda
quase insignificante em termos de analise, ndo se pode ignorar, devido ao fato
de o universo ser muito reduzido.

Na analise qualitativa dos periodos, € possivel demonstrar a mudanca de
qualificacdo dos temas entre o periodo pré e o pds ao anuncio das cidades-
sede. Lembrando que sao trés as categorias: positivo 1 (quase neutro); positivo
2 (apenas positivo); positivo 3 (positivo com exemplo ou estatistica).

No tocante a Curitiba, nas colunas referentes ao primeiro periodo, que
antecede ao anuncio, percebe-se que esta predominando o positivo 1 e que ha
um baixo nimero de artigos negativos. No segundo periodo, apds o anuncio,
percebe-se que os artigos positivos do tipo 3 cresceram muito e cairam mais
de 50% do tipo positivo 1. Pode-se analisar que o nimero de artigos negativos
caiu mais ainda, tornando-se quase irrelevante. O aumento do ndmero de
anuncios do tipo 3 traz indicagdes de melhora na imagem, pois a cidade no
primeiro periodo aparecia nas noticias, porém apenas citada complementando
alguma informacao (Positivo 1).
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Ao perceber uma evolucao do positivo 3 atrelada a uma diminuicao dos tipos
positivos 1 e negativos, revela que a cidade passou a ser assunto destaque em
noticias, sendo exemplo e material de estatistica de maneira positiva. Dessa maneira,
levando em conta que a imagem de destino na mente do individuo é construida
frequentemente por meio de informacdes e opinides, obter destaque em uma
midia influencia mais essa formacao positiva ao contrario de ser apenas citada.

No tocante a Floriandpolis, pode-se concluir que sua imagem na midia € em
sua grande maioria positiva; porém, em termos comparativos, possui mais artigos
negativos do que de Curitiba, como se observa na Tabela 2. Observa-se que o
Positivo 3 predomina na analise, o que € uma indicacao relevante para a imagem
de Florianopolis. O aumento do numero de anuncios do tipo 3 traz indicacbes
de melhora na imagem, pois a cidade no primeiro periodo aparecia nas noticias,
porém apenas citada complementando alguma informacao (Positivo 1).

Ao perceber uma evolucao do positivo 3 atrelada a uma diminuicao dos
tipos positivos 1 e negativos, revela que a cidade passou a ser assunto destaque
em noticias, sendo exemplo e material de estatistica de maneira positiva. Dessa
maneira, levando em conta que a imagem de destino na mente do individuo
é construida frequentemente por meio de informacdes e opinides, obter
destaque em uma midia influencia mais essa formacao positiva, ao contrario
de ser apenas citada.

Tabela 2: Valéncia dos artigos encontrados por categoria de analise e por cidade

Antes do anuncio Apds o anlncio
Tipo 1 Tipo 2 Tipo3 Tipo 1 Tipo 2 Tipo3

Postivos 17 13 15 7 17 24

Curitiba Negativo 4 6 5 2 2 3
Neutro 8 1

Postivos 3 3 8 5 5 8
Florianopolis Negativo 3 1 9 1
Neutro 2 1

Fonte: Autor.

Na analise feita dos artigos das duas cidades, pode-se perceber que alguns
temas sao predominantes. Por tal motivo, sera realizada uma analise dos dois
principais temas de cada cidade, sendo: Curitiba, os temas Infraestrutura e
Cultura; e de Floriandpolis, os temas Turismo e Cultura.
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Tabela 3: Numero de Artigo por Tema, por Cidade

FLORIANOPOLIS CURITIBA
Cultura 13 Infraestrutura 38
Turismo 6 Cultura 19
Temas Nacionais 6 Economia 15
Populacao 4 Esportes 10
Politica 3 Sustentabilidade 10
Esportes 3 Relagdes internacionais 10
Infraestrutura 3 Politica 7
Economia 3 Turismo 6
Relacbes internacionais 3 Temas Nacionais 6
Sustentabilidade 0 Populagao 4

Fonte: Autor.

Em relacao aos temas abordados, € importante que a cidade tenha um mix de
elementos a serem destacados na midia, pois a formacao de valores e percepcoes
é criada por uma soma de diversas competéncias apresentadas. Ou seja, quanto
mais esferas forem apresentadas e desenvolvidas, maior é o impacto na mente
do individuo. Echtner e Ritchie (1993) destacam a multiciplicadade de elementos
que compdem uma imagem de destino e, portanto, quanto mais abrangentes e
constantes as informacdes oferecidas pela midia, maior o potencial de a cidade
ser lembrada e melhorar a imagem atrelada a essa lembranca.

Nota-se que ha uma predominancia de artigos sobre infraestrutura no
caso de Curitiba. Pode-se analisar que grande parte da imagem de Curitiba
que é formada internacionalmente vem das inovacdes que foram criadas para
solucionaros problemas de transporte, sustentabilidade e reciclagem. Mudancas
que tornaram Curitiba uma cidade exemplo para muitas outras nestes termos
e que, constantemente, é comparada a grandes cidades internacionais, como
Madrid e Singapura.

Jano casodotemade Cultura, 100% dos artigos acerca do temade Culturasao
positivos, o que demonstra que € um bom investimento que as cidades podem
realizar para melhorar sua imagem perante os consumidores internacionais.

No caso de Florianopolis, 100% dos artigos de Turismo sao também positivos.
No caso de Floriandpolis, muitas vezes a sua imagem apenas € vista pelas
mulheres bonitas, boas praias e bares, o que faz com que outros aspectos bons
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da cidade acabem sendo esquecidos na imagem no consumidor, devido a falta

de exposicao desses assuntos pela midia. Pode-se perceber que os outros temas
como Sustentabilidade, Esportes, Economia, Politica, entre outros, praticamente
nao sao nem citados nos artigos. Por exemplo, no caso de sustentabilidade,
nao ha artigos sobre Florianopolis que abordem este tema. Trata-se, assim, de
um desafio importante da cidade, pois a cidade possui potencial econémico
em diversos setores e a concentracao em aspectos positivos ligados a turismo
nao é favoravel a uma desconcentracao da atividade econdémica, bem como a
promocao de negdcios em outras areas com alta alavancagem potencial em
termos de emprego e renda.

CONSIDERACOES FINAIS

O principal proposito deste trabalho foi identificar e analisar as mudancas
na imagem das cidades de Curitiba e de Floriandpolis em funcao do anuncio da
participagao na copa do Mundo de 2014 como cidade-sede, comparando com
uma cidade que nao foi escolhida como sede da copa.

Observa-se que ainda existe uma lacuna de trabalhos que tenham por foco
a imagem relacionada a localidades, havendo certa confusao nos conceitos
empregados. Megaeventos sao comumente associados a mudancas nas cidades
que os abrigam. Para que essas mudancas sejam duradouras, é preciso que
haja uma boa gestdo do processo, bem como grandes investimentos em todos
os setores urbanos.

A diferenca no numero de artigos encontrados para fazer a analise permite
acreditarque, apesarde ocorrerumadiminuicdononimerodeartigosapresentados,
houve um aumento na avaliagao positiva dos mesmos. Quanto a cidade de Curitiba,
houve maior retorno na projecao daimagem jornalisticaao investirem infraestrutura
e sustentabilidade. No entanto, para Florianopolis, a imagem da cidade ainda esta
fortemente apoiada em turismo, o que nao é favoravel ao desenvolvimento de
uma economia diversificada e a promocao de atividades econdmicas nao turisticas
em que a cidade apresenta potencial importante.

Gelders e Zuilen (2012) apresentam um megaevento como uma ferramenta
eficaz para a formagdao de imagem positiva nas localidades. No caso deste
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trabalho, essa evidéncia ndo é muito explicita. Ha uma possivel fonte de
endogeneidade nesse processo: Curitiba ja € vista como uma cidade com boa
infraestrutura — o que talvez tenha sido o motivo de sua escolha pela FIFA. Talvez
o investimento em um megaevento possa trazer uma contribuicdo em colocar
os holofotes da midia direcionados a um local e, nesse sentido, o incremento em
avaliacdes positivas possa representar uma maior divulgacao do que a cidade
faz de melhor. Nadeau, O'Reilly e Heslop ( 2015) apontam o uso desse tipo
de imagem nos materiais promocionais desenvolvidos para os megaeventos,
sendo assim o uso dessas imagens na midia pode dar suporte e legitimidade
ao material promocional que, de outra forma, pode ser visto apenas como um
instrumento de persuasao e nao de informacao.

A maior limitacao deste trabalho se deu em funcao do baixo niumero de
artigos publicados que poderiam ser considerados relevantes. Como sugestao
de estudos futuros, caberia um estudo sobre o impacto econémico ou o andncio
de investimentos publicos e privados no periodo anterior e posterior ao andncio
e também fazer a mesma analise com outro conjunto de cidades.
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