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Resumo: Viajar esta cada vez mais comum e checar informagdes online para auxiliar na tomada de
decisédo por dado destino idem; assim, entende-se ser impar pensar em marketing e promocéao digital
do turismo. Nota-se relativa escassez nos trabalhos dedicados a ambas tematicas e mais ainda
quando trata-se da construcdo da imagem e videos promocionais do destino. Com base nisso, este
trabalho objetivou analisar como os elementos do patrimdnio cultural de Foz do Iguagu séo
promovidos nos canais oficiais do YouTube, contribuindo na formacdo da imagem da cidade; e a
partir da aplicacdo de protocolos especificos, baseados nos estudos de Diaz, Rodriguez e Santana
(2010), concluiu-se que os organismos oficiais de turismo do municipio ddo pouca atengdo as outras
atratividades que comp®fe a cena turistica local, de modo que a possibilidade de diversificacdo da
oferta e consecutivo aumento da permanéncia do visitante ficam pouco evidenciadas em detrimento
de dois principais atrativos existentes.

Palavras-chave: Marketing digital; Midias digitais; Promocao turistica; YouTube; Patrimonio cultural.

Abstract: Travel is increasingly common and as well check information online to assist in decision
making by given; thus, it is understood to be unique thinking in marketing and digital promotion of
tourism. There is relative scarcity in the works dedicated to both themes, and more so when it comes
to the construction of the image and promotional videos of the destination. Based on this, this paper
aimed to analyze how the elements of the cultural heritage of Foz do Iguagu are promoted in the
official channels of YouTube, contributing in the formation of the image of the city; and from the
application of specific protocols, based on the studies of Diaz, Rodriguez and Santana (2010), it was
concluded that the official tourist organizations of the municipality give little attention to the other
attractions that make up the local tourist scene, so that the possibility of diversification of supply and
consecutive increase of the visitor's stay are little evidenced to the detriment of two main attractions.
Key-words: Digital marketing; Digital medias; Tourism promotion; YouTube; Cultural Heritage.
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Resumen: Viajar es cada vez mas comun y chequear informacion en linea para ayudar en la toma de
decision por destino también; por lo tanto, se entiende ser impar en pensar en marketing y promocion
digital del turismo. Se observa relativa escasez en los trabajos dedicados a ambas tematicas y mas
aun cuando se trata de la construccion de la imagen y videos promocionales del destino. Con base en
ello, este trabajo objetivd analizar como los elementos del patrimonio cultural de Foz do Iguacu son
promovidos en los canales oficiales de YouTube, contribuyendo en la formacién de la imagen de la
ciudad; y a partir de la aplicacion de protocolos especificos, basados en los estudios de Diaz,
Rodriguez y Santana (2010), se concluyd que los organismos oficiales de turismo del municipio
prestan poca atencion a las otras atractividades que componen la escena turistica local, de modo que
la posibilidad de diversificacion de la oferta y consecutivo aumento de la permanencia del visitante
quedan poco evidenciadas en detrimiento de dos principales atractivos existentes.

Palabras-clave: Publicidad digital; Medios digitales; Promocién del turismo; YouTube; Patrimonio
cultural.

1 INTRODUCAO

Foz do Iguagu € uma cidade no interior do Parand que destaca-se como um dos principais
produtos turisticos do estado e também do Brasil, e sua imagem turistica € promovida principalmente
em razao de ser detentora de dois importantes atrativos que juntos sdo capazes de movimentar 0s
fluxos de visitagdo tanto em nivel nacional quanto em nivel internacional: o Parque Nacional do
Iguacu (Patrimdnio Natural da Humanidade desde 1986) e a Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional.
Estes dois elementos figuram como os principais produtos que a cidade dispfe para fruicdo turistica
(CURY, FRAGA, 2013), contudo para além deles h4 também outras possibilidades de atracdo de
visitantes relacionadas tanto ao meio natural, como cultural, de lazer, compras, etc.

Sabendo do potencial da cidade, entende-se ser impar investigar como se d4 a promocao da
imagem do destino para os mais diversos publicos e dos distintos segmentos que ela é capaz de
oferecer ao visitante. Compreende-se que a promocao turistica € uma das ferramentas mais
importantes para qualquer produto turistico, porque serve para atrair demanda, fixar uma marca no
mercado, segmentar a oferta, entre outros. Ela é capaz também de posicionar determinado produto
no mercado, apresentando as possibilidades diferentes de fruicdo ao visitante e isso vem ao encontro
com a reflexdo sobre a competitividade do mercado turistico e a construcdo de uma imagem turistica
sélida e atrativa.

Dito isto, percebe-se que os temas de estudo relacionados a imagem e promogéao de destinos
figuram em destaque no cenario atual - de facil acesso a informacao e variedade de opc¢des turisticas
que clientes podem ter - e para que a cidade em questdo consiga manter-se firme no mercado
competitivo, explorar da melhor forma e de distintas maneiras a sua imagem e produtos pode ser um
ponto favoravel para que Foz do Iguagu permanecga sendo um “Destino do Mundo”, como conta seu
slogan nos materiais oficiais de promogéo turistica.

Castro (2015) destaca que a competitividade entre destinos turisticos na internet € notavel por
ser este um lugar privilegiado no que diz respeito a obtencdo de informacdes. Desta forma, a
presenca online de um destino é essencial como estratégia de promocgao, mas precisam ser utilizadas
técnicas adequadas de marketing digital e construgcao da imagem do destino, pois Kotler et al (2007)
explicam que os lugares competem em si para atrair investimentos, negécios e turistas e mostrar-se
diferente/exclusivo € mandatdrio.

Como dito anteriormente, a cidade abriga um Patrim6nio Natural da Humanidade declarado
pela UNESCO e uma das maiores obras da engenharia moderna, e isto por si s6 ja promove intensos
fluxos de visitagdo. Contudo, é importante ressaltar que mesmo que o Parque Nacional e a Itaipu
Binacional sejam os mais importantes produtos turisticos local, a oferta iguacuense é diversificada e
também conta com atratividades de segmentos tais como o de lazer e eventos, por exemplo
(GANDARA et al, 2012).

Sabendo disso, este estudo teve como objetivo asseverar como a cidade divulga os
elementos que compde o seu patriménio cultural nos canais oficiais do YouTube, pois entende-se ser
necessario nao apenas atrair o visitante (como ja é feito via Parque Nacional e Itaip( Binacional), mas
também estimula-lo a ampliar sua estadia por meio da oferta de diferentes atividades e entende-se
que por meio do patriménio cultural é possivel conquistas isto, pois ele é parte da cultura de um povo
e é capaz de conferir identidade a localidade, conforme apregoam Kotler et al (2007).



Géndara et al (2012), num estudo focal sobre a competitividade do destino turistico Foz do
Iguacu, apontam que a competitividade é um processo que envolve a aplicacdo de tecnologias
sofisticadas, métodos avancados e a oferta de produtos e servigos singulares; isto quer dizer que
investir na diversificagcdo de produtos, valorizando os aspectos culturais como no caso proposto, é
uma aposta que pode ter impactos positivos no consumo da destina¢éo se for bem trabalhada esta
ideia junto aos setores de planejamento e marketing da cidade.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos que conduziram este estudo foram: a) revisao bibliografica
e documental; b) analise das pecas promocionais turisticas nos canais do Youtube; e andlise dos
dados presentes nestas pecas. A primeira etapa esteve focada no levantamento de informacdes que
diziam respeito & imagem turistica, redes sociais, patriménio cultural e Foz do Iguacgu, e os autores
utilizados nesta pesquisa destacam-se por suas contribuicdes nos niveis nacional e internacional,
sobretudo na Europa, onde ha um intenso trabalho quando o assunto é promogcéao turistica.

A etapa seguinte pautou-se na andlise de pecas promocionais turisticas (publicitarias) do tipo
videos, todos com upload nos canais oficiais de 6rgdo de turismo municipal e o recorte cronolégico da
coleta de campo foi de 2014 a margo de 2019. A coleta se deu por meio das respectivas contas na
rede social: Setur Foz do Iguagu; Iguassu Convention and Visitors Bureau e Foz do Iguagu Destino do
Mundo e para as analises do material investigado, foi utilizada como base para formulagcdo do
protocolo proprio a metodologia proposta por Diaz, Rodriguez e Santana (2010).

E por fim, a andlise dos dados se deu por via tematica, mediante trés sub-etapas
metodoldgicas, sendo: a) pré-analise com o objetivo de gerar impressdes iniciais sobre o assunto,
essa etapa foi por meio da visita sistematica na rede social; b) exploracdo do material com uma
segunda visita e aplicacdo dos protocolos (formularios normativos); e ¢) tratamento dos resultados e
interpretacdo deles.

Seguindo estes procedimentos mencionados, acredita-se que foi possivel dar aten¢do a uma
tematica de relevo quando o assunto € marketing turistico, sobretudo de um destino Unico como Foz
do lguacu; isto porque a cidade detém atratividades diversas e que merecem ser destacadas para
gue o local permaneca no constante desejo de visitacdo do publico brasileiro e estrangeiro.

3 POR QUE A PROMOCAO TURISTICA E O MARKETING DIGITAL SAO IMPORTANTES PARA O
TURISMO?

Quando se trata da promocao de um produto, no caso desta pesquisa um destino turistico, se
esta vinculando uma imagem a uma pec¢a promocional, seja uma fotografia, uma frase ou um video e
isto tem por objetivo mostrar o que h&a de diferente nesta destinacdo, tornando-a competitiva no
mercado. As cidades que ndo adotam estas politicas correm o risco de estagnacdo e declinio,
portanto o desafio de promocao de destinos na atualidade é também estar presente em midias online
de forma relevante.

Para Santana (2009: 99) quando fala-se na promoc¢édo de uma destinacao turistica € preciso
levar em consideracdo que este € um processo que esta dividido em dois momentos, sendo o
primeiro de “concepcgao, desenho e aplicagdo dos materiais que configuram a imagem construida
para a venda”, seguido daquele de “percepcéo e interiorizagdo” da imagem criada e promovida por
organismos e sujeitos que tém interesse no turismo. Com a finalidade de aprofundar-se nas reflexdes
sobre promocéo turistica e marketing digital, o presente estudo dedicou-se ao primeiro momento, sem
ignorar, contudo, que para uma viséo global da imagem turistica é necessério que os dois processos
sejam somados.

Gunn (1972) afirma que antes da viagem formam-se duas imagens: a imagem original, que é
composta de informaces turisticas sobre o destino; e a imagem induzida, que é composta a partir
das informacg@es recebidas pelas a¢des de promocao turistica. A imagem que se forma € a soma do
produto global que foi oferecido, acrescido de um conjunto de a¢des de comunicagdo a percepgao do
turista, portanto, a imagem projetada e a imagem formada depois da visitacdo devem se aproximar ao
maximo uma da outra para refletir a qualidade dos produtos e a satisfagdo do turista frente ao destino
(KOTLER et al., 1997). Neste sentido, aliada ao processo anteriormente mencionado, esta pesquisa
focou na imagem induzida, que é aquela produzida e divulgada com a finalidade de promover uma
destinacéo e/ou produto turistico.



3.1 Aimagem turistica: o trabalho de pensar um produto e sua promocéo
O produto turistico € a composicdo entre atrativo, facilidade e acesso, e sdo essas
caracteristicas que permitirdo sua venda e operacionaliza¢édo pelo mercado. Segundo Bahl (2004: 26)

A existéncia de atrativos, no caso, recursos turisticos para a composicdo de um produto
turistico, terd que contar com o suporte para o desenvolvimento da atividade, visando o
atendimento dos viajantes, isto é: transporte, alimentagdo e hospedagem, que fazem parte do
entorno do atrativo, associados a outros elementos urbanos que o nucleo devera possuir.

O autor citado comenta que, entre outras caracteristicas, 0s recursos podem ser utilizados
como elemento diferenciador, sejam eles materiais caracteristicos utilizados nas edifica¢des, o
artesanato local, o modo de vida da populagdo, entre outras manifestagfes artisticas (BAHL, 2004).
Com isto, é possivel atestar que os produtos culturais diferenciam uma localidade de outra e o
patriménio vem valorizar a paisagem e as pessoas que estdo nestes locais, formatando produtos
diferenciados no mercado competitivo.

O produto turistico é, desta forma, a razédo de ser do mercado turistico, pois é ele quem vai
aproximar a oferta e a demanda no bolo do consumo; mas para que se configure como tal, faz-se
necessario pensar em como este produto sera ofertado para consumo. Morrison (2012) entende que
a promocéao € o ato de fornecer informacdes ao cliente de maneira persuasiva, resultando com isso
na sua venda; por isso, para ele existem duas formas de comunicacdo promocional, sendo a explicita
— por meio de mensagens definitivas passadas ao clientes; e a implicita — indicando esta mensagem
por meio de linguagem corporal, podendo inclusive ser ndo verbal. O autor salienta ainda, que o
objetivo final da promoc¢é&o é modificar um comportamento consumidor, ou seja, é fazer consumir.

No que diz respeito aos produtos turisticos, a internet transformou a forma de consumo,
influenciando no planejamento e tomada de decisGes dos clientes. Segundo Montoro e Tomikawa
(2012) a tecnologia transformou as escolhas dos consumidores; o que consequentemente transforma
as dindmicas de mercados e organizacBes, sendo necessaria a utilizacdo de ferramentas de
marketing adequadas para esse contexto para impactar o consumidor.

Castro (2015) aponta que a internet apresenta-se como uma ferramenta essencial neste
processo, porque aproxima a oferta da demanda turistica, mas somente estar presente na rede nao é
suficiente, faz-se necessario constante atualizacdo e promoc¢do de novas atratividades de/para o
consumo. Com base nisto, essa discussdo se baseia na premissa de que os destinos turisticos
precisam se diferenciar para se destacar no mercado e uma das formas de isso ocorrer é lancando
mao dos produtos culturais e da promocao turistica online.

Compreende-se que a cultura e o patriménio cultural como um todo tém a capacidade de
demonstrar particularidades dos destinos, aspectos que os tornam Unicos, desejaveis e inigualaveis
de uma forma que outro tipo de produto ndo alcanga. Isso se da em raz@o de o patriménio cultural
estar profundamente relacionando a identidade das comunidades do lugar, materializando-as; assim,
oportunizando experiéncias turisticas notaveis. Mas, para que se possa chegar a esse ponto, o
destino turistico precisa construir uma imagem divulgavel, convencedora e persuasiva para atrair o
visitante, ou seja, faz-se necessaria a projecdo de uma imagem.

Para compreender a imagem turistica € preciso que ela seja tratada no contexto atual e global
da sociedade que prima pela rotatividade de estimulos (ou como diria Santana, 2007, sociedade
kleenex: usar e descartar) e o turismo como mercado ndo esta isento deste movimento; ou seja, a
cada momento deve se renovar, estimular, provocar e atrair para colocar-se de forma competitiva
nesta atividade tdo densa. Nesse sentido, ndo se pode ignorar a importancia que as imagens tém
para demonstrar o quao atrativo podem ser os destinos.

Folgado, Duarte e Hernandez (2011) explicam que a imagem é elemento chave para atrair
turistas e inclusive influenciar na experiéncia de viagem, ndo apenas na eleicdo do destino. Eles
opinam ainda que o marketing turistico € um fator importante para o desenvolvimento e manutencao
da singularidade de um destino, haja vista que por meio de suas ferramentas pode-se controlar e
conhecer as reacdes de turistas e residentes sobre a atividade turistica, sua infraestrutura e imagem.

O conceito de imagem turistica esta comumente relacionado a percepgédo de quem vé e/ou de
qué se vé e é a partir do que é visto, se constrdi uma imagem mental (imaginario) sobre o destino. Tal
imagem ira operar para a decisdo de viajar ou ndo para este ou aquele destino e nesta corrente,
diversos autores se apoiam em Baloglu e Macleary (1999) para discorrer sobre o tema, tratando da
imagem de destino como sendo crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem sobre um destino
e que ela (a imagem) seria formada por fatores cognitivos e afetivos.

No processo de decisdo, as imagens sdo formadas de forma consciente e inconsciente, é
com isto dizer que os autores citados ndo se referem a imagem como sendo um retrato, uma



fotografia, mas sim como um imaginario, algo que se forma de maneira individual na mente dos
visitantes. Por isso, Hernandez (2008: 21, tradu¢do nossa) também explica que a imagem “nédo ¢é a
realidade, mas a representagao figurada desta [...] € uma construgéo (...)"

A imagem como ferramenta de marketing e de planejamento turistico aparece como um tema-
chave desta pesquisa, quando se deseja estudar a maneira como atrativos turisticos culturais sao
promovidos. A discussdo que aqui se apresenta descortina a amplitude que o termo evoca, as
distintas facetas e atores e o carater inalienavel da identidade cultural na formagcéo de uma imagem
turistica; considerando ainda que a utilizacdo de plataformas online e redes sociais ndo deve ser
apenas informativa, mas sim capaz de persuadir o turista a conhecer determinado destino. Com isso,
confirma-se que a imagem vai muito mais além do que a percepc¢do ou o imaginario do visitante sobre
o destino, ela toca em afetos identitarios, jogos de poder e elaboracdo de discursos persuasivos entre
esses dois.

A imagem para o turismo pode ser colocada como um elemento imprescindivel no que diz
respeito aos esfor¢cos mercadoldgicos de atrair visitantes e impacta-los de forma positiva. Para um
destino, ter uma imagem e um imaginario positivo e atraente é vital para colocar-se de forma
assertiva em um mercado tdo competitivo como o turistico. Dessa forma, essa reflexdo atesta que a
imagem e a competitividade de um destino caminham de méos dadas rumo ao seu éxito.

Sob outra perspectiva de interesse, Hernandez (2008: 09, traducdo nossa) explica que

N&ao devemos tratar como 6bvio um fato fundamental: o turismo como fenémeno que intensifica
a globalizacdo e os contatos entre os povos e cultura, é hoje uma das atividades mais
intensivas na produgédo de significados sobre os outros, difundindo discursos preexistentes que
sé&o reelaborados e adocicados ou construindo outros novos com o objetivo de transformar os
lugares em destinos sugestivos ou atrativos.

Adocicar discursos ou imagens € polir um aspecto da identidade local para que este se torne
mais atrativo; ndo chega a ser uma enganacao, mas sim um holofote sobre uma faceta mais palatavel
em detrimento de uma sombra sobre aquela menos interessante ao turista. Dessa forma pode-se
concluir que o turismo somente adocica um discurso, pois a realidade estara a disposicao do visitante
que esteja disposto a encontra-la.

O discurso adocicado sé descortina o efeito desejado quando a imagem projetada € a vivida
pelo turista, do contrario ele pode azedar essa relagdo. E com isso dizer que a imagem divulgada
deve ser condizente com o tipo de turista e de turismo que o destino deseja para si e
consequentemente sua comunidade local.

3.2 O papel dainternet: acesso as informacdes e competitividade entre os destinos

A internet promoveu uma mudanca importante na maneira como 0s destinos e os turistas
vém-se uns aos outros, promoveu mais proximidade e interacdo entre quem elabora e quem recebe a
mensagem e oportunizou mais contelddo, mais segmentos, mais atualiza¢des. Choia, Lehtoa,
Morrison (2007) explicam que com a dimens&o da internet como ferramenta de comunicagéo turistica,
a maior complexidade que se pode apontar é a dualidade do poder entre o texto e a imagem; nessa
dualidade, pode-se aferir que quem sai na frente sdo a informagéo e o acesso ao conhecimento sobre
o destino.

Sobre isso, Govers, Go e Kumar (2007) explicam que com a ampliagdo do uso da internet, as
imagens dos destinos turisticos comegam a se incrementar a0 mesmo tempo em que se fragmentam
e se tornam mais efémeras. Isso vem de encontro com a alusdo do comportamento de consumo
kleenex, anteriormente mencionado neste texto, pois existe cada vez mais contetido sendo produzido
e veiculado e mais baixa fidelizacdo a um produto ou canal de informacdo devido a velocidade e
multiplicidade do que se produz e promove.

O uso da internet, para estes autores, mudou radicalmente o processo de comunicacdo no
turismo, o que antes era baseado em monélogos unilaterais, hoje constitui-se como didlogo por meio
da intervencdo e interacdo nos sites, portais e redes sociais, 0 que permite uma participacéo efetiva
da audiéncia tanto no sentido de reproduzir, criticar, ou reescrever o que lé/vé. Castro e Spinola
(2015) apontam que nestes ambientes virtuais, cada vez mais ha interagdo entre os promotores do
turismo e os consumidores da atividade e Thomaz, Biz e Gandara (2013) discorrem que isto deve ser
cada vez mais levado em conta pelos organismos oficiais de turismo, uma vez que o papel de
monitorar a realidade da localidade, planejar o que almeja-se para ela e divulga-la no mercado
competitivo é papel importante de ser assumido pelos gestores locais - e isto da-se também a partir
do momento que aquele que consome determinado produto e/ou servico é ouvido e tem suas
aspiracdes levadas em consideracao.



Os avancos tecnoldgicos dos meios de comunicacdo, nesse sentido, incrementaram a
competitividade internacional de destinos turisticos e a “forma em que eles passam a ser imaginados,
percebidos e consumidos, ja ndo sendo mais a formacgao da imagem um processo de mao Unica, mas
sim uma maneira dindmica de selecionar, refletir, compartilhar e experienciar.” (GOVERS, GO E
KUMAR, 2007: 978, traducdo nossa). Ou seja, agora o publico alvo pode interagir, opinar, dar
sugestdes e até gerar suas proprias imagens compartilhando-as nas mais diversas redes sociais e
sendo assim, o publico deixa de ter uma postura passiva no que tange a formacao de contetdo e
passa a ter uma postura ativa. Isto dita a necessidade que os gestores tém de tornar as imagens
projetada e vivenciada o mais aproximado possivel.

Para Govers, Go e Kumar, (2007: 978, tradugédo nossa) “planejar uma viagem € um processo
que se da de forma prazerosa e socialmente interativa, na qual fantasias e emocdes tém um
importante papel (...)” e desta maneira, o consumidor ja vai formando uma imagem do destino e
também que tipo de experiéncia pode esperar estando nele.

Montoro e Tomikawa (2012: 141) colocam a Internet como “peca fundamental para a
sustentacdo de qualquer projeto turistico, pois as possibilidades de comunicacdo dessa rede [...]
alcancam um numero extremamente elevado de usuarios.”. Llodr et al (2015) sugerem que 0s
websites diferem das fontes tradicionais e que as fontes formais ndo mantém mais o monopdlio da
comunicacao turistica, seja na informacdo ou na transmisséo dela e isso se da, segundo os autores,
em razéo da proliferacéo de redes sociais que permitem com que praticamente qualquer um publique
contelido sobre um destino. Isso fez com que a internet se convertesse na fonte primaria de fonte de
informacdes para turistas potenciais.

Embora os autores se reportem a sites necessariamente, a reflexdo pode muito bem ser
ampliada e anuida para redes sociais. Tratando de turistas para turistas, os autores explicam que
guando uma informacdo € postada deles para eles, ela tende a ser mais confidvel do que aquela
postada por um OOT (6rgéo oficial de turismo), que tem a intencdo de vender uma imagem. Ou seja,
ela seria vista como neutra e néo tao exploradora.

Claro esté que a internet trouxe avangos e mudancgas significativas para a difusdo de imagens
e imagindrios turisticos, em um caminho qui¢cad sem retorno. As mais diversas possibilidades que a
rede oferece podem ser utilizadas pelos promotores de turismo de um destino, cabe saber lancar méo
com conteldo de qualidade e atualizado, pois ele serd consultado. A postura em si de um 6rgéo de
turismo na internet também colabora com a formagdo de imaginarios e no processo de decisédo e
eleicdo de destinos; assim, se suas redes sociais e site estdo atualizados, se sdo responsivos, em
formato mobile, em diferentes idiomas, com imagens atraentes, se é de rapido carregamento, entre
outros aspectos é possivel atestar que esta destinagdo esta a frente de muitas outras que ainda néo
enxergaram o potente aliado que podem ter junto de si quando trata-se da promogé&o do turismo local.

4 OS CANAIS DE VIDEO DE FOZ DO IGUACU NA A PROMOCAO DOS BENS QUE COMPOE O
PATRIMONIO CULTURAL LOCAL

A cidade de Foz do Iguagu esta localizada no extremo oeste do estado do Parana e compde
a regido turisticamente denominada de Cataratas do Iguacu e Caminhos ao Lago de lItaipu
juntamente com outros 18 municipios (SECRETARIA DO ESPORTE E DO TURISMO DO PARANA,
2019; ADETUR CATARATAS E CAMINHOS, 2019). Constitui-se como uma cidade de fronteiras
internacionais cujos limites estao divididos com os vizinhos Paraguai e Argentina, que sao também
seus parceiros na organizagdo e promogao de determinados atrativos turisticos.

Distando cerca de 637Km da capital do estado, Curitiba, a cidade é considerada multicultural
pela diversidade de etnias que abriga - cerca de 80 de acordo com a Prefeitura Municipal; Fernandes
(2007) menciona que esta situacdo multicultural é responsavel pelas caracteristicas da paisagem
urbana de Foz e o destaque acaba sendo para a presenca dos guaranis, paraguaios, argentinos,
italianos, alemées, libaneses, palestinos, sirios, chineses e coreanos (DOMARESKI, 2011; CURY E
FRAGA, 2013; PREFEITURA MUNICIPAL, 2019), em que alguns destes inclusive possuem a sua
presenca edificada em pracgas, parques e monumentos de uso turistico, como é o caso do Templo
Budista e Mesquita Omar Ibn Al-Khatab, apenas para exemplificar.

A populacao local esta estimada em 2019 pelo IBGE em 258.823 habitantes e a Prefeitura
Municipal (2011) aponta que o boom populacional foi/esta sendo vivenciado em razéo dos Ultimos
dois ciclos econdmicos local, sendo a construcdo da Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional
(1970/1980) e a promogdo do Comércio, Turismo de Compras e Eventos (desde 1995). Embora o
comércio e o turismo figurem como as atividades mais salutares na cidade, a agricultura de pequeno
porte também se faz presente na receita local.



Turisticamente falando, a cidade tem a sua oferta apoiada em atratividades naturais, de
eventos e lazer, conforme destacam Géandara et al (2012) e os equipamentos que d&o suporte ao
turismo iguaguense sdo variados nos ramos de hospedagem, transporte, A&B, agéncias de turismo,
atrativos, eventos, lazer e entretenimento, guias de turismo e érgéos, entidades e associagfes do
setor (PREFEITURA MUNICIPAL, 2019). De acordo com a Prefeitura local, no ano de 2016 no
Aeroporto Internacional de Foz do Iguacu (IGU) o nimero de embarques e desembarques foi de
1.846.429 e pela Rodoviaria Municipal a soma foi de 920.498 embarques e desembarques.
Pesquisas do mesmo 6rgao indicam que 55,6% dos visitantes da cidade chegam em veiculo préprio,
enquanto que 44,6% utilizam-se desses outros meios mencionados.

Ainda neste mesmo ano, a visitagdo no Parque Nacional do Iguacu atingiu a marca de
1.560.792 visitantes e a Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional movimentou o quantitativo de 950.489.
O destaque é dado a estes dois atrativos, por eles encabecarem a compdésita do produto turistico do
Destino do Mundo, o que ndo quer dizer que nos demais atrativos hdo houve visitagdo ao longo do
ano ja referido (PREFEITURA MUNICIPAL, 2019). Para a Prefeitura local, 85,5% dos visitantes da
cidade estdo motivados pelo lazer e, do total investigado, 30,5% s&o nacionais e 69,5% sé&o
estrangeiros.

Feita esta sintese do perfil da cidade de Foz do Iguagu, é possivel perceber que pensar no
turismo local é um desafio, seja pela expressividade de visitantes que recebe, seja pela variedade de
gostos, jeitos e gastos que estes desejam ter no local. Mas qual a fungdo de um setor responsével
por pensar e planejar a atividade que nédo esta, a de organizar informacdes e trabalhar sobre elas
com a finalidade de construir uma destinacdo capaz de satisfazer completamente seus visitantes a
partir de tudo o que pode oferecer?

Com base nisso, os canais de video do YouTube analisados e que se comunicam
diretamente com o publico consumidor sdo dos organismos oficiais do turismo iguaguense e, cabe
relembrar, que o protocolo préprio de analise esteve apoiado na matriz metodologica proposta por
Di4dz, Rodriguez e Santana (2010). Para efeito de sintese, o quadro a seguir relaciona quais sado os
canais e quem sao 0s responsaveis por sua administracdo na rede social YouTube:

Quadro 01: Orgéos oficiais de promocéo turistica de Foz do Iguagu

Orgédo oficial do | Link narede social Ne de
turismo inscritos®
Setur Foz do Iguacu | https://www.youtube.com/channel/lUCs 761 am62CSF _szvchEAw | 194

Foz do Iguacgu | https://www.youtube.com/user/FozDestino/about 15
Destino do Mundo

Iguassu Convention | https://www.youtube.com/user/iguassucvb/about 98

and Visitors Bureau

Fonte: Organizagédo propria, 2019.

No que diz respeito as publicacdes da Setur Foz do Iguacgu, os videos expostos no canal ndo
eram necessariamente de producgéo prépria e também ndo tinham necessariamente relagcdo com a
promocédo do destino; o canal ndo apresentava descricdo, tampouco links para outros enderecos em
que o consumidor pudesse obter informacBes sobre a destinacdo turistica em questdo. O Ultimo
upload focado na promocé&o do destino data de maio de 2018, € uma produgao intitulada “Bem vindo
ao inesquecivel” e até a data de fechamento deste trabalho contava com 5 visualizagbes na versao
em portugués. O video tem duracéo de 1:28 minutos, qualidade maxima de 1080p e dispbe também
de versdes em chinés, inglés e espanhol. Nele sdo mostrados aspectos naturais em que se destaca a
o complexo do Parque Nacional do Iguagu e Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional. Para além disso,
€ mostrado a presenga de resorts, Parque das Aves e atividades de aventuras que podem ser
desenvolvidas no Parque e Usina, tais como SkyDive, Macuco Safari e Catamard. Os aspectos
culturais que se fazem presente dizem respeito a Mesquita e Marco das Trés Fronteiras, ainda que as
projecdes sobre estes sejam breves e ndo tragam maiores informacdes para além da existéncia
destas possibilidades na cidade.

Em relacdo a conta Foz do Iguacu Destino do Mundo, o canal apresentava breve descricdo
que explica que é uma iniciativa de gestao integrada entre os setores publico e privado e também
fornecia link de redirecionamento para o site institucional, Twitter, Google+, Facebook e Instagram. O
Gltimo upload realizado data de janeiro de 2016, € uma produgao prépria intitulada “Foz do Iguagu, o
destino das aguas” e até o fechamento deste trabalho contava com 388 visualiza¢bes. O video tem

3 Tomando como base marco/2019
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duracéo de 3:56 minutos, qualidade maxima de 1080p, possui a op¢édo de legenda em portugués e
conta com pequenas frases de narragdo neste mesmo idioma. Neste material sdo destacadas as
atratividades relacionadas ao principal recurso natural la existente: as dguas; de modo que o Parque
Nacional do Iguacu e a Usina Hidrelétrica Itaipu Binacional sédo evidenciadas na maior parte do tempo
da peca. Além disso, Foz é destacada como uma cidade flexivel também para a realizacéo e desfrute
de eventos, bem como da malha hoteleira que encontra-se a disposicdo do visitante. Nao ha
aspectos culturais mencionados ou que aparecam ha projecdo, de modo que mesmo que seja um
material de qualidade, com codigos acionados tais como ‘energia contagiante’, ‘imperdivel’,
‘impressionante’, ‘selvagem’ e ‘confortavel’, da excessivo destaque para as caracteristicas naturais e
ignora as humanas.

Ainda que ndo se constitua como um 6rgao oficial, o canal do Iguassu Convention and
Visitors Bureau (ICVB) produz videos e é parte do consércio Foz do Iguassu Destino do Mundo. Foi o
Ultimo canal analisado e constatou-se que a conta foi criada em 2010, possui uma breve descricédo
apontando que sua existéncia € para mostrar videos promocionais e de apoio a captacao de eventos,
0 Unico link disponivel é o do ICVB e os materiais disponiveis sdo diversos (reportagens, pecas
promocionais, divulgacdo de eventos, etc). O ultimo upload data de janeiro de 2019 e trata-se de um
episodio de viog
desenvolvido por visitante que estd em visita ao Parque das Aves. Por ndo se tratar de uma peca
promocional efetivamente, o video analisado foi outro com data de upload de marco de 2016
intitulado “lguassu Falls Brazil’, cujo nimero de visualizagdes até o momento do fechamento do
presente trabalho era de 3271. O video tem duracdo de 1:55 minutos, qualidade méaxima de 1080p,
ndo possui opcao de legenda, conta com uma breve descri¢do da producdo do material em portugués
e ndo possui narragdo em nenhum idioma. O enfoque mostrado nesta producdo esti baseado no
Parque Nacional do Iguacu e Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional, muito embora haja trés breves
tomadas de imagens que mostram a cidade numa vista aérea, uma apresentacdo de danca e, por
fim, a alusdo ao que julga-se ser a gastronomia internacional que o destino oferece. No video n&o séo
representados com maior detalhamento nenhum elemento do patriménio cultural iguaguense.

Pode-se dizer que Foz do Iguagu tem uma particularidade por deter atrativos turisticos Unicos
e incomuns, tais como a grandiosidade das Cataratas, a Itaipu e sua localizag&o privilegiada na
triplice fronteira. Constata-se que ndo ha no Brasil um destino com produtos similares, assim como
seriam poucos os lugares do mundo poderiam Ihe oferecer concorréncia se fosse analisado apenas
estes elementos; contudo, ressalta-se que o Destino do Mundo é mais em termos de cidade
propriamente dita ou de destino turistico, porque abriga manifestacdes culturais relevantes e aptas a
receber visitantes.

Percebeu-se a partir do material analisado que se ignora quase que por completo a presenca
do patriménio cultural; que todos os 6rgdos estudados parecem ignorar este aspecto da cidade
quando ndo ilustram a Mesquita, o Templo Budista, 0 Marco das Trés Fronteiras, Ecomuseu, as mais
amplas possibilidades gastrondmicas ou ainda os elementos humanos desta cidade que ajudaram a
construir a mais importante fronteira da América do Sul, tais como os barrageiros, por exemplo.
Quando estes elementos sdo ignorados parece que junto sdo desprezadas as informacgdes que dao
conta de que os visitantes tém baixo nimero de noites de estadia (média de 3,3 dias, de acordo com
a Prefeitura Municipal, 2017) e que ainda a cidade é vista por muitos como destino dormitério das
compras em Cidade de Leste (PGY) e limitado as Cataratas e Usina ltaipu.

A veiculacdo de imagens do patriménio cultural poderia mostrar ao visitante as possibilidades
diversificadoras da oferta, possibilitando assim atrair uma demanda igualmente diversificada, com
maior estadia e construir o imaginario de destino dinamico; se hoje os videos ddo conta de um
destino imperdivel, pode-se dizer que, em que pese a realidade, Foz do Iguagu tem se mostrado um
destino monétono e com dificuldade de se reinventar. Se diz possuir uma variedade enorme de
atividades, como no video da Setur Foz do Iguagu, mas que na verdade néo foge do bindmio Parque
Nacional e Usina Itaipu. Por essas razfes, mostrar as novidades da oferta que existem e
caracteristicas culturais que tem poder de atracdo tende a complementar a promoc¢do por meio de
videos do destino.

Em outro sentido da andlise, parece ser necessario salientar a baixa atencdo que esta rede
social YouTube em geral desperta nas trés entidades estudadas, com a flagrante e até vexatoria
atuacdo da Secretaria Municipal. Esta assertiva se apoia no diminuto nimero de videos, seguidores e
informacdes disponiveis. A rede social, criada em 2005, mostra-se como a maior rede de
compartilhamento de videos do mundo e requer interagdo constante que acompanhem as mudangas
no mundo digital contemporaneo e sendo assim, os administradores dela devem buscar engajamento
e ampliacdo com e do publico, o que ndo se tem percebido nos trés organismos em questéo.
Contudo, a realidade observada nesta pesquisa ndo € Unica de Foz do Iguacu, uma vez que Montoro



e Tomikawa (2012) j4 apontavam que de maneira geral os sites oficias de turismo dos estados
brasileiros ndo utilizam a internet como ferramenta promocional do turismo em seus estados, nao
preocupando-se em mobilizar os turistas via internet.

A andlise dos resultados aponta que os trés canais estudados apresentam poucas
informacdes e interatividade com o publico, sendo possivel afirmar que ndo ha uma estratégia de
marketing efetiva para a promoc¢éo do destino Foz do Iguagu por meio dos videos no YouTube. Além
disso entende-se que os videos disponiveis para visualizagdo nesta rede carecem urgentemente de
novas atualizacdes para que a imagem projetada seja condizente com a realidade dinamica da
cidade em questdo; de outro modo, cada vez menos serdo 0s acessos e o fomento ao desejo de
visitacao por meio destes materiais publicitarios na rede social.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

As redes sociais sdo uma ferramenta importante do marketing de destinos e requerem
investimento de tempo e de recursos para atrair publico e abrir a comunicagdo com ele. A internet
como um todo é uma fonte de informacao que ndo passa despercebida ao potencial visitante de um
destino, mesmo aquele que decide e organiza sua viagem por meio de uma agéncia de viagens. A
busca pelo maximo de informac¢des que possam orientar e confirmar a sua decisdo € sempre
requerida e, mais do que em sites de destinos e de produtos (como hotéis e atrativos), as redes
sociais sinalizam como uma possibilidade de trocar informag6es, sobretudo de coleta-las no momento
em que antecede a viagem.

Os videos sdo pegas promocionais importantes neste processo, pois a imagem em
movimento, com as quais o publico esta tdo acostumado por meio da televisdo, abrem uma frente de
possibilidades de divulgacdo que a fotografia ndo pode alcancar; eles podem sensibilizar um visitante
por meio de uma musica, narracdo com voz modulada, uma quantidade muito maior de imagens
vinculadas com diversas perspectivas e possibilita ainda enunciar outras informacfes por meio de
links e etc. Ou seja, 0 video é uma das chaves do sucesso na promoc¢ao de um destino.

Como posicionar os videos nos meios de divulgacao é outro desafio. Ele pode ser veiculado
na televisdo, transmitido em stands de feiras e eventos em geral, pode ser postado no site e redes
sociais como Google+, Facebook, Twitter e até mesmo Instagram. Bem como pode ser trabalho na
rede social especifica de videos, o YouTube.

O YouTube é a rede social de videos mais popular do mundo e permite interagdo entre o
organizador do canal e o publico por meio de curtidas, seguidores e comentarios. Esta é justamente a
maior riqueza das redes sociais: a possibilidade de as pessoas interagirem e gerarem engajamento
as postagens. Neste sentido, Foz do Iguagu ainda est4 dando passos iniciais, pois notou-se que cada
organismo estudado apresentou uma forma de comunica¢do com o publico mais ou menos eficiente,
mas todas ainda bastante timidas e cujo foco de promocao esta restrito ao Parque Nacional e a Usina
Hidrelétrica de Itaipu Binacional.

O contetido dos videos estudados peca muito pelo carater monotematico das pecas; eles
poderiam dar conta de um destino mais diverso, dindmico, atraente e envolvente - e Foz do Iguagu é
tudo isso! Mas infelizmente seus videos ndo o demonstram e/ou transmitem esta realidade. Embora o
material que foi feito upload nas contas ja mencionadas seja muito bonito e cuidadoso, os roteiros e
sele¢Bes de imagens ainda tratam de uma cidade que € para dois dias de visita, abrangendo de
maneira focada as Cataratas e a Usina Itaipu.

N&o basta ter atrativos diferenciais, assim como ndo basta estar nas redes sociais. Para
enfrentar a arena do mercado turistico é preciso mais do que isso, € preciso saber 0 que promover e
como fazé-lo. Valorizar o patriménio cultural de um destino como Foz é também valorizar as pessoas
que constroem essa cidade todos os dias; € levar seus atrativos menos divulgados ao conhecimento
de quem ja visitou a cidade mais de uma vez e ndo se arrisca a visitar novamente para ver o de
sempre; € demonstrar como la podem conviver tantas pessoas de origens téo diferentes e de forma
tdo respeitosa.

A partir destas estratégias rapidamente mencionadas é possivel mostrar que Foz do Iguagu é
efetivamente um destino do mundo e para o mundo, mas precisa ainda se conectar socialmente e
digitalmente com ela mesma e com aqueles que o visitam.
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