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RESUMO

Esta dissertacdo analisa as estratégias de comunicacdo utilizadas na promocgao turistica da
cidade de Fortaleza através da web serie "Vem Fortalezear". O estudo visa compreender os
objetivos e o desenvolvimento estratégico da narrativa audiovisual utilizando uma metodologia
mista, que inclui anélise de contetido dos cinco episddios que compdem a segunda temporada
do projeto, analise de dados secundarios do Instagram obtidos através de relatério e também
pela realizagdo de seis entrevistas com os principais criadores e executores da web serie,
incluindo o coordenador de publicidade da Prefeitura de Fortaleza e a equipe de comunicagdo
da agéncia responsavel pela producdo. Identificamos que os temas relacionados a natureza e
belezas naturais predominam na produgdo e indicamos pontos de atenc¢do relacionados a
sustentabilidade turistica na regido e aspectos relevantes para a cidade que podem ser mais
valorizados. Os resultados indicam que o projeto obteve eficacia comunicacional em termos de
alcance e reverberacdo do contetido nas redes sociais online, além de apresentar um formato
diferenciado de comunica¢do turistica para a cidade. Observou-se ser inviavel relacionar
diretamente os resultados da producdo com a real atrag@o de turistas, apesar da apresentagdo de
alguns dados positivos de aumento da procura turistica na cidade nos ultimos meses. Apontamos
que a campanha poderia beneficiar-se de uma maior énfase em elementos variados para
diversificar o perfil dos visitantes. Este trabalho oferece reflexdes para o desenvolvimento de

campanhas futuras e contribui para a literatura sobre marketing de lugares e destinos turisticos.

Palavras-chave: Marketing de lugares, turismo, Fortaleza, web serie, narrativa audiovisual,
promocao turistica.






ABSTRACT

This dissertation analyzes the communication strategies used in promoting tourism in the city
of Fortaleza through the web series "Vem Fortalezear." The study aims to understand the
objectives and strategic development of the audiovisual narrative using a mixed methodology,
which includes content analysis of the five episodes comprising the second season of the project,
analysis of secondary data from Instagram obtained through reports, and six interviews with the
main creators and executors of the web series, including the advertising coordinator of the
Fortaleza City Hall and the communication team of the agency responsible for the production.
We identified that themes related to nature and natural beauty predominate in the production
and indicated points of attention related to tourism sustainability in the region and relevant
aspects for the city that could be further emphasized. The results indicate that the project
achieved communication effectiveness in terms of reach and reverberation of the content on
online social networks, as well as presenting a differentiated format of tourist communication
for the city. It was observed that directly relating the results of the production to the actual
attraction of tourists is unfeasible, despite presenting some positive data on the increase in
tourist demand in the city in recent months. We suggest that the campaign could benefit from
greater emphasis on varied elements to diversify the visitor profile. This work offers reflections
for the development of future campaigns and contributes to the literature on place marketing

and tourist destinations.

Keywords: Marketing places, tourism, Fortaleza, web series, audiovisual narrative, tourism
promotion
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INTRODUCAO

As redes sociais online (RSO) transformaram completamente a forma de fazer propaganda em
todos os setores do mercado, seja publico ou privado. O marketing de lugares, por sua vez,
também tem sido impactado e continuamente repensado. A promogdo de destinos turisticos €
uma pratica antiga, ja amplamente desenvolvida pela midia tradicional ao longo dos anos, mas
com a comunicagao digital em crescente expansdo, tem ganhado novos caminhos. Vivemos em
uma realidade de fronteiras cada vez mais curtas, informagdes que fluem de forma praticamente
instantinea e pessoas que se movem para novos destinos com muito mais facilidade e frequéncia
do que ja foi um dia. A realidade globalizada e interconectada torna a promocao de lugares um
desafio repleto de novas possibilidades criativas e de maior competicdo a escala global. Foi
nesse contexto que a cidade de Fortaleza, uma das maiores metrdpoles brasileiras, criou a web
serie "Vem Fortalezear", uma narrativa audiovisual que, além de entreter o publico, informa e

pretende incentivar o turismo na regiao.

Nesse estudo, temos o objetivo de compreender as estratégias de comunicagdo utilizadas
pela Secretaria de Turismo de Fortaleza na promog¢ao da cidade através da criagdo do projeto
"Vem Fortalezear". Procuramos identificar quais aspectos foram mais promovidos e
valorizados, o que contribuird também na identificacdo da imagem de marca que tem sido
construida para Fortaleza nos tltimos tempos. Essa investigacao sera feita com base em dados
quantitativos e qualitativos extraidos de seis entrevistas realizadas com os principais envolvidos
na criacdo e execuc¢do do projeto, nomeadamente o coordenador de publicidade da Prefeitura

Municipal de Fortaleza e a equipe da agéncia de comunicag@o Usina Creative Company.

Serdo também interpretados e analisados os contetidos dos cinco episoddios que compdem a
segunda temporada da web serie, além da investigacdo de dados secundarios da ferramenta
Instagram obtidos através de relatdrio cedido pela agéncia de comunicagdo. O periodo de analise
varia, alguns fazem referéncia aos dados do tempo de campanha e langamento da segunda
temporada, entre setembro e outubro de 2023. Apresentaremos também alguns dados mais
recentes e atualizados do que os contetidos ja retém no primeiro semestre de 2024. A pesquisa
busca igualmente compreender quais elementos narrativos e tematicos foram mais utilizados,
quais captaram mais a aten¢do do publico e como esses elementos contribuem para a percepgao
de Fortaleza como destino turistico, particularmente no Instagram, plataforma onde a campanha

possui uma presenga significativa.



Essa pesquisa ¢ relevante porque contribui para a compreensdo de como estratégias de
marketing digital, especificamente através de web series e desenvolvimento de narrativas
criativas podem ser utilizadas para promover destinos turisticos de forma eficaz, diferenciada e
moderna. A analise detalhada do projeto "Vem Fortalezear" pode oferecer contributos valiosos
para gestores de turismo, profissionais de marketing e estudiosos da area, auxiliando na
elaboracdo de campanhas futuras que possam replicar ou aprimorar as estratégias observadas.
Por fim, a pertinéncia deste estudo também reside no fato de que examina uma campanha
promovida e custeada pela gestdo publica da cidade de Fortaleza, carregando, assim, uma
importante responsabilidade social e econdmica que desperta o interesse do cidaddo. A
promocgao de destinos turisticos ¢ um campo em constante evolugdo, com vastas possibilidades
e este trabalho busca mapear e acompanhar essas mudancas, oferecendo uma andlise critica e

detalhada de uma campanha recente de uma das cidades mais visitadas do Brasil.



METODOLOGIA

Considerando que o atual objeto de estudo se trata de uma web serie, 0os materiais disponiveis
para analise sdo videos. Diante das possibilidades metodologicas para esse caso, optamos por
uma aplicacdo de métodos de investigagdo mistos para alcangar uma pesquisa mais completa e
detalhada. Os contetidos estdo disponiveis nas redes sociais online do “Vem Fortalezear” (Visit
Fortaleza), por isso, serdo aplicados métodos de observagdo direta intensiva e extensiva

(Marconi & Lakatos, 2003).

A observacdo direta intensiva sera aplicada por meio de entrevistas, que, no caso em
questdo, foram despadronizadas. Essa modalidade permite uma flexibilidade maior no
desenvolvimento das perguntas e no didlogo, visando explorar profundamente as experiéncias
dos entrevistados, que possuiam responsabilidades distintas e complementares dentro da
producdo da web serie. J4 a observacdo direta extensiva serd aplicada em uma andlise de
contetidos dos episodios da segunda temporada e na analise de dados secundarios do Instagram,
obtidos através de relatdrio e observacdo direta dos numeros apresentados pela plataforma.
Como os conteudos estdo disponiveis em plataformas digitais, realizamos uma analise de redes

sociais online.

A segunda temporada da web serie foi escolhida para esse estudo porque, além de ser a mais
recente, também apresenta uma producdo mais complexa e madura do projeto "Vem
Fortalezear". Foi percebido que os episddios selecionados renderiam insights mais relevantes e
diferenciados para a pesquisa. A segunda temporada conta com um teaser e cinco episddios,
todos apresentados por uma influenciadora embaixadora do projeto e cada episodio conta com

um influenciador convidado diferente, com trés a quatro minutos de duragao.

ANALISE DE REDES SOCIAIS ONLINE
Os conceitos de Bardin (1977) sdo uma importante fonte para orientar a execucao dessa analise.

A autora afirma que “a andlise de conteido ¢ um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes” (Bardin, 1977, p. 31), o que se enquadra bem ao caso em questdo. Como o
estudo envolve a andlise de material publicitario em formato audiovisual, em que ha o
desenvolvimento de uma narrativa e a valorizagdo de um storytelling, a analise de conteudo
revelou-se uma escolha metodoldgica adequada e “o que importa, para um estudo de analise de
redes, € que o objeto do trabalho tenha uma estrutura mapeével e que esse mapeamento seja util

para a compreensdo do fendmeno que o pesquisador visa investigar” (Recuero, 2017, p. 16).



Assim, a segunda temporada da web serie "Vem Fortalezear" sera minuciosamente
interpretada e analisada em todos os seus aspectos, incluindo principalmente tematicos,
estratégicos e narrativos. Consideram-se também dados secundérios do Instagram, obtido
através de um relatorio cedido pela agéncia de comunicacao Usina Creative Company. Optando
por um carater exploratorio, que possibilita o desenvolvimento empirico hipoteses e fomenta
uma maior conexao com o objeto de estudo (Tripodi et al., 1975), a pesquisa de campo passara

por analises quantitativas e qualitativas.

Uma andlise qualitativa com énfase no desenvolvimento da narrativa, pelos temas e
categorias desenvolvidas pela web serie. O objetivo principal estara na compreensao do impacto
e impressdes geradas pelos contetidos criados, as estratégias de comunicagdo utilizadas e a
interagdo observada em cada publicacdo. J4 a andlise quantitativa, que se dara através da
observagdo e interpretagdo de dados numéricos concretos obtidos por meio da ferramenta
Instagram como visualizagdes, comentarios e compartilhamentos, agregarao a interpretagao do
impacto dos contetidos publicados perante o publico. Objetiva-se, dessa forma, compreender a
relevancia dos resultados obtidos nas publicagdes desses conteudos especificos, mostrando o

interesse do publico e a relevancia que o projeto pode ter adquirido ao longo do tempo.

Segundo Bardin (1977), € possivel seguir duas vias metodoldgicas em uma analise de
contetidos: a via de administracdo de provas e a via heuristica. A administra¢do de provas ¢ um
trabalho realizado sob hipdteses, que busca uma confirmagdo, ou ndo, de determinada
possibilidade. Entretanto, para a andlise da segunda temporada do “Vem Fortalezear”,
consideraremos a andlise heuristica como a que mais se adequa ao caso, pois se define pelo fato
de ser uma andlise de carater exploratério, aberta a descobertas, que pretende chegar a
interpretagdes que ndo estdo pré-determinadas, e, portanto, ndo precisam atingir uma

confirmagdo previamente esperada.

A andlise de contetidos focara principalmente na interpretagdo dos significados (Bardin,
1977). As tematicas e categorias desenvolvidas pelo storytelling e pela narrativa do projeto serdo
o foco, pois essas areas proporcionam ao estudo uma perspectiva mais direcionada a constru¢ao
da imagem da cidade de Fortaleza. Ja4 que “a analise de contetido pode ser uma andlise dos
«significados» (exemplo: a andlise tematica), embora possa ser também uma analise dos
«significantesy (analise 1éxica, analise dos procedimentos)” (Bardin, 1977, p. 34), define-se que
para o presente trabalho serdo priorizadas as andlises dos significados, através da exploragao

dos temas e categorias abordadas no material selecionado, o que gerard uma visdo mais ampla



do projeto como um todo. E nesse contexto, portanto, que surge a necessidade de classificar os
itens selecionados, para que as analises possam ser executadas da forma mais clara, ordenada e
facilmente aplicavel possivel. Percebemos que a abordagem qualitativa ¢ “(...) um procedimento
mais intuitivo, mas também mais maledvel e mais adaptdvel, a indices ndo previstos, ou a

evolucdo das hipdteses” (Bardin, 1977, p. 115).

Ainda ¢ explicado por Bardin (1977) que quando categorizamos itens que estdo sob analise,
devemos buscar os elementos que eles possuem em comum, para que possam ser comparados
de uma forma mais justa e ordenada. Ou seja, para que determinados conteidos possam ser
categorizados a partir desse método, precisam ter naturezas que coexistam. No caso do “Vem
Fortalezear”, como todos os episddios da web serie que serdo analisados possuem a mesma
loégica de informacgdo disponibilizada, o mesmo tipo de narrativa desenvolvida e o mesmo

objetivo final, o que torna possivel enquadra-los para uma observagao eficiente.

Para que uma analise de contetidos possa ter uma orientacdo mais organizada e logica, a
necessidade de categorizar os conteudos que serdo estudados ¢ uma das principais tarefas
durante a pré-analise do material, que sera desenvolvida no capitulo 5. A categorizagdo faz parte
do tratamento dos dados e pode ser desenvolvida de diversas formas, a depender do tipo de
contetido que esté apresentado e quais dados podem ser obtidos dele. Portanto, “é o método das
categorias, espécie de gavetas ou rubricas significativas que permitem a classificacdo dos
elementos de significagdo constitutivas, da mensagem” (Bardin, 1977, p. 37). No caso do
presente trabalho, os contetidos serdo inicialmente categorizados pelas tematicas abordadas em

cada episodio.

Ap6s a realizagdo da pré-andlise, teremos o que se denomina de corpus, que ¢ “o conjunto
dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos” (Bardin,
1977, p. 96). Isso consiste principalmente na selecdo dos itens que serdo explorados, bem como
a sua compreensdo, leitura e preparagdo do material, e logo chegaremos na fase de andlise
propriamente dita, que se define pela exploragdo detalhada dos elementos e dados. Por fim, sao
geradas as conclusdes decorrentes da exploracdo realizada, com argumentos, justificativas e
interpretagdes o mais fidveis possiveis sobre o excerto analisado, em que “os resultados brutos

sdo tratados de maneira a serem significativos («falantes») e validos.” (Bardin, 1977, p. 101).

Destaca-se também a importancia de identificar quais publicagdes obtiveram maior impacto
em termos de engajamento e visualizagdes, através da analise de seus dados e da narrativa que

foi construida no episodio, buscando, dessa forma, compreender quais os possiveis motivos para



esse destaque e consequentemente quais estratégias foram mais eficazes na constru¢do do
projeto e das narrativas apresentadas. Essa visdo proporciona uma abordagem adicional na
avaliacdo da participagdo ativa e direta do publico, ao oferecer uma visdo mais completa sobre
o envolvimento e a receptividade que o publico-alvo teve em relacdo ao projeto "Vem

Fortalezear".

Refletindo sobre a andlise tematica de conteudos de forma mais especifica, Christou (2023)
destaca a importancia de o investigador definir o tipo de analise que deseja desenvolver e as
afirmagdes que pretende fazer a partir dessa andlise. Dado que a andlise tematica ¢ uma
metodologia ampla, ela ¢ especialmente util para explorar assuntos que ainda ndo foram

amplamente investigados.

Christou (2023) ainda aponta seis passos para a realizacdo da andlise tematica, que serdo
aplicados neste estudo. O primeiro passo refere-se a familiarizacdo com os dados, que devem
ser lidos de forma ativa e repetida para identificar significados e padrdes. Em seguida, devem
ser gerados codigos iniciais, que surgem com a organiza¢do dos significados encontrados pelo
pesquisador. O autor ainda orienta que esses elementos iniciais sdo os dados mais brutos que
serdo logo identificados. O terceiro passo envolve a revisdo dos temas, que devem estar
diretamente relacionados aos elementos que orientam a pesquisa, para que tenham relevancia
no processo de andlise. A quarta fase complementa a anterior, na qual ocorre a nomeagao dos
temas, assegurando que todos eles fagam sentido e se correlacionem como um conjunto coeso.
A quinta fase ¢ opcional e ndo necessariamente estd presente em todos os estudos de analise
tematica; refere-se a criacdo de diagramas ou elabora¢do de teorias. Por fim, a sexta fase
completa o ciclo da andlise tematica de conteudos com a producao de interpretacdes e relatorios
sobre o que foi desenvolvido e identificado ao longo da analise. E importante mencionar que
esse material final deve ser coerente, apresentando de forma concisa toda a jornada de
investigacdo, com suas conclusdes e percepgoes, incluindo informacdes derivadas de apenas

uma pessoa.

ENTREVISTAS
Para complementar e enriquecer o estudo com informagdes exclusivas e estratégicas, foram

realizadas seis entrevistas com os principais envolvidos na criacdo, produ¢do e divulgacao da
web serie "Vem Fortalezear" durante o més de novembro de 2023. Entrevistamos o coordenador

de publicidade da Prefeitura Municipal de Fortaleza, responsavel pelo projeto no ambito



publico, e cinco profissionais da agéncia de comunicacgao e direcao audiovisual. Com o objetivo
de gerar uma conversacao mais fluida e informal, que permitisse o aprofundamento do tema da
forma que melhor funcionasse a cada momento, a entrevista despadronizada ou nao-estruturada
foi o modelo aplicado (Lakatos & Marconi, 2003) mas, mesmo assim, com um conjunto de
questdes e dimensdes pré-estabelecidas que seriam abordadas na entrevista.

Cada pessoa selecionada possuia uma func¢do distinta e complementar no projeto, o que
possibilitou uma visdo abrangente de todo o processo, desde a concepgdo até o lancamento ao
publico. As fungdes variavam entre coordenagdo de publicidade, gestdo do projeto, gestdo de
redes sociais online, produgdo, criacdo de contetido e dire¢ao audiovisual. Essa diversidade de
perspectivas foi crucial para compreender as diferentes etapas e desafios do projeto. Os
participantes foram encontrados e contactados através de ferramentas como LinkedIn e
Instagram, momento em que foram apresentados a ideia da pesquisa que estava comecando a
ser desenvolvida e questionados sobre o interesse em participar para colaborar com
informagdes. Todas as entrevistas ocorreram online, com uma dura¢do média de uma hora cada.
Essa abordagem online era a Unica possivel em virtude de a pesquisa ter sido desenvolvida em
Portugal e os entrevistados estarem espalhados em diferentes regides do Brasil, tornando assim
o contato mais conveniente e flexivel.

Durante as entrevistas, todos os participantes foram receptivos e dispostos a
compartilhar suas experiéncias no desenvolvimento da série. Eles responderam as perguntas
apresentadas oferecendo visdes e informagdes valiosas sobre suas responsabilidades no projeto.
Entretanto, uma limitagdo desse método em um caso como o "Vem Fortalezear" se da pela
relacdo profissional que os entrevistados possuem em relagdo ao projeto, o que pode gerar “um
pequeno grau de controle sobre uma situagdo de coleta de dados” (Lakatos & Marconi, 2003,
p. 198).

O roteiro de perguntas foi elaborado para incluir tanto questdes gerais sobre a web serie
quanto questdes especificas direcionadas a cada fun¢do e responsabilidade atribuida. Por
exemplo, para o coordenador de publicidade da Prefeitura Municipal de Fortaleza, foram
explorados aspectos relacionados a custos, objetivos principais, impacto esperado da campanha
e estratégias de integragdo com outras iniciativas de promocao turistica da cidade. Para a equipe
de comunicacdo e audiovisual, as perguntas se concentraram nos processos criativos, desafios
de producao, dindmicas das gravagdes, roteirizagdo, interacdo com influenciadores e métodos
utilizados para alcangar o publico-alvo.

As entrevistas foram gravadas com o consentimento dos participantes para garantir a

precisdo na analise posterior. Os dados coletados foram analisados qualitativamente para



identificar temas recorrentes, insights estratégicos e expectativas para o futuro do “Vem
Fortalezear”. A triangulacdo de dados entre as diferentes entrevistas permitiu validar as
informagdes e construir uma narrativa coesa e detalhada sobre o desenvolvimento e impacto da
web serie. Durante o processo de coleta de dados, atingimos um ponto de saturagdo, onde as
informagdes fornecidas pelos entrevistados comegaram a se tornar repetitivas, indicando que
mais entrevistas provavelmente ndo acrescentariam novas informagdes relevantes. Este ponto
de saturacdo ¢ importante, pois garante que a amostra de entrevistas foi suficiente para capturar
a diversidade e a profundidade das experiéncias dos envolvidos. Entretanto, tentamos também
entrevistar a influenciadora que foi embaixadora do projeto para obter uma perspectiva
adicional sobre sua experiéncia e impacto no projeto, mas apesar de varios esforcos para
contacta-la através de diferentes canais, ndo obtivemos resposta.

Em suma, as entrevistas proporcionaram uma compreensdo mais profunda das
estratégias e praticas adotadas, enriquecendo a andlise com informagdes internas e mais
detalhadas dos envolvidos no projeto. Essas reflexdes sdo fundamentais para avaliar a eficacia
da campanha e sugerir melhorias e expansoes para futuras iniciativas de promogao turistica para

Fortaleza.



1. MARKETING DE LUGARES

AS CIDADES E O MARKETING DE LUGARES
Compreender o que ¢ o marketing de lugares, como foi seu surgimento, quais fases ja possuiu

e as principais aplicagdes praticas faz-se extremamente necessario em um estudo que analisa
uma campanha com foco turistico de uma marca que representa uma metropole. A pratica do
marketing e promocdo de lugares ndo ¢ recente, mas nas Ultimas décadas recebeu novas
contribui¢des relevantes. Além de perceber as nuances do marketing de lugares, faz-se
imperativo também compreender antecipadamente o que se define por uma cidade, esse espago

que recebe esforcos de marketing diversificados para os mais diferentes fins e objetivos.

Ao voltarmos a atengdo para o que sdo as cidades e como elas surgem, Lynch (1981)
colabora com o contexto histdrico ao marcar que as primeiras cidades surgiram apos a revolucao
agricola, momento em que plantagdes e animais foram mantidos em locais fixos, fazendo surgir
assim pequenos povoamentos. Ou seja, a agricultura permanente foi um grande fator para que
uma organizagao do espago comegasse a surgir. Estima-se que “o cultivo de produtos agricolas
surgiu na Suméria aproximadamente em 5000 a.C, mas Eridu — a primeira cidade que se
conhece naquela area — s6 surgiu aproximadamente em 4000 a.C e nela habitavam varios

milhares de pessoas” (Lynch, 1981, p. 12).

As cidades tiveram seu surgimento marcado principalmente como unidades de
armazenamento dos produtos desenvolvidos e pontos de encontro e paragem para fins
comerciais, como uma espécie de centro comercial que as pessoas se direcionavam para
objetivos especificos. Nesse contexto, a guerra e o desenvolvimento da gestdo ptblica também
estdo interligados ao surgimento dessas pequenas cidades, que seguiu em desenvolvimento para
o que se conhece atualmente (Lynch, 1981). As cidades sdo espacos vivos, construidas por
diversas forcas que nem sempre estdo alinhadas, sejam elas politicas, populares e ambientais:
“uma cidade ¢ uma organiza¢do mutavel com fins variados, um conjunto com muitas fungdes

criado por muitos, de um modo relativamente rapido" (Lynch, 1960, p. 103).

Um espago torna-se um lugar quando ¢ dado a ele processos e significados, sejam
individuais ou coletivos (Low & Altman, 1992) e a necessidade dos governos de diferenciarem
seus dominios publicos dos demais ¢ quase intrinseca a sua propria existéncia. Portanto, a
defini¢do de uma marca local ¢ uma tarefa antiga, importante e praticamente natural para a
gestdo publica (Ashworth & Voogd, 1994). Essa tarefa existia muito antes do surgimento da

internet, do crescimento dos veiculos de comunicagao tao variados como temos atualmente e da



ascensdo das ferramentas publicitarias que hoje estdo disponiveis para impactar de forma mais
direcionada e consistente o publico. Ou seja, o desenvolvimento de marcas para os lugares ¢ um
trabalho antigo, mas a forma como ¢ feita e os objetivos sofreram mudangas ao decorrer do
tempo, acompanhando as mudancas tecnoldgicas e a propria necessidade da sociedade que

evolui e se renova.

Uma prova de que a promogao de cidades ¢ um desafio antigo, ¢ a constatagdo de que essa
atividade cresceu bastante na necessidade de as cidades recém colonizadas urbanizarem seus
territorios. Nessa época, havia a demanda de desenvolver ndo sé as primeiras estruturas e
servigos das novas localidades, mas também incentivar o aumento da populacdo nesses espacos,
fomentando a criagdo de uma sociedade cada vez mais complexa e robusta que ¢ um aspecto
completamente essencial para que um territorio recentemente demarcado ou conquistado possa

tornar-se uma regido mais complexa e sustentavel.

Desse modo, percebemos que a pratica de promover os beneficios de determinado local era
uma necessidade nesse periodo historico, altura em que ainda nao existia uma competicao global
pela aten¢do de investidores e turistas como posteriormente passou a acontecer (Gold & Ward,
1994). O marketing de lugares enfrentou uma série de mudangas de foco e objetivos no decorrer
do tempo, a medida do desenvolvimento das proprias localidades e das estratégias de marketing
que foram também se sofisticando, veiculos de comunica¢do que foram surgindo e novas
aptiddes que foram desenvolvidas pela gestdo publica e pelos responsaveis pelo gerenciamento

das marcas.

Ashworth e Kavaratzis (2008) descrevem que, nesse sentido, podem ser identificadas trés
fases temporais essenciais no marketing de lugares que sdo elas a promocional, o planejamento
e o branding. De forma mais detalhada, o periodo promocional, que advém do século XIX e
perdurou até meados de 1980, destacava-se por uma preocupagdo e maior foco no
desenvolvimento dos centros urbanos e seu crescimento populacional, industrial e comercial.
Ou seja, era uma fase extremamente estratégica para o desenvolvimento dos lugares, que visava
fortalecer sua economia e infraestrutura, tornando os espagos mais competitivos e sustentaveis.
Passada essa fase, a partir da década de 1990 até o fim dela, um periodo de planejamento ¢
apontado pelos autores. O recorte dessa época ja demonstra uma preocupacao mais clara do
marketing de lugares em agregar uma competitividade mais diferenciada aos espagos e trabalhar
na melhoria da imagem que esses territorios apresentavam. Nessa altura surge, entdo, uma maior

preocupacdo com a marca de forma mais clara e objetiva. Por fim, a fase mais atual denominada
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de branding, que teve seu inicio marcado no comeco dos anos 2000, ja demonstra uma
priorizacao na constru¢ao de marcas de fato, através da criagdo de associagdes estratégicas para

o lugar e um olhar mais direcionado e cuidadoso para o publico interno também surge.

E nesse sentido que Van den Berg e Braun (1999) sustentam a ideia que o uso do marketing
de lugares cresceu exponencialmente em um cendrio de competicdo cada vez maior entre as
cidades, causada principalmente pela globalizacdo e evolugdo da tecnologia. Com o passar do
tempo, as cidades tornaram-se cada vez mais desenvolvidas, com melhores infraestruturas e
servicos agregados, tornando, entdo, a comparagao entre os lugares mais facil de acontecer, em
decorréncia também do maior acesso a informagdo que era possivel ter sobre os mais diversos
lugares espalhados por todo o mundo. Nesse contexto, a competi¢do pela aten¢do do publico —

seja turistico ou investidor, por exemplo — torna-se mais acirrada.

Ao observar o contexto temporal apresentado, podemos perceber que o marketing de
lugares e a construcdo de marcas para os territorios ndo possuem uma relagcdo intrinseca e
dependente do turismo. O turismo ¢, na realidade, apenas uma das varias areas de interesse que
uma cidade possui e ele precisa surgir e alimentar-se de uma “marca-mae" consistente para que
sua “sub-marca” possa ter mais potencial e ser mais sustentavel. Cidades que possuem uma
imagem fragil e descuidada dificilmente conseguirdo desenvolver marcas de turismo fortes o
suficiente para atingirem seus objetivos especificos. O marketing de lugares ¢ uma pratica muito
ampla e a sua aplicag@o no turismo € um dos caminhos que podem ser explorados diante da
densidade que o tema possui. Na busca por uma maior diferenciagio e um melhor
posicionamento de marca perante a opinido publica, as cidades passaram a desenvolver uma
série de estratégias cada vez mais complexas e criativas para possuirem uma boa performance

no cenario turistico.

Fica clara, portanto, a importancia de uma localidade, seja ela uma cidade, uma regido ou
até mesmo um pais, ter uma forte presenga de marca. Isso porque uma marca forte impacta
profundamente ndo apenas o fluxo turistico no territdrio, mas também pode estimular novos
investimentos, bem como a criagdo de negbcios, a atragdo de moradores, entre tantos outros
aspectos que compdem e reforcam a economia de uma lugar: “héa tempos cada localidade sente
a necessidade de diferenciar-se das outras, a fim de afirmar sua individualidade e caracteristicas
distintas, desenvolvendo vetores de atratividade nos ambitos econdmico, politico ou
psicossocial” (Ocke & lkeda, 2014, p. 671). A identidade de um lugar ¢ “o nivel a que uma

pessoa consegue reconhecer ou recordar um local como sendo distinto de outros locais — como
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tendo um carater préprio vivido, tinico, ou pelo menos particular” (Lynch, 1981, p. 127), o que
torna esse tema absolutamente essencial para a gestdo publica investir e buscar a diferenciagao
do espago, tornando-o mais competitivo em diversos aspectos que o envolvem, desde o turismo

até investimentos voltados ao desenvolvimento da regido.

BRANDING E FORTALEZA
Se definirmos branding como a identificacdo e diferenciagdo de um produto, servigo ou marca

(Aaker, 1991), podemos perceber a importancia de um projeto de criacdo e fortalecimento de
marca para a cidade de Fortaleza, que através do “Vem Fortalezear” e com a adogao de um foco
turistico, identificou e diferenciou a cultura local, a personalidade e o espirito do povo
fortalezense, os espagos publicos e as atragdes existentes, posicionando a cidade de forma mais
clara e consistente perante o publico. O projeto, antes mesmo de ser uma campanha publicitaria
isolada para promog¢ao e fortalecimento do turismo na regido, ¢ também uma iniciativa de
criagdo e desenvolvimento de uma marca que representa um setor muito importante para a
cidade de Fortaleza, e por isso, carrega uma grande responsabilidade e altas expectativas de

retorno.

Analisar o impacto do place branding nessa pesquisa faz-se necessario, visto todo o esfor¢o
de criacao de marca presente no “Vem Fortalezear”. Para percebermos de que forma o branding
impacta as cidades, Anholt (2007) menciona que pelo menos seis areas sao impactadas pela
repercussdo do desenvolvimento de uma marca local. Sdo elas: o turismo, as exportacdes, a
administracdo, o investimento e a imigragao, a cultura e o patrimdnio. Nosso foco, nesse estudo,
estd voltado para os impactos no turismo, mas ¢ importante reforgar as demais areas que sentem
o impacto — seja positivo ou negativo — do investimento em branding que as cidades podem

ter.

E importante relembrar que o branding de uma determinada cidade é construido a partir de
decisdes e investimentos publicos, portanto, a politica governamental de cada lugar possui
objetivos especificos e tendem a valorizar os aspectos que sdo foco da gestao publica de acordo
com cada momento. Percebemos que ¢ invidvel separar place branding de politica
governamental (Braun, 2012). Inclusive, quando se trata de esforcos de marketing no setor
publico, o place branding pode ser apontado como uma das aplicacdes mais representativas

nessa esfera (Klijn et al., 2012).
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As analises sobre o impacto do branding nas localidades sdo variadas e um outro modo
interessante de perceber como o desenvolvimento de marca de uma cidade ¢ alimentado e
construido passa pela defini¢ao de Kavaratzis (2008) de que existem essencialmente trés pontos
principais que devem ser observados. O primeiro deles, refere-se aos elementos de comunicagao
mais primarios. Esses elementos incluem desde a arquitetura do lugar até mesmo a infraestrutura
disponivel e a esséncia da localidade que se traduz através do comportamento da populagao,
pelo reflexo da propria cultura. Ou seja, os elementos mais palpaveis e praticos de uma regiao
sdo a base para o que sera possivel sentir e perceber do valor de uma determinada marca. Isso
demonstra a importancia de que os esforcos de marketing ndo sejam isolados, mas que
acompanhem os esfor¢os praticos e investimentos que devem ser feitos nas localidades, para

que o que ¢ visto e experienciado esteja em consonancia ao que a marca comunica.

O segundo aspecto que Kavaratzis (2008) levanta se refere a uma categoria mais especifica
e focada nos esforgos publicitarios e de marketing ativos que existem, em que ha uma
inteligéncia por trds do desenvolvimento de marcas, slogans e campanhas publicitarias para
promover a cidade, fruto de estratégias criadas com base em objetivos especificos. Esses
investimentos em campanhas publicitarias podem ser notados tanto a distdncia, quanto
presencialmente nos lugares, a depender dos meios de comunicagdo utilizados. Seja através de
elementos de comunicacdo e sinalizagdo publica ou por meio de contetido encontrado na
internet, redes sociais e outros canais de midia, o branding de lugares se manifesta de varias
maneiras. Esses esforcos, embora ndo facam parte intrinseca da estrutura publica, sdo
componentes essenciais para promover a identidade e a imagem de um lugar. Eles podem ser
renovados e recriados conforme necessario, adaptando-se as mudangas no ambiente e nas

preferéncias do publico.

Por fim, o ultimo tdpico que o autor apresenta refere-se aos esforcos que ndo sdo
controlados, porque surgem naturalmente na utilizagdo da midia por parte da populagdo e
demais elementos envolvidos. Ou seja, esse terceiro eixo diz respeito ao que ¢ construido na
experiéncia pessoal e privada de cada pessoa e como ela retrata a sua visdo sobre o espaco e a
experiéncia na cidade em redes sociais ou outros meios que ndo podem ser controlados pela
administracao publica, nem mesmo diretamente influenciados pelos esfor¢cos de marketing, pois
dizem respeito ao que o individuo possui de mais palpavel na sua experiéncia, trazendo uma

maior personalizagdo nas opinides e julgamentos individuais.
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A légica apresentada por Kavaratzis (2008) desenha um fluxo que se complementa muito
bem no que podem ser os aspectos analisados pelo individuo para tomar consciéncia da marca
de um lugar. Ao somar a experiéncia pratica, que envolve a atmosfera vista e sentida no espago,
através de sua arquitetura, lingua, cultura e contato com a populacao local, perpassando pelos
esforcos publicitarios e de comunicacdo que colaboram com o tom que o visitante pode adotar
ao perceber o ambiente, resultam em um processamento de todos os elementos que estavam
disponiveis ou foram projetados, que posteriormente serdo ponderados e compartilhados a partir
de vivéncias que sdo unicas para cada individuo, mas que, através do place branding, podem
ser mais alinhados de acordo com o que se deseja alcangar por parte dos stakeholders mais

envolvidos no espago e no contexto.

Para complementar a andlise, Hankinson (2004), por sua vez, apresenta uma perspectiva
mais voltada ao contexto publicitario em si, quando defende analisarmos a performance de uma
marca através do fato de que sdo marcas que comunicam através da representatividade. Ou seja,
por refor¢os de marca como logos e marcas registradas, que sdo apelativas as emogodes € aos
sentidos do consumidor, elevando a no¢do de valor de determinado produto ou servigo e assim
geram relacionamentos por meio de uma representacao de personalidade que envolve o publico.
Isso significa que a marca, em si, importa: seu apelo visual, as cores e a energia que transmite,
seu nome, sua forma e 0 modo como ¢ utilizada — todos esses aspectos comunicam e constroem
a percepcao do publico, fortalecendo o place branding. Percebemos, entdo, que a construgdo de
marca advém da soma de uma série de elementos que possuem valor agregado e percebido,

estrategicamente construidos para tal fim.

E essencial ressaltar que o valor de uma marca pode ser percebido de diversas maneiras. Os
elementos mais relevantes quando analisamos a constru¢do de uma marca e seu valor agregado,
com foco na evolu¢do do branding, sdo: o conhecimento sobre a marca, a qualidade que ¢
percebida pelo publico, quais associacdes feitas & marca acontecem e o nivel de fidelidade que
a marca possui (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Dessa forma, notamos que ¢ uma cadeira de
valor alimentada e possui elementos interconectados, ao que resulta no sucesso do branding.
Uma marca, antes de tudo, precisa ser conhecida e vista. A partir desse conhecimento e
exposicao, o publico é capaz de criar percepgdes sobre a qualidade, consisténcia e valor da
marca possui e isso pode ocorrer através das associagdes que sdo feitas quando a marca ¢
pensada ou vista. Associagdes essas que criam uma espécie de universo de valor agregado da

marca, que culmina no interesse e fidelidade que pode existir entre ela e o publico.
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A cidade de Fortaleza ha décadas comunica a sua forca turistica, mas o fato de ter sido
criado um nome proprio para o projeto, bem como uma marca e universo grafico que compdem
e refor¢am a identidade do projeto, colaboram com o que Ritchie e Ritchie (1998) defendem de
que esses sdo esforcos importantes para que seja promovida uma expectativa de experiéncia
mais valiosa e memoravel, consolidando a identidade do destino que s@o locais escolhidos para

usufruir de uma nova experiéncia, de recursos, atragdes e relacdes interpessoais (Leiper, 1995).

VEM FORTALEZEAR
O processo de construgdo de marca para uma cidade, a cria¢do e representacdo de um conjunto

de caracteristicas humanas e defini¢ao de uma personalidade para o destino turistico (Hosany et
al, 2006) ¢ essencial. Podemos destacar a importancia que teve a escolha por uma embaixadora
para o “Vem Fortalezear”, como um elemento muito bem implementado na representa¢do da
personalidade e energia da cidade de forma mais palpével, através de uma figura publica que
representa de forma bastante natural o perfil do povo fortalezense, reforcando também a
aceitacdo por parte da populagdo, que se reconhecer na embaixadora do projeto. Marhaeni et al.
(2022) relembra a influéncia positiva das figuras publicas na receptividade do publico e

construc¢do de confianga a marcas — e consequentemente sua imagem e reputagao.

O place branding possibilita a um local a capitalizagdo de seus atributos distintivos,
conferindo-lhes significado e relevancia dentro de sua complexidade e diversidade (Hankinson,
2005). E isso que foi feito através do "Vem Fortalezear”: os principais atributos turisticos da
cidade foram selecionados, roteirizados e apresentados, através de contetdos repletos de
significados proprios da regido, em que a personalidade do povo e a esséncia do lugar foi
representada e o objetivo final era o crescimento da demanda turistica para a regido, ao passo
que fortaleceu a percep¢ao de marca, que deve render frutos pelos préximos tempos e tem sido
mantida através das redes sociais mesmo ap6s o langamento das temporadas do projeto, que € o

momento mais forte de proje¢do da marca perante o publico.

Se a confianga por uma marca pode ser expandida a confianca da marca nas redes sociais
online (Zhang et at., 2022), a marca de turismo de uma cidade deve valer-se disso e alimentar-
se da confianca que a marca da propria cidade possui, que serve de engrenagem para que o
crescimento da marca de turismo seja mais sustentavel e consistente, possibilidade que na
maioria das estratégias de criacdo marcas comerciais mais gerais ndo acontece. Assim, o “Vem

Fortalezear” cresce através dos seus esforcos especificos de marca, mas depende também da
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saude da "marca-mae" para que possa ter um melhor potencial, ou seja, depende que a cidade
de Fortaleza como um todo esteja bem-posicionada e sendo bem-vista, proporcionando um

ambiente positivo para a nova marca crescer € manter-se firme.

TURISMO
Ter mais consciéncia sobre processo de formacdo das cidades ¢ importante para o presente

estudo e compreender as origens do turismo também apresenta relevancia para um melhor
entendimento de como surgiu o que hoje conhecemos por atividade turistica, que ja ¢
extremamente desenvolvida e diversa face ao que um dia ja foi. O turismo ¢ uma atividade
complexa que conta com o envolvimento de diversos elementos. Desde a interagdo entre os
proprios turistas, a relacdo com a comunidade local, os aspectos sociais € economicos € a
conexao com o setor de servigos e industrias da localidade, até a gestdo publica e outros. Visto
que ¢ um setor multifacetado e complexo, para que seja desenvolvido de forma sustentdvel, sao
necessarios que objetivos e comportamentos estejam alinhados entre as partes interessadas. E
nessa esfera que o marketing social possui uma forte representatividade, dada a sua eficacia na

uniformizagdo entre setores diversos na sociedade (Truong & Hall, 2015).

A ONU definiu, em 1994, que o conceito de turismo se daria pela atividade realizada por
individuos que permane¢am fora do seu local habitual por at¢ um ano, seja motivado por
trabalho, negocios ou lazer (United Nations, 1994). Consoante a essa defini¢ao, Truong e Hall
(2013) também definem que o turismo ¢ uma atividade voluntaria realizada no periodo de até
12 meses, por diversos motivos, representando um dos maiores setores economicos do mundo,

influenciando fortemente na economia.

Amaral Junior (2008) aponta que o turismo surgiu ainda no Antigo Egito e nos impérios
Grego e Romano. Portanto, podemos perceber que ¢ uma atividade praticamente inerente ao
desenvolvimento humano. O autor ainda aponta que “(...) ha 5.000 anos, os Egipcios
organizaram e conduziram as primeiras cruzadas. Provavelmente, a primeira viagem com
propositos de paz e turismo tenha sido feita pela Rainha Hatshepsut indo para as terras de Punt,
ao norte da Africa, em 1480 a.C.” (Amaral Junior, 2008, p. 34-35). O surgimento de grandes
monumentos também ¢ um dos motivos para o aumento do interesse e curiosidade por outros
espagos, como por exemplo as piramides do Antigo Egito que passaram a receber visitar de

religiosos e curiosos por volta de 2.700 a.C (Amaral Junior, 2008).
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O fato de a atividade turistica ser tdo antiga, datada de uma época em que nao existiam os
ricos recursos disponiveis atualmente — sejam eles de informacao, de locomogao ou até mesmo
de capital — nos reforga a ideia de que viajar ¢ um ato “natural” para o ser humano, que “nunca
deixou de viajar, de percorrer territorios, conhecidos ou desconhecidos” (Fratucci, 2008, p. 29).
O autor também destaca que no periodo do Império Romano ja existiam viagens em busca de
tratamentos medicinais e atra¢des relacionadas ao circo e a luta, por exemplo, marcando o que
seria o inicio do turismo para fins de divertimento, entretenimento e lazer. O desejo humano de
descobrir o que havia para além do conhecido, seja via terra ou mar, passou a se fortalecer e os
individuos comecaram a aventurar-se além do seu habitat natural (Fratucci, 2008). Um outro
marco relevante para a historia do turismo ¢ apontado por Pires (2002) que refor¢a que no final
da Idade Média, por volta de 1300, as primeiras hospedagens organizadas para fins comerciais

surgem de forma mais forte em Florenca, na Italia.

Outro marco historico apontado por Amaral Junior (2008) sdo as grandes navegagdes que
ocorreram entre os séculos 15 e 18, que para além dos fortes motivos econdmicos e exploratorios
que possuiam, consistiam também em aventuras rumo ao desconhecido motivados pela
curiosidade humana de descobrir o que havia além. O tema ¢ vasto e perpassa também pela
atividade turistica para fins de estudo e ampliacdo pratica do conhecimento, que nos séculos 18
e 19 foram fortemente representadas por jovens aristocratas a explorar os maiores centros
culturais da Europa, em busca de mais referéncias artisticas e experiéncias culturais (Assungao,

2012).

O acesso ao turismo na Idade Contemporanea, portanto, inicia-se de forma mais latente
entre a aristocracia que enriqueceu durante a Revolucdo Industrial e depois expande-se para a
burguesia. Tempos mais tarde, pouco a pouco, o acesso ao turismo passa a ser uma realidade
mais palpavel para as classes menos abastadas. A pratica do turismo foi mantida na elite por um
longo tempo, antes de tornar-se mais acessivel como ja ¢ atualmente. Através do progresso
econdmico e social visto nos ultimos tempos, Cunha (2013) aponta quatro fases principais do
turismo: a primeira fase, representada pelas viagens de maior duragdo. Em seguida, a segunda
fase que se destaca pela altura em que ocorriam viagens em formatos padronizados e em grande
quantidade. Ja a terceira fase, pode ser detalhada pelo crescimento das viagens de menor duragao

e, por fim, a quarta e tltima fase que se define pela busca por experiéncias e satisfagdo pessoal.

O turismo para o litoral, que ¢ o que acontece mais fortemente na cidade de Fortaleza,

comecou a crescer na Inglaterra e teve mais valorizacdo quando passaram a fazer parte de
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recomendacgdes médicas e a beleza das praias vistas com melhores olhos pelos individuos, que
antes repudiavam o ambiente litoraneo (Fratucci, 2008). A Inglaterra possui forte participagdo
na historia do turismo, detendo também a criacdo do que seria o inicio do controle ao acesso
dos turistas entre as regides, que antes era desregulado e pouco organizado. Foram os ingleses

os criadores dos primeiros passaportes logo no inicio do século passado (Amaral Junior, 2008).

Direcionando o foco para o turismo no contexto brasileiro e atual, é possivel perceber que
sem duvidas a atividade turistica possui grande importancia para o pais, que possui uma relagdo
com o turismo interno diferenciada do que possui com o turismo internacional (Rabahy, 2019).
No ano de 2019, o Ministério do Turismo e o Banco Central do Brasil registravam que o Brasil
recebia menos de 1% dos turistas internacionais de todo o mundo e apenas cerca de 0,35% dos
seus gastos totais com turismo. Outros dados do Ministério do Turismo (2019) comprovam que
entre os anos de 2001 e 2019, a América do Sul foi a regido que mais emitiu visitantes
estrangeiros para o Brasil, representando mais da metade dos visitantes dessa categoria. Em

seguida, a Europa ficou representada por cerca de 20% dos turistas internacionais.

Apesar do Brasil ser bastante visitado por turistas estrangeiros, o fato de ser uma nagao
relativamente distante geograficamente dos principais emissores de turistas, nomeadamente a
Europa, Asia e América do Norte, isso faz com que o fluxo de turismo seja menor do que
potencialmente poderia ser. Portanto, o visitante interno ¢ muito importante para o setor turistico
brasileiro, visto que o pais possui regides diversas, com belezas naturais muito distintas entre
elas, ocasionando que o turista brasileiro também possua forte interesse em visitar mais o seu

proprio pais, antes mesmo de aventurar-se em viagens internacionais.

Essa valorizagdo do visitante nacional foi considerada e representada no "Vem Fortalezear”,
que voltou esforcos de comunicag@o para as regides brasileiras que mais emitem turistas para a
cidade de Fortaleza. Mesmo havendo uma forte preocupacdo com o turista internacional, o
projeto foi direcionado para o publico interno que ja representa a maior parcela de visitantes e
continua demonstrando potencial de aumento nas visitas. O turista internacional ¢ considerado
de forma mais estrutural, representado na preocupagdo do site do Visit Fortaleza possuir
traducdes para o inglés e outras linguas estrangeiras, bem como as iniciativas existentes na
cidade de Fortaleza de promover o ensino de linguas para a populagdo, que sdo uma forma de
estimular a profissionalizacdo e o preparo do setor de servigos para a recepcao desse publico

internacional.
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A forca do turismo no Brasil se da por variados fatores e “o tamanho de seu territorio e a
disponibilidade de uma ampla diversidade de atrativos e de belezas naturais, ¢ consequéncia
natural a enorme potencialidade que o Brasil apresenta para atender uma maior parcela do
mercado mundial do turismo” (Rabahy, 2019, p. 3). Embora o turismo internacional possua
fortissima relevancia na economia do turismo na maioria dos lugares, ¢ valido reforgar que o
mercado interno também estar fortalecido em uma regido ¢ essencial para um melhor
desenvolvimento do turismo nesse lugar, operando como uma espécie de base de formacao para
recep¢do do fluxo internacional (Rabahy, 2019). A representatividade da importancia do
turismo para o Brasil ¢ marcada pelas politicas publicas ja criadas para a continuagdo e

crescimento do desenvolvimento do setor.

Duda e Araujo (2014) apontam que existem estratégias especificas para a valorizagao da
regido Nordeste, que envolvem ndo apenas o Governo Federal, mas também iniciativas
estaduais e municipais, promovendo as chamadas politicas de regionalizagdo do turismo. As
iniciativas criadas mais conhecidas sdo a de Megaprojetos, que teve inicio nos anos 1980, e o
Programa para o Desenvolvimento do Turismo no Nordeste - Prodetur/NE, esse criado na
década de 1990 (Duda & Araujo, 2014, p. 206). O objetivo desses principais projetos era o de
fortalecer o turismo na regido através da “criagdo e/ou ampliagdo da infraestrutura basica da
regido, sob o entendimento de que tais providéncias atrairiam investimentos privados, o que,
esperava-se, levaria a melhorias na qualidade de vida da populacdo dos nucleos turisticos

receptores” (Duda & Araujo, 2014, p. 212).

O processo de pesquisa e descoberta que fazem parte da preparacdo, decisdo de viajar e
escolha do destino sdo, para o potencial visitante, um momento de andlise de informacdes e
administracdo de expectativas, baseadas em noticias encontradas nos meios de comunicacio
sobre o local, indicacdes e opinides de outras pessoas que ja conhecem e também ¢ um momento
que o publico também est4 mais predisposto a receber publicidade sobre turismo, pois agregam-
se mais elementos para a andlise e tomada de decisdo. Voltando aten¢do para a comunicagao do
turismo, para Boyer e Viallon (1994), a comunicagdo turistica surge nos anos 1990 com a
utilizagdo do termo "communication touristique", que usados de forma conjunta, passa a ser um
marco na visdo deles. Podemos ver, dessa forma, como o assunto ¢ vasto e ndo possui

propriamente uma defini¢do clara de quando e em que contexto surge.

A maneira como os turistas se comportam em toda a tourism experience tem estado a mudar

em virtude das tecnologias. A comunicagao turistica pode ser dividida, de acordo com Razzaq
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et al (2019) nos seguintes eixos: as interacdes sociais, que se desenvolvem entre todas as
pessoas, sejam elas residentes, turistas ou imigrantes; entre mediadores, que mais precisamente
se desdobra pelo intermédio de agéncias de turismo e outras institui¢des relacionadas, além dos
meios de comunicagdo social. Por fim, os autores apresentam a comunicacdo digital que ¢

representada pelas redes sociais e demais ferramentas virtuais, como sites € blogs.

E por isso que Ekinsi e Hosany (2006) definem que uma personalidade pode ser
representada de forma direta ou indireta em um destino turistico. Mais diretamente, pode ser
representada pelos cidaddos, pelos operadores dos servigos que os turistas mais tém acesso,
como funciondrios de hotéis, restaurantes e centros comerciais. A forma mais indireta, por sua
vez, pode ser representada através da publicidade, contetidos para redes sociais e construcdes
de narrativas midiaticas como foi feito no caso do “Vem Fortalezear”. Tham et al. (2019)
destacaram que o marketing de lugares e o turismo aproveitaram-se para atrair a aten¢ao
utilizando as midias sociais para influenciar as decisdes de viagem entre os usudrios da internet,

e essa tendéncia de engajamento dos usuarios segue em ascensao.

E nesse sentido que o surgimento da Web 2.0 foi uma grande contribui¢io para o turismo.
Através da criagdo de ferramentas que possibilitavam a partilha de contetidos, opinides e trocas
entre os usudrios, diversos elementos relacionados ao turismo puderam ser fortalecidos:
avaliacdes sobre hospedagens, compartilhamentos de roteiros e outros (Plaza, 2008), aspectos
que seguem evoluindo até hoje com as mais recentes Web's. Sdo diversos os elementos
considerados e analisados por um viajante para escolher o seu destino de férias. A busca por
experiéncias que satisfagam desejos e oferecam vivéncias diferenciadas ndo deixa de crescer

(Iso-Ahola & Park, 1996).

Ao apontarmos a atenc¢do para a criagdo de conteudos relacionados ao turismo, podemos
observar como o impacto dos contetidos em video para o turismo ¢ bastante representativo e
faz-se necessario que os gestores de marca de turismo saibam como explorar bem esse tipo de
midia (Chenchen et al., 2020), que foi, inclusive a escolha feita na concep¢do do "Vem
Fortalezear" como um projeto em formato de web serie. Isso porque as avaliagdes disponiveis
sobre os destinos e outros temas especificos como atracdes, acomodagdes e transportes sao
amplamente compartilhados nas redes sociais, portanto, torna-se cada vez mais importantes no

processo de consideracdo e tomada de decisdes sobre os destinos (Wengel et al., 2022).

Em complemento, Li et al. (2020) apontam que o marketing culinario também ¢ um forte

atrativo para o turismo, uma vez que as experiéncias gastronomicas ganham cada vez mais
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importancia nas experiéncias turisticas que os viajantes buscam — ou seja, a literatura aponta
que a criacdo de conteudos em video para essa temdtica deve ser valorizada. Afinal, a tradi¢ao
culinaria de uma regido reflexe grande parte da sua propria cultura, oferece sabores que,
geralmente, ndo poderiam ser facilmente encontrados em outros locais pelos turistas, refor¢cando
a nocdo de exclusividade da experiéncia vivida e de aprofundamento cultural tido no lugar
visitado. O tema da gastronomia foi explorado nas duas temporadas do “Vem Fortalezear”, o
que ja aponta um alinhamento do projeto com as principais tendéncias mais atuais para o
marketing turistico, ao mesclar contetidos em video e com a gastronomia recebendo um

consideravel foco.

CIENCIA DO TURISMO
O desenvolvimento tedrico do turismo e a sua epistemologia demoraram a ter destaque e “isso

se deve ao fato de que, em sua maioria, os investigadores da area estavam mais interessados em
questdes praticas da atividade, como gestdo, planejamento e politicas publicas, entre outros”
(Lohmann & Panosso Netto, 2012, p. 19). Consoante a isso, ao analisarmos o contexto cientifico
do marketing de lugares, podemos constatar que nos ultimos anos também houve um
representativo desenvolvimento literario acerca do tema. Pelo carater multidisciplinar que o
assunto detém, nao ha uma uniformidade perante essa tematica entre os principais estudiosos da
area: os estudos sao vastos e diversos. Ao mesmo passo que variados estudos direcionam o foco
para o desenvolvimento das regides com atengdo especial ao mercado externo, também sao
encontradas defini¢cdes acerca da promocao de lugares através de uma marca especifica (Ocke

& lkeda, 2014), que sdo métodos diferentes de desenvolver o marketing de lugares.

Curiosamente, o termo “marketing de lugares” foi batizado por Kotler, Haider e Rein (1993)
com o objetivo de tornar esse campo de estudo mais amplo, visto que também podem ser
encontradas outras nomenclaturas para referir essa tematica, como por exemplo o marketing de
cidades, o marketing territorial, entre outros. Essa variedade de nomenclaturas gerava distor¢des
e confusdes, por isso, 0s autores propuseram o uso da palavra “lugares” para tornar o tema mais
concentrado em um s6 termo e assim promover a riqueza dessa temdtica de forma mais
consistente, ja que "lugares” pode englobar cidades, regides, paises, ndo diminuindo ou

restringindo o tema.

Lynch (1960) ¢ um dos principais pensadores sobre o tema, que marca o inicio do

tratamento do marketing promocional com foco para lugares de forma mais clara e consciente
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na literatura. Desde meados dos anos 1970 o surgimento mais expressivo de cidades, regides e
paises investindo em sua autopromocgao acontece (Ward, 2000). A partir dessa época, ¢ datado
o uso mais especifico de ferramentas publicitarias para tal fim. Comegam a surgir campanhas
que envolvem a criagdo de logotipos e slogans, promovem o desenvolvimento de projetos de
design, entre outros elementos criativos mais rebuscados e complexos. Na década de 1980, por
exemplo, a utilizacdo de agéncias publicitarias e relagdes-publicas tornaram-se bastante comuns
para esse tipo de objetivo de comunicagdo. E nesse sentido que pode ser percebida a tendéncia
de os lugares serem enquadrados e vendidos como comodities, em que seus principais atributos
culturais e sociais sdo eleitos e tratados da forma mais atrativa possivel aos olhos do publico

(Ward, 2000).

Voltando as atengdes para a ciéncia do turismo, Tribe (1997) afirma que o desenvolvimento
do conhecimento sobre o turismo pode ser representado por duas vias. A primeira delas que
afirma que o conhecimento dessa area ndo ¢ produzido apenas pela academia e pela ciéncia,
mas também pelos elementos comerciais diretamente envolvidos na pratica turistica, como as
companhias aéreas e as agéncias de turismo. A segunda via seria a que nao ¢ representada por
aspectos comerciais. A ciéncia do turismo ¢ um assunto bastante debatido em seu campo
epistemologico, pois alguns estudos apontam que o turismo ainda ndo ¢ uma ciéncia. Paralelo a
isso, existe quem defenda que o turismo nunca serd uma ciéncia, por se tratar de uma atividade
humana, que ndo tem objeto ou método de estudo claramente definido. Tornando a discussao
ainda mais complexa, ndo deixam de existir os pesquisadores que defendem o turismo ja ¢ uma
ciéncia que possui corpo teorico suficientemente maduro para ocupar tal posicdo (Lohmann &

Panosso Netto, 2012, p. 23).

O PUBLICO E A CIDADE
J& foi possivel perceber que além da promocao do turismo, a promog¢do do préprio lugar de

forma mais geral pode também ser um objetivo do marketing de lugares, pois engloba uma série
de aspectos de interesse mais macro para a regido, sendo o turismo um dos subtemas. Ao
desenvolver a imagem de uma determinada localidade, ndo s6 a experiéncia de vida nela ¢
transformada, mas questdes do seu desenvolvimento econdmico e social também sao
impactados. Ocke & Ikeda (2014) relembram que as localidades ndo se resumem apenas a
destinos turisticos. Por isso, ter um foco de marketing exclusivo na atra¢do de visitantes reduz

a sua propria eficiéncia e subestima os elementos que moldam a identidade local. Além disso,
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ainda devem existir preocupacdes sobre os significados que ndo refletem necessariamente as

aspiracdes e perspectivas dos residentes.

Os cidadaos possuem extrema importancia na tematica do marketing de lugares e na
promocgao do turismo. A relagdo do cidaddo com a sua cidade ¢ complexa e cheia de significados
e memorias, construidas também pela imagem do proprio espago (Lynch, 1960). Visto que o
povo detém o poder de endossamento ao que ¢ construido perante a marca do local, € possivel
afirmar que populagdo funciona como uma espécie de embaixadores que fazem parte do
desenvolvimento e defendem o lugar (Anholt, 2007), portanto, sdo elementos essenciais a serem
considerados nas estratégias de marketing a serem desenvolvidas. Além da populacao local ser
considerada, todos os elementos que envolvem a politica publicas sdo importantes e afetam a

percepgao e construcdo da imagem de um determinado local (Ward, 2000).

Exemplos como a limpeza publica e a qualidade do transporte publico ilustram como
elementos basicos para o funcionamento da cidade contribuem na competitividade de um lugar
e afeta a percepcao e a experiéncia turistica que um individuo pode ter. As cidades comunicam
a partir de todos os seus elementos, positivos ou negativos, construidos ou naturais, sejam eles
planejados e controlados ou ndo. Para além do campo de atuacao que € possivel para o marketing
agir e desenvolver cendrios estratégicos de marca, outras expressdes do espaco comunicam
mensagens para quem o visita, seja através da sua arquitetura, de suas ruas, das pessoas com

quem se tém contato e experiéncias vividas (Lynch, 1960).

Gertner e Kotler (2004) apontam que os principais consumidores do que o marketing de
lugares produz sdo potenciais visitantes, bem como possiveis novos moradores, negocios,
investimentos e exportacdo. Dessa forma, refor¢a-se que o marketing de lugares ndo possui
apenas um enquadramento focado no desenvolvimento do turismo direto, mas na completa
promocao do espago para fins de habitacdo e desenvolvimento comercial também. Todos esses
elementos funcionam como um ciclo que se autoalimenta, firmando sua codependéncia. Para
que um lugar seja atrativo turisticamente, ¢ preciso que oferega servicos e atracdes de qualidade,

que dependem de pessoas para opera-lo e assim o ciclo se completa.

Para além de atrair mais turistas que movimentem a economia dos servicos, a propaganda
focada nas cidades também possuia o objetivo secundario de atrair investimentos para o local,
por meio do refor¢o de que seria uma zona interessante para tal decisdo (Ward, 2000; Anholt,
2007). Afinal, com um maior fluxo ocorrendo, a oportunidade de negocios também ¢

fortalecida. E nesse sentido que o place branding pode ser definido pelo contexto competitivo
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que existe entre os destinos em uma aplicagdo de estratégias que diferenciem cidades, regides
ou paises em termos econdmicos, sociais, politicos e culturais (Ocke & Ikeda, 2014), como ja

foi mencionado anteriormente.

Ao refletirmos sobre a relacdo do povo com o turismo, € consequentemente com os turistas
de forma mais direta, percebemos que essa interagdo ¢ inevitavel e, sobretudo, bastante
estratégica. Podemos constatar que as redes sociais do “Vem Fortalezear” proporcionam, mais
especificamente através do seu perfil no Instagram, a criagdo de uma comunidade que "(...)
proporcionam sociabilidade, apoio, informag¢ao, um senso de integracdo e identidade social”
(Wellman, 2001, p.1). Um potencial visitante da cidade pode ter acesso a interacao da populagdo
nos conteudos ¢ até mesmo estabelecer contato. Dessa forma, as redes sociais tornam-se um
espaco de endosso que ja € acessivel antes mesmo de a viagem acontecer, servindo como uma

espécie de fonte de informagdes.

Diante desse cenario, o marketing social pode servir na constru¢ao de um place branding
bem orientado e tem sido amplamente aplicado a publicidade turistica (Truong & Hall, 2013).
Afinal, engajar a propria populagdo no projeto de marca que estd a ser construido ¢ parte
essencial para que seja bem implementado e, principalmente, mantido. O marketing social é
uma alternativa para casos em que se precisa desenvolver aceitabilidade e influéncia sobre

determinado tema perante a sociedade (Kotler & Zaltman, 1971).

Visto que basicamente ¢ “a adaptacdo das ferramentas do marketing comercial a programas
destinados a influenciar o comportamento voluntario de publicos-alvo para melhorar o seu bem-
estar pessoal e da sociedade da qual fazem parte” (Andreasen, 1994, p. 110), o marketing social
se mostra como uma abordagem estratégica poderosa para promover a conscientizacao,
mudanga de atitudes e engajamento em questdes sociais, ambientais e de satde publica, por
exemplo. Ao mesmo tempo, a eficdcia do marketing social também ressalta a importancia de
estratégias de comunicacdo publica, que desempenham um papel crucial na disseminacio de

mensagens ¢ na mobiliza¢do de audiéncias para causas e iniciativas de interesse publico.
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2. COMUNICACAO PUBLICA
O “Vem Fortalezear” ¢, sem duvidas, um projeto com fins publicitarios. O foco na atragdo de

turistas para a cidade de Fortaleza ¢ deixado claro ao observarmos as estratégias empregadas na
execucdo da campanha e na divulgagdo dela. O tom utilizado, a mensagem comunicada, entre
outros elementos de promogao publicitaria compdem fortemente o projeto. Entretanto, como
uma iniciativa concebida e promovida pela gestdo publica da cidade, passa a carregar consigo
outras responsabilidades e objetivos adicionais, tornando-o mais complexo do que uma simples
campanha publicitaria de uma marca comercial. A funcdo publica, ao criar um projeto como
esse, detém a responsabilidade de representar uma gestdo, uma cidade e um povo. Comunica
nas entrelinhas uma série de atributos sociais, culturais e econémicos. Dessa forma, o "Vem
Fortalezear” pode ser identificado também como um canal de comunica¢do do poder publico

com a populacdo local, além dos potenciais turistas.

Para refletirmos sobre a comunicagdo publica, antes de mais, ¢ importante defini-la.
Podemos apontar que se desenvolve pela “troca e compartilhamento de informagdes de utilidade
publica ou de compromissos de interesses gerais” (Zémor, 2009, p. 189). O autor ainda
complementa que nessa categoria, a responsabilidade pela criagdo do conteudo e pelo repasse
da informagdo ¢ sempre de instituigdes publicas e 6rgdos que estejam envolvidos diretamente
com os interesses coletivos, e que tenham, portanto, a autoridade, relevancia e acesso aos meios

necessarios para tal iniciativa (Zémor, 2009).

O “Vem Fortalezear”, além de promover o turismo de forma generalizada na regido,
valoriza mais especificamente uma série de locais da cidade. Sdo ambientes publicos como
pragas e praias que estdo bastante presentes na campanha, além de negocios privados, como
restaurantes, bares, centros comerciais e lojas que sdo promovidos nos episodios. O turismo €
uma das atividades mais importantes para a economia da cidade e a promogdo de espacos que
podem ser visitados e usufruidos por turistas — e pela populacdo local - responde a uma
necessidade de valorizar esses ambientes que geram possuindo uma maior movimentagao,
obtém mais renda e geram mais empregos. Dessa forma, percebemos como a campanha atinge

determinados interesses coletivos.

A utilizacdo do termo "comunicacdo publica" ¢ estrategicamente adotada pela necessidade
dos Estados e Governos de diferenciarem a determinadas partes da sua comunicacdo do
marketing politico ou da publicidade e propaganda. Afinal, todos esses formatos e métodos de
se fazer comunicagdo que parte do poder publico podem ser facilmente confundidos. Portanto,

a criagdo de um processo mais neutro de comunicagdo entre poder publico e a populacdo era
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necessario, desmistificando que a comunicacao oriunda dos 6rgaos publicos fosse sempre vista
em tom de persuasdo com base nos interesses de partidos politicos ou figuras publicas (Brandao,

2009).

E através de uma maior preocupagio em criar relagdes de maior confianga e didlogo com o
povo, que a comunicacdo publica busca ter um tom mais relacional: “é a relagdo com o outro,
com o receptor da mensagem, que condiciona o bom encaminhamento do conteudo” (Zémor,
2009, p. 193). Nesse sentido, ressaltamos as diferencas entre comunicacao e informacao, pois
também podem ser facilmente confundidas. Certamente sdo termos que estdo fortemente
relacionados, entretanto, a comunicagdo possui uma relagdo mais direta com o sujeito. Assim,
todas as subjetividades que uma relagdo como essa pode ter sdo consideradas e fazem a
diferenca no sucesso no estabelecimento dessa comunica¢do. Em paralelo a isso, a informagao
por si s6 diz respeito @ mensagem que esta inserida em um processo de comunicacdo (Wolton,
2011). Assim sendo, a informagdo ¢ apenas um dos componentes presentes no processo de
comunicacdo entre os elementos envolvidos, nesse caso, o Estado e o Povo. Portanto, a
informagao ndo ¢ a Gnica responsavel para que alguma relagdo seja criada e estabelecida em um
processo de comunicagdo, outros elementos que compdem a interpretacdo da mensagem sao

essenciais para que haja o desenvolvimento dessa relacdo (Kegler & Fossa, 2012).

Voltando brevemente as atengdes para a comunicacdo governamental do Brasil para
compreendermos melhor o contexto em que o caso em questdo esta inserido, segundo Brandao
(2009), ¢ uma comunicacdo que nasceu com intuito publicitario, que buscava dar foco as acdes
realizadas no pais através das ferramentas de midia. Essa constatagcdo nos ajuda a compreender
o motivo do povo ja esperar que qualquer comunicacdo publica tenha fins publicitarios, afinal,
¢ mesmo um tipo de comunicagdo bastante comum e priorizado pelo poder publico que deseja
sempre valorizar seus feitos — efeito esse que nio acontece apenas no Brasil. E possivel apontar
que a propaganda sempre foi uma prioridade comunicacional para o poder publico, que passou
a buscar outras formas de estabelecer contato com o publico: “as institui¢des publicas
aprenderam, apenas no final dos anos 1970 e imitando as praticas que fizeram o sucesso do
consumismo, a considerar mais suas clientelas cativas de usuarios” (Zémor, 2009, p. 190). Pelo
exposto, podemos identificar que os principais desafios da comunicagdo publica sdo
principalmente a sua proximidade com a politica e a propaganda politica, bem como a
manutengdo do auténtico e transparente foco na missdo de informar e servir o publico como sua

maior prioridade (Zémor, 2009, p. 190).
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Ainda considerando essa relagdo comunicacional entre 6rgdos publicos e populagdo, que é
tdo complexa e variada em objetivos e possiveis caminhos a serem adotados, Grunig e Hunt
(1984) propdem um modelo classico de pratica de Relagdes Publicas que descreve quatro
métodos. Cada método possui uma forma de ser executado e um resultado diferente. O primeiro
deles ¢ a agéncia de imprensa, que possui maior foco publicitario em comunicagdes de via Unica,
ndo havendo, portanto, o desenvolvimento de didlogos e interagdes, buscando apenas a
valorizacdo do tema em questdo. O segundo método ¢ a informagao publica, que se define por
um foco bem direto ao puro repasse de informagdes, com carater estritamente institucional. Em
terceiro lugar, ¢ apresentado o método assimétrico de duas maos, que por sua vez, ja atende a
uma demanda de devolutiva do publica, possibilitando didlogos e interagdes. Entretanto, nesse
caso, a interagdo ¢ basicamente reativa, ou seja, o usuario geralmente so6 replica a comunicag¢ao
original, assinalando uma espécie de comportamento alinhado ao que foi emitido, servindo
como multiplicador da informagao. Por fim, h4 o quarto método, chamado de simétrico de duas
maos. Esse método gera uma participagdo mais ativa, em que entre organizagao e usudrio ocorre

um fluxo mais livre de trocas e negociagdes.

Esse tltimo método ¢ o que pode ser mais frequentemente encontrado na internet hoje em
dia. Afinal, com as redes sociais online (RSO) e as ferramentas disponiveis atualmente, esta
mais acessivel para a populagdo o usufruto de uma voz mais ativa socialmente, a organizagao
de grupos e a maior visibilidade de lutas e outras questdes diversas. O cidaddo passa a ter uma
maior confianga e autonomia na interacdo em conteudos advindos do poder publico, seja para
apoiar e elogiar ou para criticar e reclamar. Nesse cendrio, espera-se da gestao publica uma boa
administracdo dos seus meios de comunicagdo e uma forte preocupagdo em passar a dar vasao

a esses contatos estabelecidos, sejam eles da natureza que for.

No caso do “Vem Fortalezear”, que elegeu as redes sociais online como o veiculo oficial
dessa comunicacao, as interacdes ja poderiam ser esperadas — e sdo, inclusive, exploradas pelos
gestores da campanha para estabelecer mais engajamento e relacionamento com os usuarios que
participam. Métodos como a agéncia de imprensa, a informagao publica e o assimétrico de duas
maos certamente ainda continuam sendo aplicadas pela gestdo publica em seus mais diversos
tipos de comunicacdo, mas a prioridade em estabelecer contatos e interagcdes através do

simétrico de duas maos foi a aposta feita pelo "Vem Fortalezear".

Que a ascensdo da internet mudou drasticamente a dindmica de vida em todo o mundo ja

sabemos, ¢ os beneficios que surgiram para o poder publico foram bastante relevantes, bem
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como novos desafios também surgiram. Considerando a necessidade e o interesse em
estabelecer relagcdes e dialogos mais abertos com o povo, as ferramentas digitais e as redes
sociais apresentaram elementos que colaboram com tal desafio. A hipertextualidade presente na
internet e nas ferramentas digitais, por exemplo, permitiu a capacidade de interligar diversos
elementos de comunicac¢ado, tornando os conteudos mais acessiveis e o repasse de informagdes
muito mais rapido e eficiente. Em conjunto com a multimedialidade, que se da pela
possibilidade de integrar textos, imagens e sons, gerando assim contetidos mais robustos e
complexos, possibilitou o desenvolvimento de maior interacdo entre usudrios, fato
absolutamente importante para a promocao do didlogo entre Estado e Povo (Correa, 2004,

p.107).

O crescente interesse da esfera social e publica pela internet, j& foi destacado por Castells
j& ha véarios anos, que observou que "os movimentos sociais € o processo politico a utilizam, e
o fardo cada vez mais, como um instrumento privilegiado para atuar, informar, recrutar,
organizar, dominar e contra dominar. O ciberespaco torna-se um terreno disputado" (Castells,
2003, p. 142). Mais de duas décadas depois, ¢ evidente que sua previsdo nio apenas foi
confirmada, como também foi possivel testemunharmos a ascensdo da internet e das redes
sociais como ferramentas publicitarias de amplo interesse para a esfera publica. Elas ndo apenas
desempenham um papel crucial na promoc¢do de politicos, de partidos politicos € no
desenvolvimento de campanhas eleitorais, mas também influi na divulgac¢do de lugares e na
constru¢do de marcas publicas mais robustas, tornando-se praticamente essenciais para que o

atingimento a populacdo seja garantido e o didlogo seja mais bem estabelecido.

Entretanto, Castells também mencionou que “governos em todos os niveis usam a internet,
sobretudo como um quadro de avisos eletronico para divulgar sua informagao sem se empenhar
muito em interagdo real.” (Castells, 2003, p. 159). E possivel observar que com o surgimento
das redes sociais online, a realidade da época e as previsdes mudaram. Os governos precisaram
buscar mais formas de interagdo com o povo, explorando as ferramentas on/ine e modificando
as antigas praticas de apenas divulgar dados e informagdes sem o estabelecimento de trocas

interativas.

O fato do “Vem Fortalezear” ter sido criado exclusivamente para o ambiente online
demonstra essa abertura a troca com o publico, como comentado nas paginas anteriores. Apesar
de a web serie ndo abordar temas sensiveis para a gestdo publica de Fortaleza em seus

contetidos, suas publicacdes em redes sociais online abriram espagos para uma interagdo mais
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direta com o publico, que poderia apoiar ou ndo o que estava sendo publicitado na série, ou
ainda, outros temas poderiam surgir em comentarios. E nesse sentido que constatamos a clara
mudanga no uso das ferramentas de comunicag¢do por parte da administragdo publica, visto que
no inicio do século a televisdo, radio e jornais, em uma comunica¢do de um-para-muitos ainda

era o mais utilizado — e o mais acessivel na época - para a politica (Castells, 2003, p. 160).
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3. A CIDADE DE FORTALEZA
Em uma pesquisa que investiga um projeto de comunicacdo para valorizagdo do turismo na

cidade de Fortaleza, faz-se imperativa a compreensdao de detalhes sociais, econdmicos e
culturais da cidade. Fortaleza ¢ a capital do estado do Ceara, um dos vinte e seis estados
brasileiros. O Ceard ¢ um dos nove estados que compdem a regido Nordeste do pais, conhecida
por possuir um clima tropical imido na parte litoranea e semiarido em seu interior. Devido ao
clima quente e as paisagens naturais que possui, o turismo litordneo ¢ um dos pontos fortes da

regido Nordeste e Fortaleza ndo ¢ uma excecao.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no ano de 2022, a
capital do Ceara contava com pouco mais de 2.400.000 habitantes em um territorio de cerca de
300.000 km?. Esses numeros fazem de Fortaleza a quarta cidade mais populosa do Brasil e sua
populagdo €, em maioria, composta por jovens. No ano de 2022, a maior parte da populagao
estava enquadrada entre os 15 e os 34 anos de idade. Ainda segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), em 2021, o rendimento médio mensal da populacao fortalezense
era de 2,7 salarios minimos. Fortaleza acompanha a realidade brasileira em que a desigualdade
social predomina. Ao passo que ¢ uma cidade bastante desenvolvida em diversos aspectos,
possui uma grande parte da sua populacdo a viver em condi¢cdes humildes ou até mesmo

precarias.

A atual capital Fortaleza nem sempre foi a cidade mais desenvolvida do Ceard. No século
XVII, o Estado comegou sua formagao econdmica com grande foco na pecudria. Durante esse
periodo, Fortaleza esteve a margem desse desenvolvimento, pois ao contrario de outras vilas
também existentes na época, estava distante dos principais sistemas hidrograficos. Assim,
Fortaleza ndo era envolvida diretamente na atividade que dominava a regido. Durante o século
XVIII, a vila de Fortaleza ndo despertou grande interesse perante o império portugués que na
época ainda administrava a regido e ndo desenvolveu atividades terciarias significativas.
Entretanto, em 1799, um expressivo declinio da pecuaria aconteceu, devido a grande seca que
assolava a regido na época. Fortaleza passou, entdo, a ser ponto central de comércio direto com
Lisboa, marcando o inicio do crescimento da zona que se tornaria a capital do estado
brevemente. A partir de 1808, a abertura dos portos na cidade ocorreu, sendo esse um grande
marco. As trocas comerciais com o exterior intensificaram-se, em especial com a Inglaterra,

para onde o Ceard fez sua a primeira exportagdo direta de algodao em 1809 (IBGE, 2023).
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O CENARIO TURISTICO
A cidade de Fortaleza, hoje, ¢ um Ahub aéreo em constante crescimento, com parcerias firmadas

com as operadoras aéreas como Air France e KLM. A metropole possui uma localizagao
estratégica em relagdo a América do Norte, Europa e Africa, com uma média de 5.500
quilometros de distancia de Miami, Lisboa e Luanda. Essa vantagem geografica reforga a
dindmica turistica na cidade que ja era intensa mesmo antes do desenvolvimento de Fortaleza

como hub, que desde entdo segue em fortalecimento (Prefeitura Municipal de Fortaleza, 2020).

De acordo com a Secretaria do Turismo do Estado do Ceara, em 2022, a demanda de turistas
para o estado via Fortaleza somou mais de 3 milhdes de turistas, sendo mais de 2 milhdes e 800
mil de origem nacional. Os turistas estrangeiros foram contabilizados em torno de 210 mil
pessoas, representando 7% do fluxo total (Setur CE, 2023). Constatamos, assim, como a for¢a
turistica de Fortaleza estd extremamente ligada ao publico de outras regides brasileiras, sendo o
publico estrangeiro ainda pouco representativo. E por isso que uma das estratégias do “Vem
Fortalezear”, como o coordenador de publicidade Jodo Uchoa mencionou em entrevista, foi o
desenvolvimento de campanhas de midia digital para os principais estados brasileiros emissores

de turistas para Fortaleza, com o objetivo de manter e fortalecer uma tendéncia que ja existe.

Um outro dado marcante que a Secretaria do Turismo do Estado aponta ¢ uma expressiva
queda no nimero de visitas de estrangeiros na regido que se comparado o ano de 2019 com o
ano de 2022, o periodo mais recente apresentou uma queda de cerca de 43.70% dos visitantes,
conforme podemos observar no quadro abaixo, que menciona os principais mercados emissores
internacionais para o Ceara entre 2019 e 2022 (Setur CE, 2023). A pandemia do coronavirus
certamente representa grande parte do impacto nesses nimeros, que ainda seguem em

recuperagao.

Tabela 3.1 - Principais Mercados Emissores Internacionais para o Ceara entre 2019 e 2022

Mercados

Turistas Turistas Turistas Turistas (%)
Franga 75.517 20,1 21.820 19,2 25.222 20,7 40.506 19,2
Portugal  29.659 7,9 18.751 16,5 19.130 15,7 36.497 17,3
Italia 39.821 10,6 13.751 12,1 14.134 11,6 27.637 13,1
Alemanha 36.146 9,6 10.228 9 12.672 10,4 18.987 9
Espanha 12.936 3,5 3.750 3,3 5.605 4,6 12.236 5,8
Suica 18.786 5 4.887 4,3 7.189 5,9 11.814 5,6
Holanda  32.322 8,6 10.228 9 6.702 5,5 11.603 5,5
Estados 23.023 6,1 5.796 5,1 5.239 4,3 9.915 4,7
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Unidos

Argentina 28572 7,6 7.728 68 1950 1,6 8228 3,9
IIJ{ITE(‘)’ 14286 3.8 2.500 22 1.584 1,3 5.696 2,7
Bélgica  7.574 2 1.818 16 2924 24 4430 2.1
Noruega  6.449 1,7 2.387 21 1097 09 4430 2.1
Polonia  7.274 1.9 1.932 17 2924 24 3797 1,8
Suécia  2.662 0,7 1.023 0,9 1584 13 2743 13
Austria ~ 4.162 11 1.023 0,9 1828 1,5 2532 12
Canada  3.112 0,8 682 0,6 975 0,8 1.899 0,9
Dinamarca 937 0,3 341 0,3 975 0,8 1.477 0,7
\(,:;2‘; 5.062 1.4 1.023 0,9 244 0,2 1.266 0,6
Colombia  9.412 2,5 682 0,6 487 0,4 633 0,3
Outros 17286 46 3296 29 9382 77 4.641 22
Total 374.962 100 113.645 100 121.846 100  210.968 100

Fonte: Setor de Imigrag@o da Policia Federal e Secretaria de Turismo do Ceara, 2023.

A ECONOMIA DO TURISMO
O desenvolvimento do turismo litordneo no Nordeste brasileiro foi relativamente tardio em

comparagdo com outros destinos tropicais, em grande parte devido a falta de politicas ptblicas
direcionadas para esse setor em especifico. Foi com o surgimento do Programa de
Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR/NE), na década de 1990, que uma
estratégia integrada de desenvolvimento surgiu de forma mais concreta e relevante, com

investimentos mais robustos, visando impulsionar a atividade turistica na regido (Lobo, 2014).

Em uma pesquisa realizada pelo Observatorio do Turismo de Fortaleza em 2022, nomeada
“Impacto Econdmico do Turismo de Eventos Realizados em Fortaleza 2022”, que contou com
quase 40 mil participantes entrevistados entre os meses de margo e dezembro de 2022, que
visitaram a cidade de Fortaleza para eventos esportivos, congressos, feiras e exposigoes,
estipula-se que foram gastos de forma geral por esses turistas cerca de 347 milhdes de reais
durante o periodo da pesquisa (Observatorio de Turismo de Fortaleza, 2022). Isso mostra que
Fortaleza busca posicionar-se em um cenario econdmico e comercial para além do turismo de
férias tradicional. O Centro de Eventos do Estado do Ceard, por exemplo, ¢ um dos maiores da

América Latina, o que contribui para que esse fluxo mais corporativo e de eventos aconteca.

Segundo informagdes obtidas na entrevista com o Secretdrio de Turismo de Fortaleza,

Alexandre Pereira, visualizada por meio de um podcast de video (Papo na Boa, 2023), existem
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trés pontos importantes na gestdo do turismo de uma cidade: a infraestrutura, a promocgao e a
capacita¢do. O Secretario menciona algumas obras mais recentes que foram importantes para a
melhoria da infraestrutura da cidade, como por exemplo a reforma na Avenida Beira-Mar,
principal ponto turistico da cidade, orla onde estdo concentrados os principais hotéis, diversos
comércios locais e vasta rede gastrondmica. Além dessa infraestrutura de base, o secretario
menciona a iluminacdo publica, a seguranca e a conectividade a esse eixo que mereceu e ainda
merece atencao em Fortaleza para que seja uma cidade que oferece uma boa experiéncia turistica
em termos de infraestrutura. Sobre a promogao, Alexandre mencionou em entrevista que no ano
de 2023 estavam sendo investidos cerca de 10 milhdes de reais em promogao e marketing do
turismo, refor¢ando a importancia de a cidade estar presente em feiras e seminarios sobre o
assunto. J4 no quesito de capacitacdo, o secretario explica que compreende a importancia de a
cidade estar capacitada para receber bem o turista ndo apenas em relacdo aos servigos que
possuem contato direto com os visitantes, mas também envolver a populacdo: "o maior

propagandista da cidade somos nds, os fortalezenses".

O Secretario ainda menciona que “as pessoas querem ir para lugar de gente feliz”, por isso,
ressalta a importancia de a populacdo local também desfrutar dos espacos publicos da cidade e
gostarem de viver nela, promovendo-a naturalmente, pois sdo os principais representantes do
bem-estar que o ambiente pode proporcionar. As ofertas de destinos de férias sdo muitas, por
isso, a entrega de uma boa experiéncia turistica deve ser real, “ndo d4 para enganar, ou o destino
¢ agradavel, ¢ aprazivel, ou ndo ¢", menciona Alexandre na entrevista. Outro ponto relevante
citado pelo secretario ¢ um grande ativo natural que Fortaleza possui, que sdo os ventos. Isso
faz com que o turismo nautico seja uma forca para a regido, que conta com o kite surf como
principal esporte gerador de demanda turistica por temporada na cidade. Por fim, das
informagdes mais relevantes que puderam ser obtidas da entrevista do Secretario Alexandre
Pereira, estd a estratégia principal de gestdo publico Fortaleza em relagdo a captagdo de turistas:
o foco nos grandes eventos. Como por exemplo o Ano Novo, que em conjunto com as diversas
programacdes que sdo promovidas pela Prefeitura tornam a cidade um ambiente propicio para

dias de celebragdes e festejos.

De acordo com dados da Secretaria de Turismo do Estado do Ceara (2023), sao diversos os
setores profissionais impactados com o fluxo turistico na regido, estando as agéncias de viagens
e a rede hoteleira entre os que mais possuem prestadores de servicos turisticos. A categoria de

artesanatos também surge como um elemento relevante na pesquisa, o que ¢ interessante dado
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seu vinculo direto com a populagdo que presta servicos e comercializa produtos de forma direta,

muitas vezes sem a intermediagdo de empresas, tornando o impacto comercial mais direto.

Tabela 3.2 - Prestadores de Servi¢os Turisticos no Ceara.

Categorias Total (%)
Agéncias de Viagens 1.689 22,28
Meios de Hospedagens (Fortaleza) 2.108 27,8
- Hotéis 1.222 16,12
- Pousadas 845 11,14
- Flats 23 0,3

- Albergues 18 0,24
Organizadoras de Eventos 273 3,6

Prestador Infraestrutura de Eventos 109 1,44
Prestador de Segmentos Turisticos 199 2,62
Transportes Turisticos 373 4,92
Cooperativas de Téxis 5 0,07
Guias de Turismo 801 10,56
Centro de Convengoes 11 0,15
Locadoras de Veiculos 63 0,83

Restaurantes 539 7,11

Artesanatos (Box) 1.412 18,62
- Centro de Turismo 105 1,38
- Ceart 30 0,4

- Mercado Central 570 7,52
- Feirinha Beira Mar 707 9,32
Total Geral 7.582 100

Fonte: Indicadores Turismo do Ceara: 2010/2023 - Secretaria do Turismo do Ceara (dezembro de 2023)

A EXPERIENCIA DO TURISTA
Em uma pesquisa sobre a percepcdo da satisfacdo do turista em Fortaleza, realizada pelo

Observatorio do Turismo de Fortaleza no ano de 2023, que contou com pouco mais de mil
respostas, diversas informagdes e conclusdes foram geradas. Na pesquisa realizada entre os
meses de janeiro a junho do referido ano, 96.9% da audiéncia era composta por turistas
nacionais. Dentre os visitantes nacionais, cerca de 30% provinham da regido Sudeste do pais,
enquanto aproximadamente 25% eram originarios do Nordeste. Quando indagados sobre o
motivo da visita a cidade, 64% afirmaram que foi para fins de lazer, seguidos por 18% que
visitavam Fortaleza para estar com parentes e amigos. Diante desses dados, ¢ interessante

observar como o publico nordestino tem uma presenga marcante na cidade, mesmo advindo da
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mesma regido. A forte cultura de praia e sol, padrdo comum no Nordeste inteiro, ndo interfere
na escolha de Fortaleza como um destino de férias. Isso sugere que Fortaleza possui atrativos
adicionais além das praias, que motivam os visitantes nordestinos a escolherem essa cidade

como destino, podendo ser sua infraestrutura, atracdes oferecidas, entre outros ativos.

A mesma pesquisa ainda relevou que grande parte dos visitantes experienciaram algo novo
na cidade e que decidiram visita-la ou por indicagdo, ou por informagdes obtidas em redes
sociais, o que ja nos destaca a possibilidade da presenga do “Vem Fortalezear” no impacto para

o publico nacional.

COMO FICOU SABENDO DESSA
EXPERIENCIA ?

Figura 3.1 - Vivéncia de Novas Experiéncias e Meio de Conhecimento
Fonte: Observatorio do Turismo de Fortaleza, 2023

Através da mesma pesquisa realizada pelo Observatorio do Turismo, foi possivel perceber
que, de acordo com a amostra recolhida, os visitantes da cidade possuem uma experiéncia

bastante positiva, gerando uma média de mais de 9 pontos entre 0 e 10 de satisfagdo.
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Figura 3.2 — Avaliacdo da Experiéncia do Turista
Fonte: Observatorio do Turismo de Fortaleza, 2023

Entre os itens mais marcantes na cidade pela opinido dos visitantes, a pesquisa foi capaz de
apontar que cerca de 30% dos participantes atribuiram as belezas e atrativos naturais de
Fortaleza as memorias mais marcantes. Em segundo lugar, com quase 20% de respostas, a
receptividade do povo fortalezense foi também um elemento marcante para os turistas que
estiveram na regido. Em relagdo aos pontos de melhoria que a cidade poderia investir, foram
apontadas a limpeza e a seguranca, com cerca de 23% e 28%, respectivamente, como 0s
principais pontos. Por fim, 98,04% dos entrevistados apontaram que indicariam a visita a

Fortaleza para outras pessoas e 97,7% afirmaram que voltariam a fazer turismo na cidade.

O Observatorio do Turismo de Fortaleza também realizou uma pesquisa praticamente
idéntica a essa realizada em 2023, no ano anterior, em 2022. Os resultados apontados no ano
anterior foram bastante parecidos com as ultimas percepcdes colhidas, o que mostra uma certa
padronizagdo e nivelamento na experiéncia do turista na cidade de Fortaleza nos anos mais

recentes.

A PUBLICIDADE TURISTICA DE FORTALEZA
Um maior planejamento e investimento na propaganda turistica do Estado do Ceara surgiu em

meados dos anos 1980, época em que diversas mudangas politicas bastante relevantes

aconteciam. No contexto do momento, o turismo passava a ser uma importante ferramenta para
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reposicionar a regido perante a opinido publica no restante do pais e assim colaborar com o
desenvolvimento do que era objetivo politico para a gestdo publica da época: “as intervengdes
urbanas realizadas em Fortaleza, no inicio da década de 1990, a fim de atender a sua “vocagdo”
turistica sdo ilustrativas na correlacdo entre mudangas no espago urbano e interesses politicos e

econdmicos” (Belmino, 2018, p. 126).

O Cearé passou a ser vendido como um destino paradisiaco, mas que também oferecia
alguma modernidade. Belmino (2018) também reforca que essa estratégia era definida de forma
que legitimasse as a¢des do governo que estava em atividade, em que o governador Tasso
Jereissati prometia acabar com a pobreza da regido e o turismo serviu como uma forma de
promover e fortalecer a economia, gerando empregos e aumentando o fluxo comercial na
cidade. Esse tipo de discurso politico até hoje ¢ frequentemente usado para justificar as agdes e
obras publicas relacionadas ao turismo na cidade de Fortaleza. E importante mencionar que uma
série de desapropriacdes acontecem para que determinadas regides da cidade possam estar aptas

a receber investimentos e fluxo turistico.

O litoral do Nordeste passou a ser vendido e visto como uma espécie de Caribe brasileiro,
em que o foco nas belezas naturais e a ideia de relaxamento, fuga a realidade estressante das
grandes metrdpoles e conexdo com a natureza eram a prioridade: “o turismo no Ceara mesclou
os modelos mexicano e espanhol. Os governos mudancistas utilizaram tanto a estratégia de sol
e mar quanto a criagdo de uma marca identitaria calcada na exploracdo de elementos naturais e
culturais” (Belmino, 2018, p. 130). Foi nesse contexto que surgiu a criagdo da imagem do Ceara
como "Terra do Sol", uma espécie de slogan que ¢ conhecido por toda a populagdo até hoje.
Além de “Terra do Sol”, O Ceara e a cidade de Fortaleza também sao bastante chamados de
“Terra da Luz”. A escolha desse conceito surge tanto pelos ativos naturais, por ser uma regiao
com bastante sol e calor durante todo o ano, como também pelo destaque ao Ceard como

primeira provincia brasileira a abolir a escravatura no pais, antes mesmo da Lei Aurea.

A ideia, segundo Dantas (2009), era de desassociar a regido da ideia de sol pela seca e pela
miséria, como era o Ceard era muito conhecido no Brasil, e passar a usar o sol como uma
imagem mais positiva e paradisiaca, de uma regido que pouco chove e proporciona longos dias
de sol, praia e festa para quem o visita. Segundo Lobo (2014), essa estratégia adotada nao
garantiu uma total mudanca na percepgao do publico em relagdo a imagem associada ao Estado,

mas diversificou e melhorou a ideia que era bastante consolidada no imaginario nacional.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

A partir dos anos 1980, como mencionado anteriormente, o marketing e a promog¢ao do turismo
passaram a ter mais atencdo para a gestdo publica cearense. Diversas campanhas e pecas
publicitarias passaram a ser criadas para promover o turismo do Estado do Ceara e, a partir dessa
fase, estratégias foram sendo moldadas, em que as imagens, os textos e o tom de comunicagao
passavam a representar a regido perante o publico atingido pelos anuncios. Na altura, as midias
disponiveis estavam em torno de televisdo, radio e aniincios impressos em jornais e revistas. A
primeira campanha criada pelo citado governo mudancista que estava em atividade em meados
de 1987 foi a que apresentava o Ceara como um lugar magico. Essa campanha teve forte
repercussdo no Sudeste e Sul do Brasil (Belmino, 2018). A peca, como podemos ver abaixo,
retrata as belezas naturais e litoraneas do Estado e seu texto reforga a procura por um agente de

viagens para viajar para Fortaleza que esta a espera da visita.

FORTALEZA
& ESPERA POR VOCE
z CU\BUIESEJ

Figura 3.3 - Antincio Publicitario Ceara
Fonte: Portfolio Cbc & a, (198-), ndo paginado. Retirada de "Sinta na pele esta magia: a propaganda
turistica do Ceara (1987-1994)" de S. H. Belmino (p. 149)
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Em relagdo aos investimentos em antincios impressos ocorridos entre os anos 1980 e 1990,
Belmino (2018) mapeou que em 1989 houve uma continuacdo do antincio apresentado
anteriormente, dessa vez com uma editoria de onze paginas, na tdo conhecida Revista Veja. As
paginas deste especial publicitario foram organizadas para destacar as diversas praias que o
Ceara possui, apontando com maior detalhamento as zonas turisticas, como podemos constatar
na figura a seguir, no exemplo de uma das paginas do editorial. No canto inferior esquerdo, o
texto publicitado busca valorizar e evidenciar os feitos do Governo do Estado do Ceard, o que
demonstra notavelmente a utilizacdo do turismo e das pecas publicitarias para a promogao,
também, da gestdo publica. A primeira frase constata bem: “O Ceard retomou a sua posi¢ao no
cenario turistico nacional gracas ao trabalho realizado pelo Governo do Estado, através da

Secretaria de Cultura, Turismo e Desporto e da Emcetur”.

20 trabalho
m!-hdtcm. Turismo ¢ Desporio e da Emcetur
Esse eslorgo conjugado, que conta com o apolo da inidativa
privada ¢ da Prek &
medidas que deram um novo impulso & athvidade turistica como.

‘1odas, essa tendéncia.

Figura 3.4 - Antncio Publicitario em revista
Fonte: Revista Veja, 1989. Retirada de "Sinta na pele esta magia: a propaganda turistica do Ceara
(1987-1994)" de S. H. Belmino (p. 150)

Ainda na constante valorizacao do sol e da terra que pouco chovia, promovendo longos dias
de verdo para os visitantes, em 1992 o cenario de praia, sol e jangadas foi o foco do anuncio

promovido mais uma vez na Revista Veja, uma das maiores do Brasil. Percebemos o constante
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investimento da gestdo publica nesse formato de midia, nessa revista que possui tiragem para

todo o territorio nacional.

30 573 ka de coqueicos, dunas, sol € mar suas frias uma festa em Fortaleza,
De Camocim 2 kapui, verdadeiros paraisos dia ¢ noke, nove ¢ da

ruturais numa imensidio de céu e verdes Venha hellur com 2 gente
mares. Entre em cena no Ceard ¢ faga de

SOVIAND DO 111400

Figura 3.5 - Antncio Publicitario Ceara em revista
Fonte: Revista Veja, 1992. Retirada de "Sinta na pele esta magia: a propaganda turistica do Ceara
(1987-1994)" de S. H. Belmino (p. 156)

Em 1993, o anuncio publicitado — mais uma vez na Revista Veja - ja apresenta um Ceara
mais diverso, em que imagens para além das praias sdo apresentadas. A estatua de Padre Cicero,
figura muito conhecida no interior do estado, ¢ representada, bem como a gastronomia através
de imagens de peixe e caranguejo. No texto, a capital Fortaleza ¢ apontada como a porta de
entrada para as outras zonas do estado, que para além da regido litorAnea possui também
montanhas e sertdo. Nessa pec¢a, portanto, percebe-se a busca pela promogao de um territorio
mais diverso e o refor¢o da existéncia de um guia em que toda essa variedade de pontos turisticos
e passeios estdo descritos para o visitante. Vale apontar que, o fato de usar Fortaleza como uma
porta de entrada que direciona os turistas para as praias dos litorais vizinhos, na época surge
como argumento para reforgar a variedade de destinos que o Ceard possui, mas hoje, um dos

objetivos da gestdo publica de Fortaleza ¢ que os turistas permanecam mais tempo na cidade,

41



que muitas vezes ¢ usada apenas como ponto de chegada e partida aeroportudria, como

explicado por Jodo Uchoa, coordenador de publicidade da Prefeitura de Fortaleza, em entrevista.

Figura 3.6 - Antincio Ceara Verdo
Fonte: Revista Veja, 1993. Retirada de "Sinta na pele esta magia: a propaganda turistica do Ceara
(1987-1994)" de S. H. Belmino (p. 159)

Nesse periodo de investimento em publicidade turistica, o publico internacional ndo foi
esquecido. No comego dos anos 1990, o publico estrangeiro surge com mais forga e frequéncia
na regido: “a inclusdo do Ceard no roteiro internacional comecgou com a Argentina, em 1992.
Em seguida, as promogdes do Ceard como destino turistico foram expandidas para a Europa,
iniciando com Espanha, Portugal e Italia” (Belmino, 2018, p. 142 e 143). A Argentina surge
como principal pais fornecedor de visitantes internacionais para o Ceard na época por algumas
estratégias que foram definidas e por um contexto econdmico vivido na época: na altura, os
argentinos possuiam um maior poder de compra em comparacdo com os brasileiros, o que
contribuiu para que os nacionais argentinos considerassem o Brasil como um possivel destino

para férias.

Além disso, em termos publicitarios mais diretos, foi realizada uma campanha na televisao
argentina sobre o Ceara Produto Turistico, estrelando Xuxa Meneghel, uma das artistas

brasileiras mais conhecidas de todos os tempos (Belmino, 2018). Percebe-se, dessa forma, um
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determinado padrao em relagdo ao “Vem Fortalezear”, com algumas mudancas mais justificadas
inclusive pela maneira como a midia ¢ vista pelo publico atualmente: a web serie conta com
uma apresentadora, que ¢ fortalezense, ao contrario de Xuxa que ¢ do Sul do Brasil e, portanto,

deve ter sido escolhida para estrelar a campanha pelo peso de sua imagem no Brasil e fora dele.

.} \enga sentir el Calor. de

=5

Figura 3.7 - Antncio Publicitario em espanhol
Fonte: Clarin, 1992. Retirada de "Sinta na pele esta magia: a propaganda turistica do Ceara (1987-
1994)" de S. H. Belmino (p. 160)

Essa cole¢do de antncios identificados, produzidos entre o final dos anos 1980 e o inicio
dos anos 1990, revela um padrido consistente que contribuiu para a constru¢do do branding
turistico de Fortaleza e do Estado do Ceard naquela época. A presenga constante do sol, das
paisagens paradisiacas e de outros elementos relacionados especificos ajudaram a construir e
reforcar a imagem turistica da regido no imaginario popular. Embora os meios de comunicagao
tenham evoluido consideravelmente desde entdo, com as redes sociais online assumindo um
papel central nas campanhas publicitarias da Prefeitura de Fortaleza atualmente e os antincios
impressos cada vez sendo menos utilizados, ainda ¢ possivel identificar a persisténcia de certos
padrdes se comparado com a produgdo do "Vem Fortalezear", sejam eles visuais, textuais ou de
tom da comunicacdo. A énfase na atmosfera paradisiaca, na natureza festiva e na grande
presenca solar continua a ser uma caracteristica marcante das campanhas, mantendo-se como
um elemento essencial na representagao histérica e contemporanea do turismo em Fortaleza,
que muda seus meios de comunicagado e seus personagens, mas, de forma generalizada, mantém

o discurso.
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Algumas diferencas em termos de contetido entre os antncios veiculados nas décadas de
1980 e 1990 e o "Vem Fortalezear" podem ser apontadas. Enquanto a web serie aprofunda-se
mais nos detalhes da cidade, ao explorar diversos ambientes, ao oferecer recomendagdes de
restaurantes, indicar pontos turisticos, fazer sugestdo de atividades como os esportes aquaticos
e realizar mencdes a espacos publicos, as campanhas anteriores, por sua vez, devido
principalmente as limitagdes de formato, geralmente abordavam o Estado do Ceara e a cidade
de Fortaleza de maneira mais genérica e repetitiva. O "Vem Fortalezear" adota um tom de
comunicagdo semelhante e compartilha o0 mesmo objetivo de promover o ambiente litoraneo,
paradisiaco e alegre, porém, diferencia-se ao destacar mensagens mais especificas que revelam
detalhes singulares da cidade, que o formato de web serie com diversos episddio permite

explorar e colabora com a maior diversificacdo de temas abordados pelo projeto.
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4. ANALISE DAS ENTREVISTAS
A escolha de realizar entrevistas com os principais profissionais envolvidos no “Vem

Fortalezear” surge do interesse e da necessidade de um maior aprofundamento sobre o projeto,
compreendendo informagdes que apenas pessoas tdo proximas a ele poderiam conceder. Ao ter
contato com esses profissionais e entrevista-los, a possibilidade de conhecer os pormenores do
projeto aumentam significativamente, proporcionando a visdo e experiéncia de cada profissional

em sua fun¢do, que somadas, resultaram no que foi veiculado e conhecido pelo publico.

O proposito, através das entrevistas, era de que fosse possivel compreender ndo apenas em
que contexto a ideia da web serie surge, mas também seus objetivos principais de comunicagao,
quais necessidades precisavam ser atendidas, bem como conhecer em detalhes as estratégias
escolhidas pela equipe. Um projeto como o “Vem Fortalezear”, que ¢ de iniciativa
governamental, surge e mantém-se sustentado por uma série de motivagoes e fundamentos que
respaldam sua existéncia desde sua concepg¢ao e carrega a missao de resolver ou colaborar com
algum interesse publico. Afinal, toda a sua produgdo exige recursos financeiros do municipio e

devem ser justificados.

Com a escolha metodologica feita, foi realizado um mapeamento de quem seriam os
principais profissionais envolvidos, do qual seis pessoas foram identificadas, contactadas e
aceitaram o convite para entrevista. O objetivo, nesse momento de identificacdo dos
profissionais, era de que houvesse uma variedade de fung¢des abrangida, para que fosse possivel
ter uma visdo mais completa do projeto, perpassando por diversas opinides e diferentes fases de
envolvimento. Houve a preocupag¢do de que a esfera publica fosse ouvida, bem como os
elementos mais envolvidos no projeto por parte da agéncia de comunicacdo que assina a
producdo do "Vem Fortalezear”. Apos os aceites, iniciou-se a realizagdo de entrevistas com 0s
profissionais que desempenharam papéis cruciais desde a fase inicial de criacdo e idealizagao
do projeto até a sua execu¢ao, perpassando pela sua pos-producao e, por fim, também pelo seu
langamento na internet. Essas entrevistas ofereceram uma visao mais estratégica e detalhada das
diversas etapas do projeto, permitindo compreender também como as funcdes de cada
profissional somaram ao projeto, 0 que os mais marcou, quais eram as principais preocupagdes

€ 0 que imaginam para o futuro da web serie. Os profissionais entrevistados foram:

'] Joao Uchoa, coordenador de Publicidade da Prefeitura de Fortaleza, figura central na
concepgdo do "Vem Fortalezear" e principal tomador de decisdes e executor do projeto

no ambito publico;
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'] Gabriela Queiroz, gestora da conta da Secretaria de Turismo de Fortaleza na agéncia de
comunicagdo Usina Creative Company, que desempenhou um papel estratégico na
gestdo e direcdo da comunicacdo do projeto;

'] Marielle Muniz, coordenadora de midia na agéncia de comunicagdo Usina Creative
Company, encarregada da administragdo do setor responsavel pelas redes sociais da
marca, que desempenhando um papel crucial na estratégia de divulgagao online;

(] Jailson Tavares, produtor na agéncia de comunicacdo Usina Creative Company,
responsavel pela producdo da web serie, que contribuiu significativamente para o
desenvolvimento e execugdo do projeto;

[] Gabriela Nunes, jornalista e criadora de conteudos da plataforma Visit Fortaleza,
responsavel pela curadoria das principais experiéncias da cidade;

] Og Cruz, diretor de audiovisual, que desempenhou um papel vital na dire¢cdo das

captacdes e filmagens, contribuindo para a qualidade visual e narrativa da web serie.

Para uma melhor compreensao das informagdes colhidas nas entrevistas, optou-se por uma
analise de dados desenvolvida de maneira sequencial e temporal, seguindo a ordem cronoldgica
dos eventos na dindmica do trabalho realizado. A seguir, apresentaremos informagdes que
inicialmente abordam a criacdo do projeto e seu contexto de surgimento, seguido por detalhes
relacionados a sua estruturacdo e criacdo. Posteriormente, exploraremos informagdes relativas
a produgdo e execug¢do, concluindo com aspectos das estratégias adotadas no periodo de pos-
producdo, lancamento e pods-langamento. Foram obtidos e serdo apresentadas, também, as
percepgdes e opinides dos profissionais envolvidos sobre os resultados da web serie, sua

repercussdo e as possibilidades de planos para o futuro.

O NASCIMENTO DO “VEM FORTALEZEAR”
O projeto “Vem Fortalezear” foi criado no inicio de 2022, em um momento em que a Secretaria

de Turismo de Fortaleza necessitava de uma nova campanha publicitdria para estimular o
turismo na regido. O coordenador de publicidade da Prefeitura, Jodo Uchoda, que ocupa este
cargo ha cerca de 10 anos, explicou em entrevista que o pedido surgiu através do Secretario de
Turismo, Alexandre Pereira. De acordo com Jodo, “existia uma demanda da secretaria de

turismo de fazer um material de video sobre Fortaleza™.

A partir dessa necessidade identificada e do pedido recebido, Jodo passou a definir como o

projeto poderia ser desenvolvido. Inicialmente foi considerada a possibilidade de escolher um

46



formato mais tradicional para produzir a campanha publicitaria. Esse formato seria o de criar
uma propaganda para televisdo, com filmes para transmissao em intervalos comerciais em rede
nacional. Entretanto, ao agregar uma visao mais estratégica de comunicacdo e compreendendo
os altos custos que esse tipo de produgdo exige, Jodo menciona que passou a considerar outras

possibilidades que garantissem resultados mais assertivos.

Além do custo elevado que esse tipo de anuncio publicitario possui, outro ponto era um
desafio: a abrangéncia pouco qualificada que uma midia de massas como a televisdo detém.
Diante desse contexto, o proprio coordenador de publicidade, Jodo, sugere a ideia da web serie.
Ele comenta em entrevista que parte do seu processo criativo e sua argumentagdo para esse
formato de antncio esteve embasada em uma logica de analise de custo versus recompensa.
Jodo diz que sugeriu a partir da légica de que: "a gente impulsiona, trabalha mais segmentado.

A gente gasta menos dinheiro e as vezes consegue um retorno muito melhor”.

A decisdo de Jodo pelo formato de web serie se deu por uma sequéncia de vantagens que o
interessaram para esse projeto em especifico. Além desse caminho criativo possibilitar que fosse
desenvolvido um storytelling mais rico e detalhado, por meio de conteudos mais longos do que
os classicos filmes para intervalos comerciais, o formato apresenta também custos
consideravelmente mais baixos. Essa diminuicdo de custos seria representada principalmente
pela diferenca de valores que a midia paga na internet possui em relagdo a compra de antiincios
para televisdo, que possuem valores mais elevados. A implementa¢do de campanhas de midia
paga na internet viabiliza uma geolocalizagdo mais refinada, permitindo a selecdo de regides
especificas para veiculagdo de antlincios. Esse enfoque estratégico aproxima de maneira mais

precisa o contetdo do publico-alvo mais qualificado.

A decisdo de realizar uma campanha no formato de video, que seria estruturada em um
modelo de web serie, mostrou que a escolha por uma alternativa de midia mais versatil nao
apenas possibilitou uma maior diversificagdo de estruturas narrativas, mas também contribuiu
para a adaptacdo dos conteudos criados em diferentes meios de comunicagdo, ampliando assim
as opg¢oes desdobramentos da campanha. Foi dessa forma que optaram por carregar os videos
na plataforma YouTube e trabalharam as derivagdes no Instagram, principal rede social online
do “Vem Fortalezear”. No Instagram, além dos episddios completos da web serie, existem
também pilulas derivadas dos conteidos originais e outros tipos de midia que refor¢am a

campanha.
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A escolha do Instagram como plataforma principal de midia justifica-se pelo fato dele
disponibilizar uma série de formatos de contetido, como os reels, stories, conteudos estaticos
para o feed, além de possibilitar a veiculagdo de contetidos mais longos e versdes curtas, entre
outras alternativas que a ferramenta dispde. Diante de toda essa andlise feita pela equipe de
publicidade da Prefeitura de Fortaleza, considerando o orgamento disponivel e os objetivos a
serem cumpridos pelo projeto, a escolha pelo formato de web serie foi oficialmente feita e
surgiram as proximas etapas criativas do projeto, que consistiram em definicdo de nome, marca,

roteirizagdo, calendarizacdo do projeto, entre outros detalhes.

A MARCA DE TURISMO DE FORTALEZA
A cidade de Fortaleza, até a altura da criacdo do "Vem Fortalezear”, ndo possuia uma marca de

turismo consolidada. Visto que a capital ¢ um dos destinos mais procurados do Brasil e ¢ alvo
de bastante procura por parte de turistas estrangeiros, a criagdo de uma marca de turismo tornou-
se completamente necessaria e justificada, em que as possibilidades de comunica¢do da mesma
eram vastas e ainda pouco exploradas. Com o surgimento de uma marca de turismo da cidade,
surgiu também a necessidade de reforcar essa marca, tanto para os cidadaos quanto para o
publico externo. A escolha do nome “Vem Fortalezar” também surge de Jodo Uchda em uma
estratégia criativa do publicitario de “chamar o publico para uma ac¢do”, estimulando com que
a propria marca funcionasse como uma espécie de convite direto para conhecer a cidade e
desfrutar do que ela tem a oferecer. O convite, nesse formato imperativo, justifica-se por um
grave problema que havia sido mapeado pela Secretaria de Turismo da cidade e precisava ser

mitigado.

Conforme j& mencionado anteriormente, Fortaleza ¢ uma cidade historicamente muito
procurada para fins turisticos. Entretanto, ¢ de dominio publico que ocorre uma dindmica
desvantajosa para Fortaleza sobre seu fluxo turistico, que ¢ o fato de que a grande parte dos
visitantes que passam pela cidade ndo ficam muito tempo nela. Ou seja, utilizam a localidade
como ponto de chegada e partida, mas os destinos principais desses visitantes geralmente sdo
as famosas praias do extenso e diverso litoral cearense. Jodo Uchda menciona durante a
entrevista que “as pessoas vém pra ca, as vezes passam os dias nas praias e ficam s6 um ou dois
em Fortaleza". Dessa forma, havia uma necessidade bastante clara de comunicar para os
potenciais visitantes que a capital possui inimeros atrativos ¢ merece fazer parte do roteiro
turistico de quem ja passa por ela, evitando essa dispersdo tdo comum de acontecer em dire¢ao

ao restante do litoral.
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Outra preocupacao relevante por parte da Prefeitura era de que, ao ser criada uma marca de
turismo da cidade, houvesse também esforcos dessa marca possuir comunicagdo direta com o
publico interno. Em relagdo a esse tema, Jodo mencionou uma frase que disse ja ouvir do
Secretario de Turismo, Alexandre Pereira, que afirma: “uma cidade que ¢ boa para o turista, é
boa para o cidadao”. Dessa forma, nascia em conjunto com a necessidade de comunicar para o
turista os atrativos que a cidade possui, um desejo de transmitir também para a populacio local
uma maior autoestima em relagdo a Fortaleza, buscando potencializar o prazer e orgulho de

viver na cidade.

O tema seguiu sendo refor¢ado por Jodo Uchoa durante a entrevista ao mencionar que desde
o inicio do projeto, ele também foi pensado para “o cidaddo fortalezense poder ter aquele
sentimento de pertencimento e orgulho da cidade que ele vive e gosta de receber os amigos e
parentes. O fortalezense ¢ muito acolhedor". Essa preocupacdo €, além de inclusiva, bastante
estratégica. Afinal, uma cidade que possui moradores felizes, orgulhoso e receptivos,
proporcionara aos visitantes uma experiéncia ainda melhor, inclusive pelo fato de
frequentemente a populacdo servir como anfitria direta. Gabriela Queiroz cita na sua entrevista
que “o povo ser reverberador de informacdo" ¢ um ativo importante nesse tipo de projeto, por

isso, precisava ser considerado.

Virios entrevistados mencionaram a importancia de reforcar a autoestima do fortalezense e
que essa era uma das missoes do “Vem Fortalezear”. Por isso, houve o desejo de que fossem
captadas boas imagens e desenvolvida uma rica narrativa, divertida, diversificada e envolvente,
que valorizasse a cidade e a sua cultura, sua gastronomia, sua historia, entre tantos outros eixos
tematicos abrangidos. Jailson Tavares, produtor, reforca esse aspecto em sua entrevista, quando
comentou que as pessoas gostam de se verem representados de uma forma bonita, alegre e

colorida na tela.

FASE DE EXECUCAO
Apo6s tomadas as decisdes cruciais, como o formato do projeto teria, a defini¢do do seu nome,

a delimita¢do dos seus objetivos principais e a determinagdo da mensagem a ser comunicada,
um passo de extrema importancia que contribuiu significativamente para a repercussao do
"Vem Fortalezear" foi a selecdo de um embaixador para apresentacdo da web serie.
Considerando que a equipe j& havia decidido que a série seria composta por diversos videos e

reconhecendo a importancia de ter um personagem central para explorar as riquezas da regido,
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a escolha de um embaixador para desempenhar esse papel tornou-se essencial. Além da
responsabilidade sobre a apresentacdo do projeto, a estratégia adotada de agregar um
influenciador foi reforcada também pelo aumento de alcance nas redes sociais online que essa
presenga proporcionaria. Visto que o “Vem Fortalezear” era um projeto novo e completamente
desconhecido, o influenciador serviria como um impulsionador para o crescimento do projeto

ocorrer de modo mais rapido e eficiente.

Inicialmente, o ator e comediante cearense Max Petterson foi o profissional cotado para
apresentar o projeto. Por questdes de agenda, ndo foi possivel seguir com essa op¢ao, surgindo
entdo a indicacdo do nome da influenciadora Mila Costa. Apesar de Max ter um niimero de
seguidores mais expressivo do que os de Mila na €poca, a aposta na influenciadora foi feita,
com a preocupagdo de que quem apresentasse a web serie representasse de forma natural e fiel
o perfil do cidadao, para que fosse gerada uma identificagdo imediata por parte do publico
interno e, para o publico externo, fosse possivel representar uma parte do que ele poderia ver ao

visitar a cidade.

Mila ¢ natural de Fortaleza, possui um perfil no Instagram com mais de meio milhdo de
seguidores e cria contetidos focados no humor e cotidiano. Foi possivel perceber, em todas as
entrevistas realizadas com os profissionais envolvidos no projeto o quanto a presenca da
influenciadora é considerada uma das escolhas mais acertadas em relagdo ao “Vem Fortalezear”.
Com a escolha da embaixadora do projeto, responsavel pela apresentagdo de todos os episddios,
o rosto da web serie estava definido e a equipe responsavel seguiu para uma etapa de selegdo de
tematicas a serem abordadas nos conteudos. Aconteceram diversas tentativas de contato com a
influenciadora para realizagdo de entrevista para esse trabalho, entretanto, ndo foi obtido

SucCcsSo.

Torna-se importante um enquadramento temporal em relagdao as temporadas que o "Vem
Fortalezear” possui até a presente data. A primeira temporada da web serie foi langada em abril
de 2022 e, em setembro de 2023, houve o langcamento de uma segunda temporada. Para uma
analise mais focada e atualizada, a segunda temporada foi a escolhida como foco desse estudo,
visto que, além de ser a mais recente, também possuiu elementos mais ricos e complexos para
fins de investigacdo e analise. Porém, alguns enquadramentos sobre a primeira temporada sdo
necessario para que possa ser compreendida que construgcdo de narrativa a web serie teve,
justificando inclusive decisdes estratégicas que posteriormente foram tomadas para a segunda

temporada. A primeira temporada ndo foi de responsabilidade da agéncia Usina Creative
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Company, que assumiu a conta da Secretaria de Turismo de Fortaleza apenas a partir da segunda
temporada, por isso, a maioria das informacdes captadas em entrevista foram sobre a fase mais

recente do projeto.

Em sua fase inaugural, que corresponde a primeira temporada, a estratégia adotada para a
criagcdo de contetido do “Vem Fortalezear” foi a de explorar o cendrio turistico de Fortaleza de
maneira a destacar ndo apenas os pontos mais tradicionais, mas também elementos
emblematicos da cidade. De acordo com Gabriela Queiroz, foi uma temporada mais “genérica".
Os temas escolhidos para os episodios dessa fase abrangeram desde as praias mais renomadas
até os pratos culinarios mais representativos, além de abordar a politica publica que caracteriza

Fortaleza como uma cidade pet-friendly.

A embaixadora Mila Costa, que ¢ protagonista desde a etapa inicial do projeto,
desempenhou um papel central na utilizagdo de locais especificos da cidade, interagindo de
maneira auténtica e alinhada ao tema de cada episddio. A dindmica de interacdo variava
conforme a tematica explorada, permitindo uma troca flexivel e adaptavel aos diferentes
contextos apresentados. A primeira temporada contou com um teaser, concebido para despertar
a curiosidade do publico, seguido por nove episddios em que cada um variava entre um e dois
minutos de duragdo. A decisdo de manter a brevidade dos episddios foi estratégica, levando em
consideragdo a natureza dindmica e concisa das preferéncias de consumo de conteudo na era

digital.

Vale ressaltar que essa fase inicial desempenhou um papel fundamental ndo apenas na
apresentacdo dos elementos turisticos de Fortaleza, mas também na consolida¢do de uma
identidade mais robusta para o projeto "Vem Fortalezear". A abordagem auténtica e a escolha
estratégica de Mila Costa como embaixadora estabeleceram as bases para o sucesso do projeto,
proporcionando uma experiéncia inicial marcante aos espectadores — o que ¢ possivel atestar

através dos comentarios nas publica¢des do YouTube e Instagram.

J& a segunda temporada, que serd o principal foco de estudo nessa investigacao, foi langada
em setembro de 2023 e apresentou novas estratégicas de comunicagdo bastante diferentes das
que foram utilizadas na primeira temporada. Através das entrevistas, foi possivel perceber a
maturidade que o projeto desenvolveu de uma temporada para a outra, além da maturidade
adquirida pela propria equipe que passou a ter mais segurancga para tomadas de decisdes, em
virtude de, apos a primeira temporada, ja possuir dados, experiéncias, feedbacks e opinides mais

concretizadas. Foi nesse contexto que os profissionais conseguiram propor novas ideias para os
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episodios e firmar estratégias diferentes, que apresentaram maior visibilidade e uma expansao

para o “Vem Fortalezear”.

Na segunda temporada, uma mudanga significativa pode ser observada na abordagem
estratégica, uma vez que a necessidade de apresentar a web serie ao publico ja havia sido
cumprida com a temporada anterior. Esse periodo inicial foi crucial para estabelecer a identidade
e proposito do projeto, permitindo, assim, que a segunda temporada fosse marcada por
inovagdes e aprimoramentos que contribuissem para a consolidagio da robustez da web serie e
para o aumento do seu impacto. Em entrevista, Jodo Uchoa comenta que, para a segunda
temporada, a equipe de publicidade obteve uma maior autonomia nas aprovagdes dos contetdos.
A Secretaria de Turismo demonstrou confianga ao conceder uma chancela para a criagao dos
novos episodios, confiando no crivo da equipe. Esse voto de confianga foi respaldado pelo
reconhecimento obtido pela primeira temporada, evidenciando o éxito da abordagem adotada e
o impacto positivo gerado junto ao publico. Essa mudanga de dindmica permitiu uma maior
flexibilidade na criagdo, estimulando a equipe a explorar novas narrativas, tematicas e
abordagens. A autonomia concedida a equipe de Publicidade, aliada a confianga depositada pela
Secretaria de Turismo, proporcionou um ambiente propicio ao surgimento de novas ideias,
contribuindo para a evolugdo e aprofundamento da narrativa apresentada na segunda temporada

do "Vem Fortalezear".

A grande estratégia apresentada na segunda temporada, que reformulou o modelo que os
episodios eram construidos e a narrativa era contada, consistiu na decisao de direcionar esforgos
para a audiéncia de regides brasileiras que sdo emissoras de fluxo turistico para Fortaleza. Jodo
Uchoa explicou: “com o sucesso (da primeira temporada), eu falei que a gente precisava pensar
na dois, mas que eu queria que a gente trabalhasse influenciadores de outros estados.
Principalmente os estados que sdo emissores de turismo”. Diante da necessidade de impactar de
uma forma mais envolvente a populagdo de determinadas regides brasileiras, a decisdo de

convidar influenciadores desses locais estratégicos para fazerem parte da web serie aconteceu.

As principais regides emissoras de turismos para Fortaleza sdo: praticamente todo o
Nordeste, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Goiania, Brasilia, Belém ¢ Manaus. Diante desse
mapeamento de regides mais estratégicas, foram selecionados influenciadores que moram e
possuem uma audiéncia relevante nessas cidades. Além da presenga desses convidados, decisao
que colabora fortemente com a maior identificagdo por parte do publico impactado com a

campanha, chamando mais ateng@o ao projeto, essas cidades também foram consideradas para
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esfor¢os de midia paga nas redes sociais online, com a utilizagdo de campanhas geolocalizadas.
Esse tipo de estratégia apresenta os anlncios apenas em regides pré-determinadas,

possibilitando alcangar um publico mais qualificado para o objetivo do anunciante.

Com a adocdo dessa estratégia, ¢ possivel perceber que os responsaveis pelo “Vem
Fortalezear” optaram por reforgar a marca de Fortaleza em uma populagdo que ja demonstra
uma pré-disposi¢do a fazer turismo na cidade, ndo privilegiando a busca por angariar novas
regides que tém uma demanda turistica mais baixa para a cidade. Ou seja, foram feitos esforcos
especificos e bastante personalizados para um publico que ja possuia maiores chances de ser

convencido.
Os influenciadores convidados para a segunda temporada foram:

Jacira Doce, influenciadora de Brasilia (Distrito Federal);
Victor Israel, influenciador de Manaus (Amazonas);

Vanessa Guerra, influenciadora do eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo;

O O o Od

JP Gadélha, influenciador que possui publico variado entre Nordeste e Sudeste.

Dessa forma, foi reunida uma audiéncia bastante variada que, ao ser somada, cobria grande
parte das regides que historicamente geram mais fluxo de visitantes para Fortaleza. Com a
presenca de influenciadores no projeto, também foi possivel acelerar o crescimento da pagina
do “Vem Fortalezear” no Instagram, através de publicagdes em colaboragdo que sdo exibidas
para ambos os publicos - da web serie e do influenciador presente em cada episodio. A decisao
de tornar os episodios da segunda temporada mais complexos e ter a embaixadora a receber
convidados tornou o projeto ainda mais robusto e transformou o formato dos episodios. Nessa
temporada, foram produzidos menos episodios e todos possuiram uma maior dura¢do se
comparados com os da primeira temporada. Foram criados ao todo um teaser e cinco episodios,
que possuem cerca de trés a quatro minutos de duragdo cada. Ao comparar com a temporada de
estreia, que contou com quase dez videos de cerca de um a dois minutos, percebemos a escolha

por contetidos com narrativas mais desenvolvidas.

Esse tipo de comparacdo nos revela como, dentro de um mesmo projeto que manteve a
narrativa principal praticamente intacta, podem ser realizadas mudancas estratégicas, testes e
melhorias de acordo com a necessidade apontadas para cada momento e fase do projeto. Ao
analisar ambas as temporadas que dirigiu, o diretor de audiovisual Og Cruz mencionou em
entrevista que a primeira temporada possuiu um tempo de produg¢do mais curto, em que a

dindmica era acelerada e com or¢amento muito reduzido. Essa fase inicial, representou,
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portanto, uma espécie de termdmetro para a web serie que estava nascendo. Og refletiu também

que na segunda temporada os contetdos ja puderam ser mais dissecados e desenvolvidos.

Na entrevista com Gabriela Queirdz, que € responsavel pela conta da Secretaria de Turismo
na agéncia de comunicacdo, sdo mencionadas informagdes pertinentes relativas ao desafio de

3

construcdo de marca, pois existia a necessidade de erguer “uma marca consistente para
Fortaleza”. A gestora cita o exemplo do Rio de Janeiro, cidade mundialmente conhecida e que
possui musicas, novelas, filmes, entre tantas outras obras muito renomadas, que ajudam a
reforcar a marca e lembranca da cidade. Encontrar elementos amplamente conhecidos dessa
natureza sobre Fortaleza ¢ uma tarefa mais dificil, diferentemente de cidades como o Rio de
Janeiro que possuem um legado reconhecido até internacionalmente. Mesmo que Fortaleza seja
uma das maiores metropoles do pais, seus elementos culturais mais marcantes ndo sdo tao
conhecidos no Brasil, pelo menos ndo de forma tao clara e em uma escala representativa, o que

provava a necessidade de investimento na constru¢do de marca da cidade que estd entre as

maiores e mais populosas do pais.

A necessidade de impulsionar o turismo na regido encontra justificativa em motivos bem
relevantes para a gestdo publica. H4 uma expressiva contribuicdo econdmica em relagdo ao tema
e isso fundamenta o investimento direcionado ao "Vem Fortalezear". Segundo Gabriela
comentou em entrevista, ao assumir o projeto na altura da segunda temporada, foi reforgado
para ela que o turismo desempenha um papel de grande peso na economia local, e
consequentemente, que o “Vem Fortalezear” possuia uma grande responsabilidade, que recaia
sucessivamente a quem criava e executava as tarefas relativas ao projeto. Essa compreensdo
firmou a importancia de garantir o sucesso continuo da web serie, visando ndo apenas a
manuten¢do, mas também o crescimento desse setor essencial para a cidade. Dessa forma,
percebemos como o “Vem Fortalezear” possui uma missdo importante a ser desenvolvida e

objetivos claros a serem cumpridos através de toda a sua narrativa.

Outro ponto destacado por Gabriela é sua propria percep¢do como alguém que ndo foi
nascida nem criada em Fortaleza em relagdo a cidade: "Como alguém que ndo ¢ de Fortaleza e
jé visitou varias capitais do Nordeste, percebo que a oferta turistica aqui ¢ muito especial. Os
restaurantes oferecem um excelente atendimento, e os servigos funcionam muito bem".
Gerenciar um projeto como o "Vem Fortalezear" exige dedicacdo e aprofundamento a detalhes
muito especificos, € ao ser questionada sobre as referéncias utilizadas para desenvolver o projeto

um olhar especializado nesse tipo de cliente, Gabriela menciona que imerge em contetidos de
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criadores de conteudos sobre viagens, que exploram a tematica além do 6bvio, apresentando

uma nova otica sobre a cidade.

ANDAMENTO DO PROJETO
As entrevistas proporcionaram insights valiosos sobre a dindmica criativa cotidiana na agéncia

de comunicagdo, revelando informacdes interessantes do desenvolvimento do "Vem
Fortalezear". Desde detalhes sobre a dindmica de gravacdes até estratégias de criacdo de
conteudo, os entrevistados colaboraram substancialmente com o aprofundamento que era

esperado nessa fase de entrevistas.

No que tange as redes sociais online e sua relagdo com o publico-alvo para os quais os
contetidos sdo criados, destacou-se uma estratégia que visa criar conteudos direcionados tanto
para o publico interno quanto para os turistas. Marielle Muniz, gestora de midia da agéncia
Usina Creative Company, comentou que sdo desenvolvidos conteudos que se direcionam a
populagdo, para gerar mais identificagdo e reforgar o pertencimento e orgulho, como também
sdo feitos conteudos para o publico externo. Essa escolha de um publico-alvo diversificado no
desenvolvimento de cada publicagdo torna possivel que ambos sejam alimentados de forma

estratégica e previamente pensada.

Uma outra informagao relevante captada na entrevista de Marielle foi sobre a importancia
de evitar conteudos sensiveis nas redes sociais online. Considerando que o perfil do
@yvisitfortaleza ("Vem Fortalezear") ¢ de dominio publico, e, portanto, um espago onde o
cidaddo pode interagir abertamente, existe a preocupagao de evitar contetidos que possam gerar
interagdes negativas, principalmente por meio de comentdrios. Questdes politicas ou criticas
relacionadas a gestao e aos 6rgaos publicos presentes nos conteudos naturalmente podem surgir,
portanto, ¢ evitado qualquer conteudo sensivel para prevenir a criagcdo de polémicas, crises e
interagdes que ndo contribuam positivamente para a valorizacdo da cidade e a manutengdo de
um ambiente calmo. Essa estratégia visa minimizar potenciais riscos € manter uma imagem
positiva do projeto e da cidade. Ao ser questionada sobre o recebimento de criticas através dos
canais da marca, direcionadas a gestao publica do municipio, Marielle menciona que sdo casos

raros e que em sua maioria as interagdes sdo positivas e elogiosas.

Dentro dessa logica do “Vem Fortalezear” ser um projeto publico, ou seja, financiado
através de verba publica, sem qualquer tipo de patrocinio privado, Jodo foi indagado em

entrevista sobre o custo que o projeto teve. O coordenador de publicidade mencionou que cada
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episodio da segunda temporada possuiu um custo de pouco mais de cem mil reais. Incluidos
neste valor estavam todos os custos que um episodio tinha, como por exemplo a presenca da
influenciadora, bem como do convidado, producdo, equipamentos, transporte, locagdo, entre
outros. O cronograma de filmagens era bastante reduzido, havendo a necessidade de em um
unico dia realizarem gravacdes em diversas locagdes, para otimizar as diarias contratadas no
mais curto espaco de tempo possivel. De acordo com Gabriela, gestora do projeto na agéncia de
comunicagdo, o orcamento era um ponto critico, pois a verba disponibilizada era curta para tudo

0 que precisava ser feito.

A entrevista com o produtor Jailson Tavares possibilitou acesso a diversas informagdes
praticas relativas a dindmica das gravagdes. Ele comentou que a segunda temporada foi
organizada e gravada entre os meses de maio e junho do ano de 2023, e foi lancada em meados
de setembro, que, de acordo com o produtor, ¢ o periodo no qual as pessoas comecam a
organizar as férias e seria entdo mais estratégico atingir o publico nessa fase de planejamento:
“a gente produziu maio, junho e ja saiu no finalzinho de agosto pra setembro que ¢ um més que,
dentro do nosso estudo, do nosso planejamento, ¢ 0 més que as pessoas comegam a se programar
das férias do final do ano”. Jailson menciona também os resultados sentidos: “as buscas

aumentaram, realmente. Fortaleza ja era o destino mais procurado do Nordeste e se consolida”.

O desafio de produzir uma web serie envolve diversas tarefas estratégicas que culminam
em um resultado final que a equipe mostrou-se contente com o que foi realizado. Jailson reforca
isso que comentar que “essa série ajudou muito na consolidacdo dessa imagem que a gente quer
trazer pra Fortaleza. Que ¢ uma cidade turistica, que tem muito conhecimento cultural, atracdes
diversas”. Quando questionado sobre a dinamica de gravagdes, o produtor esclarece que toda a
segunda temporada foi gravada em uma semana, em um calendério bastante curto: “foi uma

semana de gravacao, tudo correndo mesmo. Um (influenciador) chegava, o outro ia embora”.

Cada influenciador foi contratado para uma diaria e nesse dia eram filmadas varias cenas
em diferentes locagdes, com troca de figurino inclusive. Em maior detalhe, “a equipe de
producdo tinha vinte e duas pessoas € ja era uma equipe bem reduzida. Como tinham muitos
deslocamentos, umas quatro locagdes por didria, foi um desafio de produg¢do muito grande. A
estrutura de producdo foi quase de série mesmo, a diferenca € que ndo tinhamos muita gente em
cena”, disse Jailson. Ele ainda comenta que tinham figurantes, mas que era uma quantidade
pequena e que o fato de ter poucas pessoas em cena — geralmente apenas Mila Costa e o

influenciador convidado — tornou possivel que tantas cenas fossem captadas em um s6 dia.
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Quando questionado sobre roteirizacdo dos episoddios em relacdo aos convidados, ou seja,
como eram desenvolvidas as falas para as gravagdes, o produtor explica que havia um
direcionamento em roteiro do que deveria ser representado em cena, mas que a equipe optou
por deixar os convidados mais livres para interagir com a apresentadora da forma mais natural
possivel. A escolha por tornar essa dindmica mais auténtica justificou-se pelo a vontade que
essas pessoas em cena ja possuiam com as cameras e pela necessidade de que eles fossem vistos
como ja sdo conhecidos pelo publico, mantendo a esséncia de cada um, para gerar mais
conexdes com a audiéncia que ja acompanhava aqueles convidados. Jailson menciona que
“como os influenciadores estdo acostumados a falar com os seguidores, eles tém a propria
linguagem”, entdo isso foi valorizado e mantido sem a necessidade de uma roteirizagao e dire¢cao

de cena muito controlada.

A entrevista de Og possibilitou a captacdo de informagdes e detalhes relativos a dindmica
de gravagdes, bem como sua preocupacdo estética e de desenvolvimento da narrativa. Ele
menciona que o fato de a web serie ter um formato leve permite que ela va mais longe, gerando
desdobramentos e possibilidades a medida que ¢ feita. O diretor também refor¢ou que a presenca
de Mila Costa como embaixadora e apresentadora do projeto foi a principal mais-valia do “Vem
Fortalezear”. Seja pela naturalidade e carisma da influenciadora, bem como a sua entrega em
cena, foi gerada uma midia bastante espontdnea para o projeto com a sua presenca.
Relativamente aos desafios de dirigir uma produgdo como essa, Og comentou que um ponto de
aten¢do existente era a necessidade de criar unidades narrativas para cada episddio, sendo esse
um desafio comum a séries no geral, em termos estéticos e narrativos. Seu principal objetivo
era o de finalizar as diarias de gravacdes com a certeza de que obteve bons materiais para
trabalha-los em pos-produgdo. Para isso, o desafio de equilibrar tempo, custo e qualidade foi

essencial.

Existia também o interesse de ndo "maquiar" os espagos publicos, mostrando-os de forma
real, nas condi¢cdes que poderdo ser encontradas pelo visitante. Toda a equipe assume uma
conduta otimista ao indicar locais que sdo realmente interessantes e seguros para o turista, por
isso apresentar os espacos sem grandes intervenc¢des ¢ importante. Desse modo, ¢ fortalecido o
que a cidade possui de melhor e evitado de divulgar os espagos que estdo em processo de
reforma ou precisam de melhorias relevantes. O produtor Jailson também relembra que o “Vem
Fortalezear” surge para atualizar e modernizar a comunicagdo publicitdria do turismo de
Fortaleza, visto que ndo havia um material que representasse tanto a cidade em um formato

audiovisual de qualidade.
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No ultimo episddio da segunda temporada, a narrativa desenvolvida se deu entre a
embaixadora do projeto, Mila Costa, e sua filha Manuela, que na altura possuia cerca de dois
anos de idade. O episddio mostra mae e filha em um dia de passeio na praia, refor¢ando que os
espagos preparados para receber familias e criangas, além de também ser um episddio que gerou
mais envolvimento emocional. Jodo Uchoa mencionou, sobre esse episodio, que o objetivo era
“mostrar que Fortaleza t4 preparada pra receber criancas também, turismo de familia". Esse
episodio foi o que mais contou com interagdes e engajamentos em toda a segunda temporada,

como observaremos mais a diante na analise dos conteudos.

CANAIS DE APOIO A WEB SERIE
Além dos episddios da web serie e dos conteudos advindos da produg¢do que alimentam

fortemente as redes sociais da marca, o “Vem Fortalezear” conta também com um site, que
funciona como uma espécie de guia para o turista. Ao visitar o site, torna-se perceptivel a
existéncia de um trabalho de mapeamento de experiéncias e curadoria de espacos para o
desenvolvimento dos contetudos. Seja para os contetidos da web serie, seja para alimentacdo da
plataforma online do Visit Fortaleza, esse trabalho ¢ feito de modo que os pontos mais
interessantes e marcantes da cidade possam ser identificados para o consumidor do contetido,
seja ele local ou turista. A plataforma conta com uma série de categorias que sdo preenchidas
de conteudos voltados para experiéncias turisticas. As categorias sdo: beira-mar, cidade do sol,

gastronomia, historia e cultura, compras e pet-friendly.

A principal responsavel pela criagdo de contetidos para o site ¢ Gabriela Nunes, jornalista
que também foi entrevistada. Ela comenta que uma preocupacdo existente no momento da
curadoria de espacos da cidade para indicag@o nos contetidos criados ¢ a de que seja um local
que vai recepcionar bem o visitante. Em relacdo aos temas abordados, menciona que a
gastronomia ¢ mais facil de ser explorada, pois a cidade conta com muitas opgdes interessantes.
Ja no eixo de histdria e cultura, que envolve mapeamento de experiéncias em museus € espagos
do género, Gabriela comenta que em Fortaleza “tem que cavar mais”, ou seja, s30 mais
desafiantes de serem encontrados em volume e em condi¢des de serem indicados. Esse tema €,
inclusive, uma pauta sensivel, segundo a jornalista. Isso porque existem alguns espagos publicos

abandonados e tratados com algum descaso por parte da gestdo publica.

A curadoria de experiéncias para o "Vem Fortalezear” serve como uma fonte de insumos

para que a equipe possa desenvolver conteudos para os canais da marca. A preocupacao de que
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o site funcione bem para turistas estrangeiros também ¢ notada, quando Jodo menciona em
entrevista que o site ja € traduzido para inglés e espanhol e brevemente devera contar também

com versoOes em francés e alemao.

RESULTADOS OBTIDOS E PERSPECTIVAS PARA FUTURO
Quando questionado sobre o resultado obtido pela segunda temporada do “Vem Fortalezear”,

Jodo Uchoa menciona que até o momento da entrevista era dificil medir o retorno pelo pouco
tempo entre o lancamento da temporada e o periodo da conversa. Entretanto, ele menciona que
até a altura, os retornos que conseguiam identificar eram "de achismos” e de observacdes feitas
através das redes sociais online da marca e dos convidados presentes na web serie: foi notado
um ganho de seguidores expressivo na pagina do “Vem Fortalezear” no Instagram, bem como
também foi visto um aumento de audiéncia da influenciadora Mila Costa e dos influenciadores

convidados.

Quando questionados sobre os desejos para o futuro da web serie, os entrevistados
apresentaram respostas até bastante similares. O produtor Jailson Tavares, por exemplo,
menciona que para planos futuros devem ser considerados roteiros de turismo mais
descentralizado, que explorem outras partes menos conhecidas da cidade, mas igualmente
interessantes. Estimular, assim, que o visitante tenha contato com experiéncias mais reais, Como
por exemplo explorar o centro da cidade que ¢ rico em historia e cultura e pouco foi abordado
na primeira e segunda temporada. Nesse mesmo sentido, Gabriela Nunes também mencionou
em entrevista que deseja valorizar a cidade para além do 6bvio, para além dos atributos
litoraneos ja tao conhecidos, para que as pessoas possam viver novas experiéncias na cidade. A
jornalista, que ¢ principal responsavel pela criagdo de contetidos para o site do projeto, também
complementa que deseja que essa plataforma se torne cada vez mais um guia do que fazer de

diferente em Fortaleza, que mostre o quanto a cidade ¢ diversificada e rica.

Ainda sobre o que ¢ imaginado para o futuro do projeto, Marielle Muniz, por sua vez,
comentou em entrevista que o “Vem Fortalezear” estd em constante crescimento e espera que
ele possa ser cada vez mais comentado, conhecido, indicado. Nesse sentido, a resposta de Og
Cruz para a mesma pergunta foi semelhante: o diretor de audiovisual menciona que o projeto
ganhou “pernas proprias", tomando propor¢des que ja sdo mais dificeis de controlar. O diretor

acredita que o turismo estd direcionando-se para um rumo fora das rotas classicas, em que o
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viajante deseja ter experiéncias mais locais, reais e diferenciadas. Portanto, o “Vem Fortalezear”

precisa estar alinhado a essa tendéncia.

Através das seis entrevistas realizadas e detalhadas nas ultimas paginas, foi possivel
observar um alinhamento bastante consistente dentro da equipe em relacdo aos objetivos
essenciais a serem alcancados na producao do "Vem Fortalezear". Ficou claro que os envolvidos
estavam atentos e compromissados ao fato de a web serie desempenhar um papel fundamental
na constru¢do da notoriedade digital e turistica da cidade. Além disso, foi também foi possivel
perceber uma convergéncia de visdes sobre as aspiragdes para a expansdo futura do projeto,

indicando um crescimento sustentavel para a série.

A disponibilidade e colaboragdo de todos os profissionais entrevistados foram elementos
cruciais para a obten¢ao de insights mais aprofundados sobre o projeto. As informagdes captadas
e analisadas nessa fase do trabalho ndo poderiam ter sido obtidas de forma tdo profunda e
proprietaria, se ndo fosse através de entrevistas. Apos as seis conversas conduzidas, foi
constatado que se alcancou um ponto de saturacdo informativa. A partir de determinada altura,
algumas informagdes comecaram a se repetir com bastante frequéncia, o que, embora seja
importante para reforcar os dados obtidos, justificou o encerramento do ciclo de entrevistas com

esses seis participantes.
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5. ANALISE DE CONTEUDOS DA 2* TEMPORADA “VEM FORTALEZEAR”

SOBRE A TEMPORADA
Como j& mencionado anteriormente, o “Vem Fortalezear” consiste em uma web serie criada

pela Secretaria de Turismo da cidade de Fortaleza para promover o turismo na regido. Até a
presente data, a web serie conta com duas temporadas compostas por episddios em video com
uma média de trés minutos e meio de duragdo, disponibilizados no YouTube! e Instagram? do
projeto, perfil denominado de Visit Fortaleza. A primeira temporada do “Vem Fortalezear” foi
langada em abril de 2022 e a segunda, que foi escolhida como o principal foco da analise desse

trabalho, lancada em setembro de 2023.

O principal objetivo deste projeto ¢ fomentar o turismo na cidade de Fortaleza por meio de
conteudos audiovisuais que destacam e comunicam os principais atrativos da regido, ja
reconhecida como um dos destinos de férias mais populares do Brasil. Seja pela extensao de seu
litoral, pela diversificada e satisfatoria infraestrutura hoteleira, ou ainda pela qualidade dos
servigos disponiveis, que incluem uma ampla variedade gastrondmica e opgdes de lazer e
entretenimento nas praias, Fortaleza possui muitos atributos que colaboram com a constru¢do
de uma narrativa variada e divertida. Foi a partir disso que a web serie foi criada e desenvolvida,
buscando explorar os atrativos da cidade, valorizando alguns ja muito conhecidos e revelando
outros que possuem menor destaque, mas que sdo também interessantes € possuem bastante

potencial sob uma oética turistica.

A concepgao da web serie surge na necessidade de ser realizada uma campanha publicitaria
institucional da cidade para atrair turistas, tendo sido escolhido o meio digital para tal fim, para
que recursos financeiros fossem mais bem aproveitados e um publico mais especifico e
qualificado pudesse ser impactado. Visto a sua maior chance de penetragdo em publicos mais
estratégicos, além da existéncia de ferramentas que estimulassem o engajamento e participacao
dos usuarios, seja através de curtidas, comentarios ou compartilhamentos, o Instagram foi usado
como principal plataforma para interacao e replicagdo dos videos, e por isso sendo a plataforma
escolhida para a analise deste trabalho, ja que dispde de mais informag¢des e dados que podem
ser analisados. O YouTube também foi utilizado como plataforma para publicacdo dos

contetidos, mas ndo sera considerado no presente estudo.

' Canal do YouTube — Vem Fortalezear: youtube.com
2 Perfil do Instagram — Visit Fortaleza/Vem Fortalezear: instagram.com/visitfortaleza
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https://www.youtube.com/watch?v=bZo3knmY1xI&list=PLl3lB3SlwVqYr4L3aBk5pJYwpUle1YgN5&pp=iAQB
https://www.instagram.com/visitfortaleza/

Uma das estratégias desenvolvidas que foi fundamental para a repercussao que a web serie
obteve na regido, foi a escolha de uma influenciadora digital para ocupar o posto de
apresentadora do projeto. Mila Costa, que ¢ nascida em Fortaleza, participa de todos os
episddios desde a primeira temporada da web serie, atuando como uma espécie de embaixadora
da cidade e da marca. A fortalezense possui, em maio de 2024, mais de 625 mil seguidores em
seu perfil do Instagram, que ¢ constantemente alimentado com contetidos cotidianos em tom de

humor, o que faz com que ela possua uma audiéncia bastante ativa e sélida.

PRE-ANALISE
Nessa fase inicial, a correta selecdo do material a ser analisado torna-se essencial. Foram

selecionados os seis videos que compdem a segunda temporada da web serie, que sdo eles um
teaser e cinco episodios oficiais com convidados. Esse recorte foi realizado pelo fato de ser a
fase mais recente da campanha, que além de demonstrar uma maior maturidade em relagdo a
primeira temporada, também apresenta mais elementos para analise, como o envolvimento de
mais participantes na série, um tempo de video maior e uma roteirizagdo mais complexa.
Entretanto, o feaser ndo sera tdo explorado na analise quanto os episodios oficiais da temporada,
visto que ele possui uma narrativa diferente dos demais episddios. Como devem ser priorizados
contetidos que tenham mais semelhancas, para que possam ser aplicados os mesmos métodos
de andlise e assim obter resultados mais assertivos, os cinco episoddios serdo o que receberdo o

maior foco da andlise a ser realizada nas proximas paginas.

Na segunda temporada do “Vem Fortalezear”, a estratégia de inserir outros influenciadores
na produgdo foi tomada para que a campanha ganhasse ainda mais relevancia e forga, através
da ampliagdo da audiéncia. A dindmica criada foi a de que Mila Costa como embaixadora da
cidade a cada episddio recebia um convidado de diferente regido brasileira, em que cada perfil
de convidado era levado para programagdes que condissessem com seu estilo, reforcando que
Fortaleza possui atributos turisticos interessantes para todos os tipos de publico, sejam eles
esportivos, culturais, gastrondmicos, entre outros. O fato de terem contado com dois homens,
duas mulheres e uma crianga também refor¢a que diferentes perfis foram considerados na
temporada, destacando a variedade de gostos que Fortaleza proporciona, sendo esse mais um

ponto estratégico observado.

Através de publicagdes em colaboracdo entre o Instagram do Visit Fortaleza (“Vem

Fortalezear”) e dos influenciadores que participavam de cada episodio, foi possivel ampliar o
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publico disponivel de cada contetido publicado, pois ndo estavam restritos apenas aos
seguidores da pagina do Visit Fortaleza, mas também dos convidados. O formato escolhido para
publicacdo dos videos no Instagram era sempre o de reels, que sdo videos que possuem taxas
de visualizagdes especialmente relevantes dentro da plataforma e possuem uma performance
mais potente se comparado a publicacdes mais comuns compostas apenas por fotografias, sem

recursos de audio e video.

Toda a produgdo atenta a valorizagdo da cultura popular da regido, sendo empregadas nos
roteiros diversas girias, expressoes e borddes comuns a populagdo local, através da embaixadora
Mila. O fato de ter sido escolhida uma apresentadora da cidade colaborou com a criagcdo de uma
atmosfera tipicamente fortalezense, através da sua forma de comunicar e agir. Percebemos,
portanto, que as estratégias mais basais do projeto, como a escolha de um rosto bastante
conhecido na regido e o tom da comunicagdo ser também bastante fiel ao que o povo usa, ja se
apresentam como aspectos que colaboraram para a propor¢ao que o projeto tomou e para a sua

vitalidade, visto a produ¢do de temporadas em anos seguidos.

ANALISE DOS DADOS
Em abril de 2023, quando apenas a primeira temporada da web serie havia sido langada, o perfil

oficial do Visit Fortaleza no Instagram possuia cerca de 34.500 seguidores (anexo A). Em
janeiro de 2024, alguns meses apos o lancamento da segunda temporada, esse nimero
ultrapassava os 46.500 seguidores, representando um aumento de aproximadamente 34,78%
(anexo B). J4 em maio de 2024, mais de 46.600 usuarios seguiam a pagina (anexo C). Assim,
o aumento no numero de seguidores entre janeiro e maio do mesmo ano foi de
aproximadamente 0,2% em um periodo de quatro meses. Esse crescimento ¢ significativamente
menor em comparagao ao periodo anterior, que mesmo com a diferenca temporal entre os dois
periodos observados sendo considerada, indica que o crescimento da pagina ocorre em picos e

ndo de maneira gradual.

Além de analisar a quantidade de seguidores no perfil do Instagram onde o projeto "Vem
Fortalezear" esta disponivel, ¢ fundamental examinar os detalhes demograficos desses
seguidores para compreender melhor o alcance e a eficacia das campanhas. Através de contatos
com a agéncia Usina Digital, que gerencia as redes sociais online do Visit Fortaleza, foram
obtidos alguns dados especificos referentes ao periodo de 20 a 26 de maio de 2024, conforme

demonstrado nos graficos abaixo. Os dados revelam que o publico que acompanha a pagina ¢
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predominantemente masculino, representando 56,60% dos seguidores do perfil, enquanto o

género feminino constitui 43,30% dos seguidores (anexo R).

Tabela 5.1 - Género do Publico no Instagram

Género do Publico

= Homens = Mulheres

Fonte: Relatorio Agéncia Usina Creative Company (2023)

Este predominio masculino sugere que as campanhas e o contetido produzido pela pagina
possuem um apelo ligeiramente maior para os homens, talvez pelo foco aos esportes nauticos,
tipo de atividade que no geral atrai mais o publico masculino. Essa informagao ¢ crucial para
direcionar futuras estratégias e ajustar o conteudo de forma a equilibrar o interesse entre os
géneros, caso esse seja um objetivo em campanhas futuras. Em relagdo a faixa etdria dos
usuarios que acompanham o Instagram do Visit Fortaleza, foi possivel notar que a maior
concentragdo de seguidores esta entre os 25 a 34 anos, seguidos de perto pelo grupo de 35 a 44

anos (anexo S).

Tabela 5.2 - Faixas Etarias do Publico no Instagram

Principais Faixas Etérias

45 a 54 anos
18 a 24 anos

Fonte: Relatorio Agéncia Usina Creative Company (2023)
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Isso indica que o Instagram do Visit Fortaleza ¢ particularmente atraente para jovens adultos
e adultos de meia-idade, grupos que provavelmente ja possuem algum poder aquisitivo e uma
disposi¢dao maior para explorar novos destinos. Os menores percentuais nas faixas etarias mais
jovens (18 a 24 anos) e mais maduras (45 a 54 anos) sugerem uma menor, mas ainda
consideravel, atratividade entre esses grupos. Proximas campanhas podem considerar
estratégias que também abordem os interesses e necessidades das faixas etdrias menos
representadas, principalmente os que estdo entre os 45 a 54 anos, pois ¢ um publico que de
forma geral ainda ¢ ativo, seja para viagens, seja para utilizar as redes sociais. As informagdes
também sdo relativas ao periodo de 20 a 26 de maio de 2024, obtidas através de contatos com a

agéncia Usina Digital.

A colaboragdo da agéncia Usina Creative Company na cessdo de dados para a pesquisa
também tornou possivel o acesso a um relatdrio referente ao periodo de campanha da segunda
temporada da web serie, em que os principais dados serdo destacados a seguir (anexos R e S).
As informacdes sdo relativas ao dia 13 de setembro de 2023 a 15 de outubro de 2023, periodo
de cerca de um més em que a segunda temporada da web serie foi langada e mais fortemente
explorada e promovida. Durante o mencionado periodo, foram publicados 22 contetdos, entre
os episodios em reels e outras publicacdes de apoio, que ndo estdo sob analise no momento. Em
relacdo aos conteudos publicados no periodo de 13 de setembro a 15 de outubro de 2023, foram

obtidos os seguintes resultados:

Tabela 5.3 - Principais Resultados do Periodo de Campanha

Resultado

Contas alcangadas 1.953.193
Reprodugdes totais 2.593.757
Interagdes totais 102.543

Fonte: Relatorio Agéncia Usina Creative Company (2023)

Realizando uma interpretacdo dos dados, constatamos que mais de 1 milhdo e 950 mil
contas diferentes de usudrios no Instagram foram impactadas com conteudos do "Vem
Fortalezear”, resultando em mais de 2 milhdes e 590 mil reproducdes totais dos conteudos, que
podem ser mais de uma por conta, por isso o nimero de reprodugdes maior do que de contas
alcangadas. Além disso, somaram mais de 102 mil intera¢des, informagao que esta relacionada
ao numero de curtidas, comentarios, envios e outros envolvidos ativos realizados pelos usudrios
com os conteudos. O relatorio também menciona que quase 80% das contas alcangadas foram

advindas de anuncios pagos, ou seja, a grande maioria das contas que receberam os conteudos
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do “Vem Fortalezear” eram de nao seguidores. Do niimero total de contas alcangadas, mais de
1,9 milhdes de contas ndo seguiam a conta do Visit Fortaleza quando foram impactadas com os
conteudos, contra menos de 25 mil usudrios que eram seguidores da pagina. Para finalizar a
analise dos dados encontrados no relatorio disponibilizado, temos a evolucao na quantidade de

seguidores durante o periodo de campanha:
Tabela 5.4 — Variagdo de Seguidores

Variacao de seguidores ao longo do tempo
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Fonte: Relatorio Agéncia Usina Creative Company (2023)

Com base nas informagdes obtidas no grafico acima, refletimos que ocorreram diversos
ganhos de seguidores, mas também perdas. O primeiro pico ocorreu quando o primeiro episodio
foi langado, momento em que o projeto era novidade e prometia mais novos conteiidos em
breve, o que provavelmente fez gerar esse interesse em seguir a pagina para acompanhar o que
viria. O segundo pico mais significativo ocorreu em meados de 5 de outubro, quando o episodio
com o convidado JP Gadelha foi ao ar. O influenciador, dentre todos os convidados da
temporada, ¢ o que mais detém seguidores em seu perfil, o que pode justificar o aumento mais
expressivo de seguidores, ja que foi um episoddio entregue para uma base maior de usudrios. Em
relacdo a perda de seguidores, que aconteceu de forma mais potente logo no inicio do periodo
de campanha, podemos descartar a possibilidade de o conteudo ter saturado uma parte dos
usuarios, ja que ainda estava no comeco da temporada. Uma possibilidade do que pode ter
ocorrido para justificar a diminui¢do do numero de seguidores pode ter sido pela perda interesse

no conteudo da pagina, de usuarios que ndo desejaram acompanhar a produgao.
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ANALISE DOS CONTEUDOS
A estratégia de contar com convidados na segunda temporada da web serie tornou a roteirizagao

e a narrativa bem diferente do que havia sido criado na primeira temporada. Enquanto a primeira
temporada possuia um cunho bem mais direto em termos publicitarios, com a embaixadora Mila
a ressaltar pontos fortes da cidade de Fortaleza e viver experiéncias sozinha ou interagindo
rapidamente com pessoas envolvidas nas cenas, como cozinheiros de restaurantes, a segunda
temporada necessitou de uma roteirizagdo mais complexa para que narrasse a experiéncia de

um dia inteiro de turismo em Fortaleza, com uma anfitria a receber convidados em sua cidade.

A ideia de convidar influenciadores de regides distintas do Brasil potencializou a
ramificagdo da série em mercados pré-selecionados. A ferramenta de publicagdes
compartilhadas no Instagram também foi de grande ajuda: com ela, foi possivel publicar os
episddios em colaboragdo com os influenciadores e assim atingir diretamente o publico deles,
expandindo a audiéncia de uma forma até bastante simples. Foram selecionados criadores de
contetido das regidoes Norte, Centro-Oeste, Sudeste e Nordeste. O sul do Brasil foi a tnica regido
ndo representada na segunda temporada, consequéncia da propria baixa adesdo dos sulistas as
férias no Nordeste. Ja as outras regides possuem um historico de fluxo turisticos na cidade de

Fortaleza bem mais relevante, o que motivou a escolha dessa estratégia.

A primeira convidada, Jacira Doce (@jaciradoce), ¢ uma influenciadora digital de Brasilia,
Distrito Federal, com cerca de 454 mil seguidores em seu perfil do Instagram em maio de 2024.
Seu contetdo foca especialmente no humor, como por exemplo na publicagdo de reels semanais
as segundas-feiras, onde compartilha mensagens motivacionais em tom de debochado e de
brincadeira. Ela também publica contetudos relacionados ao cotidiano e /ifestyle. Enquanto isso,
Vanessa Guerra (@vanessatguerra), a segunda convidada, ¢ uma influenciadora do Rio de
Janeiro que em maio de 2024 possui pouco mais de 101 mil seguidores em seu perfil no
Instagram. Seu principal foco na criacdo de conteudos esta relacionado a moda, /ifestyle e vida

fitness.

J& Victor Israel (@vito), que foi o terceiro convidado da temporada, ¢ um comunicador e
criador de conteudo de Manaus, Amazonas, que, em maio de 2024, conta com cerca de 156 mil
seguidores no Instagram. Seu foco ¢ bastante forte em contetidos que valorizam a regido Norte
e a Amazonia. Suas publicagdes sdo variadas, explorando desde gastronomia e indicacdes de
atragdes turisticas até eventos locais. JP Gadelha (@jpgadelha), o quarto e ultimo convidado da
temporada, ¢ um influenciador com mais de 1 milhdo e 100 mil seguidores na plataforma

Instagram em maio de 2024. Ou seja, ¢ o convidado com maior impacto em termos de niimeros
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de seguidores, com valores bem maiores que os demais influenciadores. E ex-participante de

reality shows e seu conteudo varia entre vida fitness e lifestyle.

E possivel perceber que os influenciadores selecionados possuem perfis até bem diferentes,
0 que possibilitou uma variedade nas abordagens e desenvolvimento das narrativas em cada
episoddio da segunda temporada da web serie. Nao foram escolhidos influenciadores que
possuissem nichos de conteudos extremamente especificos, mas sim pessoas que poderiam
transitar por diversos temas, como Vanessa que transitou entre esporte ¢ moda, Victor que
transitou entre gastronomia e cultura, entre outros exemplos. Dessa forma, foi possivel explorar

Fortaleza de uma forma diversificada, de acordo com o perfil e estilo de cada convidado.

Na seguinte tabela temos os dados principais que puderam ser retirados de todos os seis
videos que compdem a segunda temporada da web serie. Os dados foram registrados no més de

maio de 2024 através de observacdo direta na plataforma Instagram.

Tabela 5.5 - Dados obtidos pelos conteudos no Instagram

isualizaco D a D
Titulo Anexos | Comentarios | Envios Vlsua’u.al goes ura’u;ao at.a di:
(média) do video | publicacao

Teaser da
2? DeE 1.359 516 120.000 01:05 13/09/23
temporada
Ep.1-
Jacira FeG 1.443 1.375 945.000 03:13 14/09/23
Doce
Ep.2 -
Vanessa Hel 574 518 1.000.000 03:39 21/09/23
Guerra
Ep. 3 -

Victor JeK 859 1.418 1.200.000 03:42 28/09/23
Israel
Ep.4-JP
Gadelha
Ep.5-
Manuela

LeM 804 774 1.300.000 04:43 05/10/23

NeO 1.964 1.581 1.700.00 03:40 12/10/23

Os numeros de comentarios, envios e visualizagcdes dos reels sdo os principais dados que
podem ser obtidos através do Instagram como um leitor que ndo possui acesso a conta, ou seja,
ndo possui acesso a alguns dados que a ferramenta ndo menciona explicitamente, como o
numero de curtidas que cada publica¢do recebeu. Entretanto, os niimeros de comentarios e
envios sdo bastante importantes para medir o engajamento com a publicacdo, visto que sdo

envolvimentos mais ativos com o conteudo, em que o usudrio se expressa de alguma forma
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através dos comentarios ou envia para alguém conhecido a publica¢do, fazendo com que o
conteudo alcance mais usuarios. O numero de visualizagdes também possui uma fortissima
contribuicdo para a analise, visto que nos revela qual contetido chegou a mais usudrios e

consequentemente possuiu mais impacto.

Na tabela abaixo, podemos analisar de forma mais visual os resultados obtidos por cada

publicacdo de episddio, tornando os dados da tabela anterior mais faceis de ler:
Tabela 5.6 - Interagdes e Visualizagdes por Episodio (x1000)

Interagdes e Visualizagdes por Episodio
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temporada Doce Guerra Israel Gadelha
Comentarios = Envios m Visualizacoes (x1000)

Ao analisar a tabela acima, podemos observar que os dados obtidos nem sempre sdo
proporcionais, ou seja, ndo necessariamente os videos que possuem maior numero de
visualizac¢des sdo 0s que também possuiram mais engajamento através de comentarios € envios.
Sao nesses detalhes que devemos observar as nuances e possiveis motivos para os resultados

obtidos em cada episodio.

O teaser da segunda temporada recebeu muitos comentarios, mesmo tendo sido o menor
em nimero de visualizagdes. O mencionado video conta com a mesma média de quantidade ou
até mais comentarios do que outros videos que contaram com quatro ou cinco vezes mais views.
Um dos possiveis motivos para esse fato esta na suposta empolgagdo que um feaser proporciona
ao publico, que interage de forma dindmica e direta sobre a expectativa que tem para o
langamento oficial da temporada. Outro insight que pode ser retirado dos dados das publicagdes
estd no crescendo aumento das visualiza¢des dos videos a medida que foram sendo publicados,
ou seja, os dados aferem que a campanha cresceu com o decorrer do tempo e conquistou mais

notoriedade a partir de cada publicagdo.
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O primeiro episddio apresentou 6timos resultados de engajamento em comentarios € envios
em comparagio com a maioria dos outros episodios. A medida que os demais episddios foram
langados, a interacdo do publico através de comentarios caiu e manteve-se instavel,
apresentando aumentos e quedas até o ultimo episddio. O motivo provavelmente da-se também
pela empolgagdo inicial que a série proporcionou ao ser langada, ja que foi no primeiro episodio

que foi possivel para o publico descobrir qual seria a dindmica da temporada.

O numero de envios também variou bastante, apresentando aumentos e quedas a cada
episodio langado. Se observarmos a quantidade de envios do primeiro e terceiro episddio e
compararmos com os episddios 2 e 5, percebemos que a quantidade de envios computados mais
do que dobra nos episoddios de nimero impar, revelando que existiram episodios com detalhes
mais contagiosos e que chamaram mais a atenc¢ao do publico do que outros. Ao observarmos os
temas em comum dos videos que mais obtiveram envios, de acordo com o quadro 5.7, foi a
tematica da gastronomia que se apresentou como o ponto em comum de diferenciacio entre os
episddios com menos envios, o que levanta a possibilidade de esse ser um tema mais propicio

para prender o interesse do publico.

O quinto episddio foi, sem duvidas, o mais impactante da temporada. As razdes sdo
facilmente identificaveis: além de haver um apelo infantil e uma valorizacdo da relacdo de mae
e filha na narrativa, ele também foi o episddio final da segunda temporada da web serie, o que
faz com que os usudrios impactados detenham mais atengdo a ele por saber que logo apds ndo
ha mais. O tom emotivo do episddio também contribui para o seu sucesso, visto que a
embaixadora Mila Costa se mostra bastante emocionada e envolvida com o que foi vivido na
temporada e sobre estar em Fortaleza. Esse toque mais humano e menos publicitario que foi
apresentado no ultimo episodio gera mais identificacdo e envolvimento. A convidada, sua filha
Manuela, ¢ acompanhada pelos seguidores de Mila em sua rede social online, o que certamente
contribuiu para que o publico desejasse ver a crianga a participar do projeto como convidada

especial.

Os roteiros foram criados de forma que construissem uma narrativa de que cada episddio
representasse um dia inteiro de turismo em Fortaleza, com diversos passeios € opgdes do que
fazer na cidade. Havia sempre o minimo de trés locais a serem visitado pela apresentadora Mila
e o convidado em cada episddio. Em relagdo as tematicas presentes em cada um dos videos, foi
possivel realizar a seguinte categorizagdo que também colaborard com uma andlise mais

aprofundada das narrativas desenvolvidas na segunda temporada. A tabela a seguir aponta os
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dois principais eixos tematicos encontrados em cada episddio. E possivel que tenha havido
menc¢do a outras categorias no decorrer do desenvolvimento das narrativas, porém, foram
consideradas apenas as temdticas que receberam mais aten¢do, detalhamento e tempo de tela no
episddio. A forma como os videos da segunda temporada da web serie "Vem Fortalezear" sdo
gravados segue uma estrutura bem definida, que contribui para a criagdo de uma narrativa

uniforme e envolvente.

Tabela 5.7 - Categorizagao das tematicas mais abordadas em cada episodio

Ep. 1 - Jacira Doce
Ep. 2 — Vanessa

Guerra v v
Ep. 3 - Victor Israel v v
Ep. 4 - JP Gadelha v v
Ep. 5 - Manuela v v

Cada episodio ¢ iniciado com uma apresentagdo da anfitrid Mila Costa, que introduz o
convidado do dia, menciona o local onde o encontro acontecera e comenta algum sentimento
ou expectativa para o dia. Essa introdugdo serve como um ponto de partida que prepara o

espectador para o conteudo que se seguird, estabelecendo o contexto e gerando expectativa.

Ap6s a chegada do convidado, a dindmica do video muda e as interagdes diretas com a
camera cessam e Mila Costa e o convidado passam a se comunicar exclusivamente entre si. Essa
abordagem cria uma sensacdo de naturalidade e espontaneidade, proporcionando que o
espectador se sinta como um observador privilegiado de um dialogo entre os participantes da
cena. A auséncia de interrupgdes para falar diretamente com a cdmera durante a maior parte do
episodio reforca a intimidade e a fluidez da conversa, permitindo que o conteudo se desenvolva

de maneira mais organica e envolvente.

Em alguns episddios, ao final das interagdes principais, ha um retorno ao formato de
comunica¢do direta com a cadmera. Mila Costa ou o convidado voltam-se para a camera para
fazer uma declaragdo final, sempre no intuito de reforcar que Fortaleza ¢ uma 6tima cidade para
visitar e que o plano de viajar até a cidade seja tornado realidade. Esse retorno ao didlogo com
o publico serve como um fechamento, que refor¢a mensagens chave do episddio e da web serie
como um todo. Esse formato hibrido, que alterna entre a apresentacao inicial, o didlogo natural

e a conclusdo direcionada, contribui para a diversidade e dinamismo da série, mantendo o
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espectador engajado e interessado ao longo de cada episddio. O episodio teaser nao foi
contemplado dentro dessa categorizagao pelo fato de ser um episddio fora do padrao dos demais,
que apenas apresenta de forma resumida o que serd apresentado na segunda temporada e revela

quem sao influenciadores convidados.

No primeiro episddio da segunda temporada do "Vem Fortalezear", a anfitrid e
apresentadora da web serie, Mila Costa, recebe a influenciadora Jacira Doce, diretamente da
cidade de Brasilia, para um dia de turismo pela capital cearense. O dia comeca no Mercado
Central de Fortaleza, onde Mila e Jacira se encontram e iniciam suas compras. O Mercado
Central ¢ bastante conhecido por vender uma grande variedade de produtos tipicos da regido,
como itens alimenticios, de vestuario, decorativos e até artesanatos. O didlogo entre Mila e
Jacira se dé sobre a convidada ter uma rede, que ao responder que ndo, as duas vao a procura
do produto e interagem de forma simpatica com o vendedor da loja, destacando a simpatia no
atendimento e a beleza dos produtos encontrados. Nessa fase do episddio, Mila refor¢a que o

Mercado Central tem produtos Uinicos:

lo, porqueliSSesotem no Mergado'€entral de Fortalezat

evadtl

Figura 5.1 - Jacira Dora em momento de compras no Mercado Central

Ap6s as compras, Mila e Jacira desfrutam de um almogo no restaurante Mar de Rosas
enquanto elogiam a culindria local. Nessa fase, a gastronomia nao ¢ suficientemente explorada
para considerar que foi uma categoria contemplada no episddio, fazendo com que essa passagem
no restaurante sirva quase que como ligacao ao proximo destino do dia e ndo como um momento
em que fazem uma imersdo na culinaria cearense. Portanto, ndo foi considerado que a

gastronomia foi um ponto suficientemente abordado nesse episdédio. Em seguida, as duas partem
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para as dunas da Sabiaguaba, uma paisagem de Fortaleza que requer algum esfor¢o para chegar,
pois se trata de uma duna de areia bastante alta que proporciona uma vista diferente da cidade,
especialmente bonita no momento do por do sol. Enquanto admiram a beleza natural da regido,
Mila e Jacira compartilham impressdes sobre a cidade e Jacira diz que “Fortaleza ¢ especial

demais”:

Fortaleza é gspecial gémais.

Figura 5.2 - Jacira e Mila interagem na Duna da Sabiaguaba

Nesse momento, podemos perceber que a valorizagdo da natureza e paisagens naturais
ocorre mais fortemente no episddio, sendo mais uma categoria tematica presente na producgao.
Para encerrar o dia de passeios e turismo, o episddio direciona-se para o fim com as duas se
dirigindo a um evento de samba no Tempero do Mangue, um restaurante onde dancam e
aproveitam a noite ao som de musicas animadas. Para finalizar o episddio, Jacira entusiasmada
com a experiéncia, compartilha seu conselho aos espectadores: "Vem Fortalezear, eu ja to aqui

e ta bom demais".
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Eu ja tdb aqui e ta bom demais.

Figura 5.3 - Jacira Doce convida os internautas a Fortaleza

O episoddio finaliza com momentos descontraidos, destacando a alegria e boa energia do
ambiente. As cenas que se passam no samba ndo siao aprofundadas e o ambiente também nao ¢
muito explorado, dessa forma, também ndo serd um trecho do episddio que estard configurado
em alguma categoria de contetido. Podemos apontar, diante do exposto, que o primeiro episoédio
da segunda temporada do “Vem Fortalezear” aborda as tematicas do consumo e das belezas
naturais e natureza com especial aten¢do. Durante todo o episodio Jacira faz mengdes elogiosas
a Fortaleza, seja pelos belos produtos que encontrou no Mercado Central, pela boa gastronomia
ou pela bela vista que teve em seu passeio as dunas. De forma bastante dindmica e variada,

Jacira e Mila interagem e mostram-se felizes e empolgadas.

No segundo episodio da segunda temporada do "Vem Fortalezear", a anfitrid Mila Costa
recebe a influenciadora Vanessa Guerra. O episddio comeca com Mila a mencionar que estd na
Praia do Futuro e receberda uma convidada carioca. A interagdes entre elas ocorre e logo
comec¢am com uma partida de beach tennis. Apos o jogo, fazem uma refei¢ao variada na mesma
barraca de praia. Em uma das cenas, Vanessa destaca que a ida a praia em Fortaleza ¢ uma

experiéncia completa, pois ¢ possivel combinar paisagem, esporte e culindria em um so6 passeio:
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Ihy o \\\\i)r "
tem esse visual incpﬁlel, uma comida maravilhoSa, faz um esporte.

Figura 5.4 - Imagem da orla de Fortaleza

Esse enxerto do episddio valoriza, portanto, os atributos naturais de Fortaleza, que possui
um servigo bastante refor¢ado e variado em sua orla. Nessa primeira fase do passeio, o esporte
e a paisagem sdao mais explorados do que a gastronomia, que apesar de servir como
complemento de cena, ndo recebe grandes detalhamentos sobre o que estdo a consumir.
Portanto, a categoria de gastronomia nao foi considerada como contemplada nesse episodio.
Ap0s o passeio na praia, Mila e Vanessa partem para uma visita no Museu da Fotografia. O
destino também nao ¢ aprofundado, servindo quase como uma cena de passagem para a proxima
parada. Mila reforca em suas falas a rica oferta cultural da cidade, mencionando museus,

exposicdes e moda.

Em continuidade ao dia, elas se dirigem a loja Catarina Mina, uma marca bastante conhecida
na regido de produtos feitos por artesds cearenses. Como o contetido de Vanessa ¢ bastante
ligado a moda, essa dinamica foi explorada com a convidada que melhor exploraria o tema.
Entretanto, admite-se a ideia de que explorar marcas ndo seja tao atrativo quanto explorar pontos
turisticos mais fortes e culturais da regido. Durante a visita a loja, o local ¢ apresentado, bem
como algumas curiosidades sobre a marca. O incentivo as compras acontece, valorizando a
producdo local. Podemos mencionar, portanto, que a categoria de consumo ¢ contemplada nessa
parte do episddio, que recebe bem mais tempo de tela do que a passagem pelo Museu da
Fotografia, por exemplo. O dia termina com um jantar no restaurante Vila Mosquito, onde as
duas brindam ao encontro, a cidade e a experiéncia compartilhada. A gastronomia do local ndo
¢ explorada e Mila finaliza o video ao incentivar os espectadores a comprarem passagens para

Fortaleza, com Vanessa endossando a sugestdo ao dizer que "assina embaixo".
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Figura 5.5 - Vanessa e Mila brindam

O episddio encerra com um convite entusiasmado para que todos descubram as maravilhas
de Fortaleza. Observando todas as mensagens-chave que foram captadas na analise desse
episoddio, podemos destacar que a natureza € o consumo foram as principais categorias
englobadas nesse episddio. Mesmo que haja uma mengdo para a parte cultural da cidade e
algumas cenas relacionadas a gastronomia, ndo obtiveram o mesmo tempo de tela e impacto

que a ida a praia e a visita a loja possuiram no episodio completo.

No terceiro episddio da segunda temporada do "Vem Fortalezear", Mila Costa recebe o
convidado Victor Israel. Logo no inicio, Mila menciona em conversa que Victor ja conhece
Fortaleza e que ele sempre gosta de retornar a cidade. A primeira parada do dia de turismo deles
em Fortaleza acontece no Passeio Publico, um jardim que ¢ um dos espacos publicos mais
antigos e tradicionais da cidade de Fortaleza. Mila apresenta o espaco e destaca os atributos
naturais, a historia e a paisagem do local. E mencionada, por exemplo, uma arvore centenaria
que o espaco possui. Essa parte inicial do episddio deixa muito clara uma valorizagdo cultural
que ocorre na dindmica e interagdo entre eles. E, portanto, um momento em que a categoria
cultura ¢ fortemente assinalada na web serie € combina bastante com o tipo de contetido que

Victor realiza em suas proprias redes sociais, com o intuito de valorizar a cultura da sua regido.

Em seguida a esse passeio continuam a visita no restaurante Aconchego, onde pedem um
prato a base de caju. Mila aproveita a oportunidade para mencionar algumas lendas que

envolvem essa fruta que ¢ muito comum e importante para a regido, tanto do ponto de vista
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econdmico, quanto cultural. Victor comenta que sempre aprende algo novo quando visita

Fortaleza e isso faz com que ele se apaixone ainda mais pela cidade:

Figura 5.6 - Mila e Vitor interagem em restaurante

Esse momento do episddio valoriza bastante a gastronomia local, com bom tempo de tela e
detalhamento sobre o que estava a ser vivido no momento. Dessa forma, podemos considerar
que a categoria gastrondmica foi assinalada nesse episodio. O passeio segue para o Centro
Cultural Casa do Bardo de Camocim, que ¢ um espago de preservagdo, promocao cultural
importante para a cidade e o estado. Mila e Victor discutem a recente reforma do local e
destacam como ¢ um passeio interessante e cultural, apontando mais uma vez a categoria

cultural nesse episddio.

A proxima parada ¢ a feirinha da Beira Mar, um cléssico turistico na cidade de Fortaleza.
A feirinha ¢ composta por centenas de lojas que comercializam, em sua grande maioria, itens
regionais e artesanais que o turista procura. E uma parada bastante conhecida em toda a cidade
e também por quem a visita. Na mencionada feira, Victor prova e compra castanha de caju, um
item extremamente conhecido da regido e muito procurado pelos turistas. Mais uma vez a
categoria gastrondmica pode ser apontada no episddio, ainda dentro da tematica do caju. Para
finalizar o episodio, eles passeiam pela orla. Victor agradece o convite e expressa seu
encantamento por ter aprendido ainda mais sobre Fortaleza. Mila refor¢a que o dia foi divertido
e que aproveitaram bastante todas as atividades feitas. Podemos perceber que o terceiro episodio

possui duas categorias temadticas muito claras: a cultura e a gastronomia. Todos os passeios
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feitos envolviam espagos culturais ou historicos para a cidade de Fortaleza, ao passo que
mesclavam com momentos relacionados a gastronomia, principalmente acerca do caju e da
castanha de caju, um item muito famoso em todo o estado do Ceara e que ¢ bastante procurado
e comprado por turistas, visto o seu baixo valor em comparagdo ao pre¢o que o mesmo produto

pode ser encontrado em outras regides do Brasil.

No quarto episddio da segunda temporada do "Vem Fortalezear", Mila Costa recebe o
convidado JP Gadelha. O episddio comeca na praia, com JP a sair do mar e abracar Mila. Apo6s
os cumprimentos, Mila pergunta a JP se ele esta gostando da viagem, ao que ele responde que
estd sendo maravilhosa. Nesse ponto, os refor¢os positivos sobre a cidade ja comecam a ser

feitos de forma bastante “natural” e direta.

JP.CADELHA

Feiropd&Santana|BA (@jpgadelha

Figura 5.7 - Mila e JP interagem na praia

Em seguida, eles se dirigem a Praia do Néutico para um passeio de caiaque. JP, em conversa,
reforca mais uma vez que Fortaleza ¢ um paraiso. Eles interagem com um funcionario da
Kayakeria, empresa que realiza os passeios aquaticos. Indagam sobre a seguranca da atividade
e o terceiro elemento destaca que podem confiar e se sentir seguros. Além disso, menciona que
as opgoes de caiaque, canoa havaiana e stand-up paddle estao disponiveis na orla da Beira Mar
em Fortaleza. Ou seja, ¢ valorizada a variedade de atividades aquaticas que podem ser
desfrutadas na cidade. Além disso, cenas das pessoas praticando caiaque no mar sdo mostradas,
sempre em um clima alegre de verdo. Nessa fase da narrativa, percebe-se como os atributos

naturais da cidade sdo fortemente valorizados, principalmente sob uma otica de esportes
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nauticos, um eixo bastante importante para o turismo de Fortaleza, que possui destaque nacional
em esportes como kitesurf e windsurf, que pelo amplo litoral e pelos ventos presentes em todo

0 ano, colaboram com o desenvolvimento desse ramo.

Po, FortaléZaie:um paraiso, né, meu irmao?!

Figura 5.8 - Cenas interativas ao preparar passeio de caiaque

Na sequéncia, Mila sai do mar e vai para a areia beber agua de coco, enquanto JP continua
a praticar caiaque. Ela refor¢a que a Beira Mar de Fortaleza atende a todos os gostos: possui
diversas opg¢des de esportes aquaticos para quem quer desejar desfrutar do mar, também conta
com um cal¢addo amplo para correr ou andar de bicicleta, além da linda vista para apreciar. A
narrativa segue com JP a retornar do mar, encontrar Mila e comentar sobre a qualidade da agua
de Fortaleza, descrevendo-a como verde, morna, e "daquele jeito que a gente gosta". Ele brinca
que s6 saiu da agua porque estava com fome. Mais uma vez os atributos de Fortaleza sdo
inseridos em dialogo de forma bastante clara e natural. O episdédio com JP é um dos que mais
possui esse tipo de reforgo positivo sobre a cidade em meio aos didlogos. Essa parte do episddio,
que conta com um grande tempo de tela, refor¢ca de forma muito potente todos os atrativos

naturais da cidade de forma bastante direta.

Na cena seguinte, eles saem do contexto praiano, que estava a ocorrer desde o comego do
episddio. Mas nao se afastam muito, pois vao para um boteco na Beira Mar com vista para o
por do sol. JP aproveita a paisagem para tirar fotos e a orla ¢ mostrada em detalhes. Mila e JP
aparecem em cena seguinte dangando e, em seguida, fazem uma refei¢do no Boteco Illa. Mila

menciona em conversa que existem mais de sessenta opc¢des de restaurantes na orla da Beira
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Mar, valorizando a for¢a da gastronomia e a variedade dos servigos em Fortaleza. A jornada
continua no “Pratinho da Madrugada” na Beira Mar. Trata-se de uma espécie de carrinho que
comercializa comida tipica no cal¢addo da orla, de forma bem organica e despojada. Mila
explica o que ¢ o Pratinho, pois trata-se de uma forma de consumir comidas tipicas muito
proprietaria para a populacao cearense. O fato de o Pratinho ser tdo especial se d4 pela sua forte
presenga em eventos culturais da regido, principalmente o S3o Jodo, e nada mais ¢ do que uma
jungdo de comidas tipicas variadas em um prato s6. As cenas seguem com a embaixadora da
web serie e o convidado se deliciando com as iguarias. O episodio € finalizado com os dois

convidando os espectadores a Fortalezear diretamente para a camera:

\/emkorialezear

Figura 5.9 - Mila e JP interagem diretamente com a camera ao convidar o publico a Fortalezear

E muito clara a valorizagio a gastronomia que acontece nesse episodio. Dessa forma,
podemos observar que foi um episodio especialmente direcionado a valorizacdo da natureza e
da gastronomia cearense, sendo um dos episédios com mais didlogos e detalhes da segunda
temporada e o mais longo, com cerca de um minuto a mais que os demais episodios. O episodio
destaca-se em seu numero de visualiza¢des, mas ndo ¢ um destaque em termos de comentarios
e envios. Ou seja, o fato de o influenciador possuir muitos seguidores certamente colaborou
com um maior nimero de visualizag¢des, pois impactou mais contas, mas provavelmente nao
encontrou publico engajado o suficiente para interacdes, mesmo sendo um episédio que conta

com bastante tempo e didlogo.
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No quinto e ultimo episodio da segunda temporada do "Vem Fortalezear", o cendrio inicial
¢ a Praia do Futuro, regido litoranea mais conhecida de Fortaleza quando procura-se desfrutar
da praia por algumas horas. Mila Costa comec¢a a narrativa ao explicar que este episodio €
particularmente especial para ela. Em seguida, apresenta a convidada do episodio: sua filha
Manuela, que possui cerca de dois anos na época da gravagdo. A anfitrid expressa a alegria de
levar a filha a um lugar onde passou grande parte de sua infancia, desenvolvendo assim uma
ligacdo emocional na narrativa. As cenas seguem com Mila e Manuela a passear pela praia e,
em seguida, sentam-se em uma mesa de uma barraca de praia. Mila ensina Manuela a comer

caranguejo, mostrando como quebra-lo para comer:
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Ai, ai, al que sabe viver. I1sso aqui é criada egl Eol@lezayeassim.

Figura 5.10 - Mila e a filha Manuela comem caranguejo na praia

A interacdo acontece com bastante foco na experiéncia da crianga, que em alguns momentos
fala e interage com a mae de forma bastante meiga, o que também reforca o apelo emocional da
narrativa do ultimo episodio. Depois de desfrutar do caranguejo, Mila limpa a filha e menciona
que irdo para a piscina da barraca de praia. O objetivo dessa parte do episddio € mostrar que
Fortaleza ¢ uma boa cidade para fazer turismo em familia e que os estabelecimentos estao
prontos para receber a demanda infantil. Apo6s a diversdo na praia, mae e filha seguem para a
orla da Beira Mar. Mila compara outras orlas de grandes cidades do Brasil e afirma que a de
Fortaleza ¢ a mais linda do pais. Ela segue sua fala a incentivar os espectadores a comprarem

passagens para Fortaleza, destacando a beleza e a singularidade da cidade:
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Figura 5.11 - Mila e a filha Manuela passeiam pela orla da beira-mar de Fortaleza

O episddio termina de maneira emotiva, com Mila se despedindo da segunda temporada.
Ela expressa o quanto Fortaleza significa para ela, mencionando que ¢ o lugar onde sempre se
sente amada e acolhida. Cenas rapidas dos outros episodios da temporada sdo repassadas em
um breve resumo. Mila finaliza o episoddio, e a temporada, convidando os espectadores a
Fortalezear sempre que puderem e quiserem, refor¢cando a mensagem de acolhimento e carinho

que Fortaleza proporciona.

)uando puder e quando guiser

Figura 5.12 - Mila finaliza episodio a convidar o publico a visitar Fortaleza
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O tom emotivo fica muito claro nas tltimas falas de Mila, que apresenta um tom pessoal a
mensagem. Nesse momento, a influenciadora mostra-se de maneira bastante real e menos
diretamente publicitaria. A emog¢ao ndo foi representada apenas pelas falas de Mila, mas pelas
proprias imagens de mae e filha a abracarem-se e passearem pela cidade em belas paisagens e
por do sol. Em entrevista com Jodo Uchoa, coordenador de publicidade da prefeitura de
Fortaleza, foi possivel saber que esse episédio ndo estava previsto, mas a ideia surgiu no
decorrer da producdo apds o surgimento de imprevistos e a solucdo foi conceber uma nova
narrativa com o objetivo de mostrar que a cidade ¢ bastante preparada para receber criangas e

familias.

O gréfico abaixo ilustra o destaque que cada categoria tematica mapeada nos episodios da

segunda temporada do "Vem Fortalezear" recebeu:

Tabela 5.8 - Principais categorias tematicas

Categorias tematicas principais

Cultura = Natureza Gastronomia = Consumo

Podemos observar que a categoria Natureza recebeu o maior destaque, com quatro
representacdes importantes em um total de cinco episoédios. Em seguida, a Gastronomia também
se evidenciou, mostrando-se um ativo relevante para a atragdo de turistas a capital cearense. O
incentivo ao consumo ocupou o terceiro lugar nas mengdes principais. Em menor destaque, a

Cultura foi a menos desenvolvida narrativamente.

Essa observagdo sobre o foco reduzido nos atrativos culturais ¢ um ponto de atengao, visto
que a cultura do Ceard e de Fortaleza merece destaque e valorizacdo, especialmente em um

destino ja& bastante conhecido por seus atributos naturais. Fortaleza historicamente sofre com a
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falta de investimento e priorizagdo em seus atributos culturais e arquitetdonicos. Muitas areas
estdo malcuidadas e abandonadas pelo poder publico, o que resulta na perda de grande parte de

sua riqueza historica.

E compreensivel que os atributos naturais mais conhecidos da regido, como praias e belezas
naturais, sejam amplamente divulgados aos turistas. No entanto, a web serie representava uma
6tima oportunidade para aprofundar e promover os atributos culturais, que necessitam desse
tipo de investimento. A natureza ja ¢ amplamente conhecida, e dividir o destaque com outras
tematicas importantes poderia agregar uma personalidade mais diversa a cidade, mostrando que

Fortaleza ndo € composta apenas por praias.

Observando em maior detalhe quais os tipos de locais foram explorados em cada categoria,

podemos apontar os seguintes:

Tabela 5.9 - Principais pontos turisticos abordados em cada categoria

Museus

Cultura Centros Culturais

Espagos Publicos

Barracas de Praia

Natureza Orla da Beira Mar

Dunas

Caju e seus derivados

Gastronomia Caranguejo
Pratinho
Rede
Consumo Vestudario

Castanha de Caju

Dentro do eixo de Cultura, estdo inseridas as cenas que se passam em museus, centros
culturais e espagos publicos do género, podendo ser ambientes abertos ou fechados. Quando
esses espacos sdo apresentados ou mencionados, o discurso predominante ¢ o de reforcar que
Fortaleza possui uma variedade de locais culturais que podem ser explorados pelos visitantes.
Este eixo inclui locais como o Museu da Fotografia, o Centro Cultural Casa do Bardo de
Camocim, e o Passeio Publico, entre outros, destacando a diversidade cultural da cidade ¢

oferecendo aos turistas oportunidades de imersdo na historia e nas artes.

&4



O eixo Natureza, o mais citado na temporada, abrange cenas que incluem indicagdes de
passeios na praia, em dunas, e a pratica de esportes aquaticos, que sdo uma forte atracdo da orla
de Fortaleza. Esta categoria contempla todas as cenas que envolvem estar na praia ou em
ambientes naturais, destacando a beleza e a variedade dos recursos naturais de Fortaleza. As
atividades como caiaque, windsurf, e kitesurf sdo exemplares das atragdes que combinam

aventura e contato direto com a natureza.

No eixo de Gastronomia, foram identificadas cenas que contém indicagdes de restaurantes,
especialmente os que servem comidas tipicas. Além das recomendagdes, foi observado se o
tema era aprofundado no desenvolvimento da narrativa do episddio, buscando uma maior
valorizagdo da gastronomia local e sua historia. O caranguejo e o caju, itens altamente
valorizados na produg¢do, sao produtos tipicos da regido e apreciados tanto por turistas quanto
pela populagdo local. Estes alimentos ndo sdo apenas uma atragdo culindria, mas também um

elemento cultural que conecta os visitantes a tradi¢cao e aos sabores do Ceara.

Por fim, o eixo de Consumo também foi mapeado, visto que diversas cenas apresentam e
valorizam comércios locais, incentivando a realizagdo de compras. Isso revela a importancia
que o consumo turistico possui para Fortaleza, visando fortalecer a economia dos pequenos e
grandes negocios. Locais como o Mercado Central e a Feirinha da Beira Mar, compostos por
pequenos empreendedores, dependem significativamente da faturagdo advinda dos turistas.
Estes mercados oferecem uma variedade de produtos artesanais e regionais, proporcionando aos
visitantes uma experiéncia auténtica e incentivando a circulag¢ao de renda dentro da comunidade

local.

Fortaleza, nos ultimos anos, tem expandido significativamente as experiéncias
gastrondmicas disponiveis, com a abertura de diversos novos bares e restaurantes, tanto para a
populacdo local quanto para os turistas. Nessa temporada, enquanto itens tipicos como o
caranguejo e o caju foram promovidos, observamos que a série destacou restaurantes ja bastante
conhecidos na cidade. Isso nos leva a refletir se a série poderia ter explorado e promovido outros
estabelecimentos que necessitam de mais visibilidade. Pequenos negdcios e novos
empreendimentos gastrondmicos também merecem ser descobertos e valorizados, contribuindo
para uma economia local mais diversificada e robusta. Acreditamos que dar espago a esses
locais poderia enriquecer ainda mais a experiéncia dos visitantes e fortalecer o cenario

gastronomico de Fortaleza.
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CONSIDERACOES E AVALIACOES DAS ANALISES
A realizagdo dessa andlise envolveu uma observacao detalhada da narrativa desenvolvida em

cada episoédio e a interpretacdo do storytelling apresentado e principais tematicas que
emergiram. Nossa abordagem combinou a anélise de dados quantitativos, obtidos por meio de
observagdo direta no Instagram e relatdrios, com uma analise tematica da narrativa. Essa
combinag¢do nos permitiu identificar quais contetidos foram priorizados pela producio e pelo

poder publico e quais captaram mais a atencao dos espectadores.

Através dos dados quantitativos, conseguimos orientar nossas interpretacdes, identificando
picos de engajamento e crescimento de seguidores. A andlise de contetido temadtica, por sua vez,
nos ajudou a entender as mensagens subjacentes e os temas recorrentes em cada episodio.
Percebemos que o formato de web serie foi uma iniciativa criativa e diferenciada para promover
o turismo da regido, que com estratégias definidas para o aumento do seu alcance puderam
atingir uma propor¢ao e impacto maior do que teria tido originalmente com o publico disponivel
apenas na pagina do Visit Fortaleza. Observamos também alguns pontos que ndo foram
priorizados no desenvolvimento da narrativa e teriam sido importantes para a constru¢do de uma

identidade mais diversificada para a cidade de Fortaleza.

Essa andlise aponta para a necessidade de equilibrar a promogao de atragdes tradicionais
com a inclusdo de novos e menos conhecidos pontos de interesse. Isso ndo apenas diversificaria
a oferta turistica, mas também proporcionaria uma visdo mais completa e auténtica da cidade,
beneficiando tanto turistas quanto moradores locais. Acreditamos que a incorpora¢do de uma
variedade maior de temas e locais na narrativa pode contribuir significativamente para o

fortalecimento da economia local e a valorizagdo da rica heranca cultural de Fortaleza.

Provavelmente, se todos os videos tivessem sido disponibilizados ao mesmo tempo, os
numeros de visualizagdes e o engajamento gerado ndo seriam os mesmos. O “aquecimento” do
publico em relagao aos contetidos, permitindo um intervalo entre os episddios, abriu espago para
o envolvimento gradual do consumidor. Esse método colaborou para alcangar nimeros mais
altos de engajamento e visualizagdes, ja que o publico ficou mais curioso sobre os proximos

episodios.

O objetivo, nessa fase do trabalho, foi o de oferecer uma visdo de possiveis reverberagdes
das estratégias e compreensao resultados obtidos pela web serie. Ao explorar as publicagdes do
Instagram do projeto, buscamos compreender o impacto da interagdo gerada em cada publicagao

e a relevancia adquirida ao longo do tempo. A partir de um conjunto de estratégias e do

86



investimento realizado no "Vem Fortalezear”, e na construcao das plataformas da marca através
do YouTube e Instagram, em conjunto com o envolvimento e participa¢do de influenciadores e
também do uso de formatos como reels para maximizar a visibilidade, percebemos que foi uma
segunda temporada de altas visualizagdes, consideraveis interagdes e narrativas tradicionais
mantidas e reforgadas, seguindo um padrdo que toda a comunicacao de turismo de Fortaleza faz
ha muitos anos: grande foco nos atributos naturais e litordneos, com outros temas a servir de
suporte de forma secundaria. Para que o tipo de turismo que se faz em Fortaleza seja mais
diversificado, as tematicas que hoje sdo tratadas como secundarias necessitariam de uma nova

abordagem e mais destaque em proximas oportunidades.

A analise de conteudos foi realizada, ancorada nos conceitos estruturais de Bardin (1977),
destacada pela abordagem heuristica e explorando quantitativamente os dados e
qualitativamente a narrativa desenvolvida. A categorizacdo por temas foi essencial para
compreender os pormenores estratégicos das mensagens inseridas nos episodios e revelou a
énfase na tematica da Natureza, relevando ao que ¢ prioridade por parte da Secretaria de

Turismo da cidade quando necessita comunicé-la para o publico externo.

Os dados numéricos obtidos através da observagdo das publicagdes no Instagram
forneceram insights bastante variados. Seja pela discrepancia entre visualizagdes e
engajamentos entre alguns episodios, ou pelas justificativas propostas para o sucesso de
determinados videos em detrimento de outros. O crescimento continuo de visualiza¢des ao
longo dos episodios aponta para um interesse progressivo, que também se confirma pelo fato de
0 projeto ja estar em uma segunda temporada, o que demonstra que a primeira atingiu resultados

satisfatorios para justificar a sua continuacao.

Em suma, a andlise proporcionou uma compreensdo abrangente do impacto do "Vem
Fortalezear", destacando o papel crucial da estratégia de marketing digital na promocao do
turismo regional. Os contributos gerados podem servir como base para decisdes estratégicas de
futuras campanhas ou novas temporadas, em que a pesquisa de analise dos conteudos reforca a
importancia de uma abordagem integrada e adaptavel para atender as dindmicas em evolucdo

do publico e da midia digital.
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CONCLUSAO

Neste estudo, buscamos compreender as estratégias de comunicacdo utilizadas pela Secretaria
de Turismo de Fortaleza na promogao da cidade através da web serie "Vem Fortalezear", mais
especificamente em sua segunda temporada. A andlise dos contetudos e tematicas desenvolvidas
nos episodios dessa temporada da web serie, em conjunto com os dados secundarios do periodo
de campanha e langamento da temporada no Instagram, aliados as entrevistas realizadas com os
principais envolvidos na criacdo e execucdo do projeto, permitiu-nos obter uma visdo mais
ampla, diversificada e detalhada sobre a constru¢do da imagem de Fortaleza como destino

turistico através dessa iniciativa.

Jé refletimos anteriormente sobre a utilizagdo das redes sociais online estar completamente
interligada ao processo de descoberta e decisdo de novos destinos turisticos (Wengel et al.,
2022). Nesse contexto moderno de criagdo de contetidos para o digital, a iniciativa da Prefeitura
de Fortaleza e da Secretaria de Turismo de realizar um projeto envolvendo influenciadores e
apostarem na constru¢do de uma narrativa e storytelling para entretenimento revelou-se uma
formula interessante e valida para elevar a promocao de Fortaleza como destino turistico a um
novo patamar de comunicacdo. A busca por formatos diferenciados nos conteudos criados para
as redes sociais online sdo um desafio, pois o volume de informagdo ¢ sempre intenso e
diferenciar-se de alguma forma deve ser uma preocupagdo para que todo o investimento e

esfor¢o envolvido resultem nos resultados esperados.

A analise de conteudos executada esteve dedicada a categorizagdo dos temas que foram
destacados em todos os episddios da segunda temporada e revelaram que os ativos relacionados
a natureza, gastronomia, cultura e consumo foram as grandes tematicas escolhidas para compor
a narrativa do projeto. Entre esses temas, os aspectos ligados a natureza e as belezas naturais de
Fortaleza receberam maior destaque e isso nos releva que Fortaleza continua a ser promovida
principalmente por meio de seus recursos naturais. Esse foco nos atrativos litoraneos da cidade
ndo ¢ recente, pelo contrario. Fortaleza conta com um histérico publicitario extremamente
focado em seus atributos litoraneos, sendo promovida como uma cidade em que faz verdo o ano
inteiro, com sol, mar e praias para usufruto de quem a visitar como vimos no exercicio historico

levado a cabo nesta dissertacao.

Dado que a natureza e os atributos naturais sdo um fator primordial para a promocao
turistica de Fortaleza e até mesmo do estado do Ceara, sendo o ativo mais valorizado em suas

campanhas publicitarias, ela deve ser igualmente priorizada e protegida pelos 6rgaos publicos.
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E essencial que Fortaleza invista em seus equipamentos publicos e na melhoria constante da
cidade, primeiramente para beneficiar seus moradores e, consequentemente, para atrair turistas
e promover uma melhor experiéncia para todos. No entanto, esse investimento deve respeitar e
preservar o meio ambiente, garantindo a sua manuten¢do e protecao, pois apenas assim esse

ciclo sera continuado de forma sustentavel.

E nesse sentido que relembramos que no place branding, os principais aspectos
considerados pelo individuo na formacao da percep¢ao de uma marca de lugar sdo a experiéncia
vivida no local, a interpretacdo dos esfor¢os de marketing e o contato com a populagao
(Kavaratzis, 2008), portanto, o sucesso no marketing de lugares estd diretamente interligado
com uma espago verdadeiramente sustentdvel e bem cuidado, onde vivem cidaddos satisfeitos
com o local e que a criacdo de projetos criativos e diferenciados, como o caso do "Vem

Fortalezear”, agrega valor e desenvolve a marca da cidade de forma moderna e auténtica.

Outro ponto de atencdo identificado na analise de contetidos dos episddios foi o menor
destaque ao eixo cultural da cidade em relacdo as outras categorias tematicas identificadas na
producdo da web serie. Como Fortaleza continua a ser promovida como um destino de verao,
percebe-se que a promog¢do da cidade ndo evoluiu significativamente ao longo dos anos no
quesito do conteudo, conforme demonstrado no tépico 3.4 dessa pesquisa (A Publicidade
Turistica De Fortaleza), que apresenta antincios das décadas de 1980-1990 em que pudemos
perceber o fortissimo enfoque nos atributos tropicais. Ou seja, os formatos de divulgacao
mudaram, de aniincios em revistas, jornais, radio e televisdo, por exemplo, para o digital, como

redes sociais online, mas a esséncia dos temas permaneceu a mesma.

Apresentamos, portanto, uma necessidade de observar com mais atencdo essa abordagem
mais fixa do tipo de imagem que ¢ promovida de Fortaleza, pois limita e impede a diversificagao
do turismo na cidade, dificultando por exemplo a atragdo de publicos com interesses culturais.
O fortalecimento de um destino turistico ocorre quando ele oferece alternativas para diversos
gostos e perfis de publico, possibilitando experiéncias variadas dentro de uma mesma regido.
Promover a diversidade cultural de Fortaleza, ao lado de seus atrativos naturais, poderia
enriquecer significativamente a imagem da cidade como um destino turistico completo e
multifacetado, valorizando assim os equipamentos culturais da cidade de forma mais atenciosa

e detalhada, o que relevaria também uma valorizagdo pela historia e cultura da regido.

Observar o impacto direto e real de um projeto como o "Vem Fortalezear" ¢ desafiador, pois

a web serie funcionou como uma campanha de awareness para a promocao da cidade, ou seja,
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o objetivo era o de alcangar o maior nimero possivel de usuarios nas redes sociais online.
Diferentemente de uma campanha que possui conversdes diretas e que pode ser mensurada mais
concretamente, por meio da contabilizacdo de vendas ou aspectos relacionados, o "Vem
Fortalezear" ndo apresenta dados especificos que possam ser diretamente refletidos ou
comprovados como tendo surtido efeito direto na experiéncia turistica. No entanto, algumas
informagdes sobre os resultados recentes no setor de turismo de Fortaleza podem fornecer
indicativos do retorno que a campanha tem apresentado, em conjunto com outras estratégias

empregadas pela Secretaria de Turismo.

De acordo com a plataforma Airbnb, uma das maiores no setor de hospedagens em todo o
mundo, Fortaleza foi o destino mais procurado para o ano de 2024, conforme ranking divulgado
no final de 2023. Outras noticias que mencionam o destaque da cidade de Fortaleza e do Estado
do Ceara no turismo podem ser encontradas, como por exemplo informagdes da campanha aérea
Latam em referéncia ao Ceara ter sido o segundo estado Brasil com maior procura para o feriado
da Pascoa*, bem como o destaque que o Ceara teve no més de janeiro de 2024 em relagdo a
todos os estados brasileiros® e também ter apresentado os melhores indicadores do Brasil no

volume de atividade turistica®.

Um dos desafios mais significativos enfrentados por grandes destinos turisticos hoje em dia
¢ a superlotagdo e embora ainda ndo seja uma realidade acentuada em Fortaleza, ¢ um ponto a
ser considerado. A saturacdo turistica geralmente surge ap6s a utilizagao de estratégias focadas
em crescimento do turismo por meio de volume de visitas, que atrelado a queda no custo dos
transportes e também a mudangas muito rapidas sofridas pelos destinos geram esse fendmeno
que ¢ negativo tanto para os visitantes quanto para os cidaddos locais (Peeters et al., 2018).
Todos esses aspectos acontecem na cidade de Fortaleza: o foco no volume de turistas, a busca
por estratégias e acordos para maior acessibilidade ao transporte aéreo, a priorizagdo de obras
de infraestrutura para que pontos turisticos sejam revitalizados. Por isso, reforgamos a

importancia do bem-estar do cidaddo ser um tema central quando estratégias para promog¢ao do

3G1 Ceara - Fortaleza é o destino mais buscado para viagens no Brasil em 2024, aponta Airbnb:
gl.globo.com. Acesso em: 19/06/2024.

*Secretaria de Turismo do Estado do Ceara - Ceara ¢ o destino mais procurado no Brasil para a Pascoa,
aponta companhia aérea: setur.ce.gov.br. Acesso em: 20/06/2024.

>Secretaria de Turismo do Estado do Cear4 - Turismo cearense registra o maior crescimento do pais em
janeiro: setur.ce.gov.br. Acesso em: 20/06/2024.

%Jornal O Povo - Ceard tem os melhores indicadores do Brasil no volume de atividade turistica:
opovo.com.br. Acesso em 20/06/2024.
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turismo sdo criadas, considerando principalmente os resultados a longo prazo, para que uma

realidade mais sustentavel possa existir.

Mowforth e Munt (2003, como citado em Peeters et al., 2018) apontam que os principais
problemas que podem surgir em um processo de saturagdo turistica sdo bastante graves, como
a degradagdo ecoldgica e natural do espago, a sensacdo de superlotacdo e desconforto nos
espacos compartilhados e publicos, a danificagdo de patrimonio publico pelo seu uso excessivo,
entre outros pontos que impactam a infraestrutura do local e o bem-estar de quem o vive ou
visita. Situagdes como a depredagdo ecologica e natural sdo inclusive muitas vezes permanentes
e ndo podem ser recuperadas, o que reforca a importancia vital de considerar as consequéncias
do turismo de massa. A gestdo publica de Fortaleza deve estar atenta aos impactos a longo prazo
dos esfor¢os de promogao turistica que realiza. Apenas assim a cidade podera ter uma economia
verdadeiramente mais forte e sustentavel e que nao alimente ciclos viciosos que deem uma falsa

impressao de desenvolvimento econdmico.

O turismo ¢ frequentemente utilizado como um impulsionador econdmico, principalmente
pelos paises em desenvolvimento e em Fortaleza isso ¢ uma realidade. Além do turismo
apresentar um crescimento constante nas ultimas décadas, possui uma dindmica de distribuicao
de riquezas, ja que impacta em diversos negdcios como transportes, gastronomia, servigos e
bens de consumo, entre outros. Entretanto, ¢ valido recordar que essa distribuicao de riquezas
acontece de forma mais forte entre grandes empresas e bem menos impactante para os pequenos
comércios locais. Além disso, um ponto crucial € que o turismo nos paises em desenvolvimento
utiliza muito os recursos naturais, ou seja, infraestruturas ja existentes que ndo exigem grandes
investimentos iniciais, 0 que proporciona oportunidade para zonas em que ndo ha maiores
recursos financeiros (Rodrigues et al 2023). O turismo no Ceara e em Fortaleza alimenta-se
claramente disso, visto que os seus atrativos naturais sempre foram os mais valorizados e

promovidos.

Quando uma cidade se torna excessivamente cheia de turistas, a qualidade de vida dos
moradores locais pode ser bastante afetada, bem como a propria experiéncia do turista. Esse
fendomeno tem ocorrido de forma cada vez mais severa em Portugal, principalmente em cidades
como Lisboa e Porto. Em janeiro de 2017, por exemplo, houve um movimento social chamado
Morar em Lisboa que em parceria com mais de trinta associa¢des locais denunciou em uma
carta aberta a dependéncia excessiva da economia de cidade de Lisboa em relagdo a especulagdo

imobilidria e ao turismo (Peeters et al., 2018). Essa preocupagdo e insatisfacdo da populagdo
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segue a crescer nos ultimos anos € a movimentagao das pessoas para regides mais afastadas do
centro, a utilizacdo de zonas historicas para criagdo de alojamentos temporarios, a especulagdo
imobilidria e o aumento dos precgos e custo de vida que ndo condizem com a realidade salarial e
econdmica do pais s3o uma realidade grave e urgente que o povo portugués enfrenta e que pode,
futuramente, tornar-se uma realidade também para o povo fortalezense. Esse exemplo reforca a
importancia de estratégias de promocao turistica que considerem as consequéncias a longo

prazo.

Embora Fortaleza ainda ndo enfrente esses problemas mencionados de maneira acentuada,
¢ essencial que o poder publico esteja atento e preparado para possiveis desafios futuros.
Politicas de regulamentagdo podem ser desenvolvidas e implementadas com o objetivo de
equilibrar o fluxo de visitantes com a necessidade de preservar a qualidade de vida dos
moradores. Medidas como a limitacdo do numero de turistas em determinadas areas, a
implementagdo de taxas de turismo e a promog¢ao de um turismo mais sustentavel e responsavel
sd0 passos importantes que podem ser considerados. Além disso, ¢ de suma importancia utilizar
o marketing social para engajar a comunidade local no planejamento e na gestdo do turismo,

priorizando sempre o bem-estar da populagao.

Podemos apresentar o caso da Costa Rica como um exemplo inspirador de um pais que
também ¢ bastante procurado pelas suas belezas naturais e tem feito um trabalho relevante em
relagdo a sustentabilidade. De acordo com informagdes do Instituto Cidades Sustentaveis’,
desde os anos 1970 o pais investe em seus parques nacionais e implantou iniciativas como o
sistema de Pagamento por Servicos Ambientais (PSA), nos anos 1900, que remunera o produtor
rural que mantém a vegetagdo natural e recupera areas degradadas. E um exemplo de como a
comunicagdo publica pode ser aliada ao marketing de lugares. O turismo se tornou uma das
principais atividades econdmicas do pais e houve um aumento de 79% na cobertura vegetal do

territorio nacional, que era de 29% do territério, em meados de 1980, para 52% em 2012.

E possivel encontrar no site oficial de turismo da Costa Rica um guia® com conselhos para
turismo sustentavel criado pelo Instituto Costarriquense de turismo. No guia, os visitantes sao
orientados a buscar por hospedagens que possuam certificacdo de sustentabilidade, a ter uma

utilizagdo mais consciente dos transportes, bem como um incentivo ao consumo de produtos

7 Instituto Cidades Sustentaveis: cidadessustentaveis.org.br. Acesso em 29/06/2024.

¥ Guia para Turismo Sustentdvel - Instituto Costarriquense de Turismo: Arquivo do Guia. Acesso
em 29/06/2024.
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locais para que o pequeno comércio seja fortalecido, chamando ateng@o para que ndo promovam
a caca ilegal ou elementos relacionados. Sao conscientizados também sobre a preservacao do
meio ambiente, correto descarte do lixo, consumo consciente de recursos € ndo desperdicio.
Uma iniciativa simples, mas que colabora com a conscientizacdo da populagdo, além de
apresentar regras que o visitante deve estar atento e adequar-se durante a viagem, promovendo
o respeito pelo lugar. Casos como esse mostram como a gestdao publica pode adotar iniciativas,
que muitas vezes ndo sao tdo complexas, para promover uma visitagdo mais sustentavel e

respeitosa.

J& o caso da cidade de Barcelona, na Espanha, ¢ um exemplo de mas praticas. A metropole
tem sofrido com a saturagdo do turismo e nos ultimos vinte anos tem reconhecido o problema
e passado a adotar algumas medidas para melhoria da situag¢do. Barcelona passou por um
crescimento turistico bastante acelerado e houve forte investimento em marketing turistico. O
clima, culinaria e energia da cidade colaboraram que se tornasse um destino tdo popular
(Goodwin, 2016). Nesse sentido, guardando as devidas propor¢des, reconhecemos semelhancas

com a realidade do tipo de turismo que ¢ feito em Fortaleza e também as estratégias aplicadas.

A partir de 2004, criticas sobre a sustentabilidade turistica de Barcelona comegaram a surgir
por parte do povo que segue protestando sobre o assunto, que passou a ter um reconhecimento
do setor publico por volta de 2008 (Goodwin, 2016). Podemos perceber como o processo de
mudanga ¢ demorado e a populacdo segue mantida por muito tempo em situagao de irritacao e
insatisfacdo. Em pleno 2024, vinte anos apds o problema comecar a ser mais reconhecido,
decisdes como o fim dos alojamentos locais® passam a ser noticia, projeto esse que deve ser
concluido até 2028 e visa suavizar a especulacdo imobilidria e promover a regulamentagdo e o
acesso a habitacdo. Percebemos, com esse exemplo, como a regulamentacdo tardia causa danos
a experiéncia da populagdo, que deixa de ser um fomentador do turismo na regido e passa a agir

contra esse movimento.

Fortaleza possui um grande potencial para continuar atraindo turistas de todo o Brasil e do
mundo e com um planejamento cuidadoso e uma regulamentacdo eficaz, considerando os
impactos a longo prazo, poderd desfrutar dos beneficios econdmicos que o turismo promove

sem comprometer a qualidade de vida dos seus moradores e a sustentabilidade de seus recursos.

? Di4rio de Noticias: Barcelona vai acabar com alojamento local até o final de 2028: www.dn.pt/.
Acesso em 29/06/2024.
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Para futuras pesquisas, sugerimos a investigacdo de novas temporadas do "Vem
Fortalezear", caso a produ¢do siga com novas criagdes, € a comparacdo com campanhas de
promogcao turistica de outras cidades, que utilizem estratégias criativas diferenciadas nas redes
sociais online. Além disso, a investigacdo de como publicos de diferentes regides percebem e
reagem a esses conteudos pode fornecer conhecimentos adicionais sobre a eficicia das

estratégias de comunicagao.

As principais limitagdes desse estudo se deram pelas restricdes de acesso a informagdes que
ndo se limitaram apenas ao periodo de lancamento da segunda temporada no Instagram, mas
também envolveram a obten¢do de dados prévios e subsequentes ao langamento. Essa lacuna de
informagdes impactou a capacidade de realiza¢do de uma analise ainda mais detalhada sobre a
eficicia da campanha ao longo do tempo. Além disso, houve a tentativa de entrevistar a
influenciadora que foi embaixadora do projeto, mas ndo obtivemos sucesso, o que restringiu a
visdo sobre a sua influéncia direta no alcance e na propria producao da campanha. A inclusao
de suas perspectivas poderia ter enriquecido significativamente as analises, fornecendo

contributos mais especificos sobre o seu envolvimento na web serie.

As possibilidades de expansao e transformacgao do projeto para planos futuros sao diversas,
abrangendo tanto o meio online quanto o offline. O "Vem Fortalezear", por ndo seguir uma
narrativa linear e ndo apresentar uma trama especifica predefinida, oferece um terreno fértil para
a utilizacdo de abordagens plurais, complexas e inovadoras. Ao explorar novos caminhos
criativos no projeto, com o objetivo de integrar a ele varias facetas e intensificando seu impacto
por meio de estratégias alternativas de interagdo com o publico, abrem-se possibilidades ainda
ndo vistas no que o "Vem Fortalezear" ¢ hoje. Essa abordagem possui o objetivo ndo apenas de
diversificar as formas de comunicagdo utilizadas, mas também de enriquecer a experiéncia,
gerando camadas adicionais de significado e estabelecendo uma conexao mais profunda com o

espectador, usuario e turista.

No ambiente digital, pode haver investimentos em podcasts, criagdo de jogos e mapas
interativos e outros desdobramentos do projeto de forma que ele se faca mais presente na
experiéncia do turista no pré, durante e pds viagem. Conhecimentos de historiadores, guias de
turismo, arquitetos, musicos, chefes de cozinha e outros representantes da cultura da regido

podem ser valorizados e explorados em novas fases de expansao do projeto.

Para a experiéncia offline, iniciativas de presenca de marca do “Vem Fortalezear” em

equipamentos culturais, que promovam conhecimento sobre a cultura e histéria da cidade
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podem ser mobilizados. A implementa¢do de iniciativas como a criagdo de rotas turisticas
alternativas e a elaboragdo de biografias de personagens notaveis associados a cidade, como
escritores, poetas, lideres em geral e figuras marcantes no processo de formacao e crescimento
da cidade, predominantemente que tenham desempenhado papéis significativos diretamente nas
principais atragdes visitadas e na riqueza da cultura popular da regido. Além disso, a
possibilidade de envolver o publico em atividades fisicas e imersivas, a realizagdo de oficinas e

workshops presenciais podem ser uma estratégia interessante.

Como podemos perceber, as possibilidades de novos caminhos criativos para expansao do
projeto e maior valorizac¢ao da historia e da cultura da cidade de Fortaleza sdo vastos e a maioria

das sugestdes mencionadas possuem, inclusive, execucdes nao tdo complexas.

Em suma, este estudo contribuiu para uma melhor compreensao das praticas de marketing
digital na promog¢do de destinos turisticos, destacando o caso de Fortaleza como um exemplo
de projeto que buscou um formato criativo e mais diferenciado para promover a cidade. A
pesquisa ndo s proporcionou insumos praticos para o campo do marketing de turismo e uso de
redes sociais online, mas também reforcou a importancia de uma narrativa auténtica e
colaborativa na constru¢do de uma imagem turistica mais forte e atrativa, que valoriza os ativos
do local de forma mais proxima e sensivel, com um toque humano e emocional presente em
toda a produ¢do, o que gera mais engajamento e identificagdo com o publico, além da criagdao

de vinculos afetivos com o local.
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ANEXOS

Anexo A - Numero de seguidores do Instagram em abril de 2023

visitfortaleza & Seguindo v Enviar mensagem “ee

201 publicagdes 34,5 mil seguidores 4.363 seguindo

Vem Fortalezear
Venha c3, se achegue. Sou Fortaleza e estou pronta pra te receber. 3 Q@
linktree/vemfortalezear

Anexo B - Numero de seguidores no Instagram em 12 de janeiro de 2024

4 visitfortaleza @& A -

396 46,5 mil 4.336
Publicagdes Seguidores  Seguindo

Vem Fortalezear
@ visitfortaleza

Criador(a) de conteudo digital

Venha c4, se achegue. Sou Fortaleza e estou pronta pra te receber.
@ Mg

Ver tradugao

(27 linktr.ee/visitfortaleza

Anexo C - Numero de seguidores no Instagram em 24 de maio de 2024

visitfortaleza € A seguir v Enviar mensagem  se°

463 publicagdes 46,6 mil seguidores A seguir 4315

Vem Fortalezear
(3 visitfortaleza

Criador de contetidos digitais
Venha cd, se achegue. Sou Fortaleza e estou pronta pra te receber. ©& Mz
@ linktr.ee/visitfortaleza

Seguido/a por mariellemuniz e ariciamattos
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Anexo D — Teaser da 2°* temporada

Retirado do Instagram em maio de 2024

a visitfortaleza @

Téa cheganido mais uma temporada pra gente

Anexo E - Visualizac¢des do teaser da segunda temporada

Retirado do Instagram em maio de 2024

®» 120 mil

106



Anexo F - Episodio 1

Retirado do Instagram em maio de 2024

Curtidas

urtir Fortaleza comigo, vamo? Q

¢ o
Gira, gira ai! s

e outras 2 pessoas E

VYW candidalopes & outras 917 pe

§3 visitfortaleza - Audio original 25

Anexo I - Visualizac¢des do Episodio 1

Retirado do Instagram em maio/2024

& o PN

‘ Mila Costa Jacira Doc:
yyw
4
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Anexo J - Episodio 2

Retirado do Instagram em maio de 2024

Eilgira/gira, gira'umpou

%
.‘\ visitfortaleza e outras 2 pessoas

#Quintou direto da Praia do Futuro! Bora pra mais um

amila e outras 374 pessoas

Anexo K - Visualiza¢des do Episodio 2

Retirado do Instagram em maio/2024

EPISODIO 02

i

Vanessa Guerra Mila Costa™

» 1M
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Anexo L - Episodio 3

Retirado do Instagram em maio de 2024

BBIE eu tO muito feliz, sabgiaRINNEN

& _ visitfortaleza e outras soas
L7 4 B

Bora pra mais Um episodio da Séguhda témporada do

M # morganacamila e outras 510 pessoas comentara

J3 visitfortaleza - Audio original & 4 pessoas

Anexo M - Visualiza¢des do Episodio 3

Retirado do Instagram em maio/2024
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Anexo N - Episodio 4

Retirado do Instagram em maio de 2024

/8
.’) visitfortaleza e outras 2 pessoas

O episddio 4 da segunda temporada de Vem ...

Anexo O - Visualizagdes do Episodio 4

Retirado do Instagram em maio de 2024

EPISODIO 04

&
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Anexo P - Episodio 5

Retirado do Instagram em maio de 2024

== Quemaita sonhande comessa cidae. -

@ visitfortaleza e nocasomila 5

~
¥ ALERTA de fofura noar

(¥ 7 anaruteramir #8167 pesso

J3 visitfortaleza - Audio original 2 nocasomila e

Anexo Q - N° visualiza¢des Episodio 5

Retirado do Instagram em maio de 2024

Mila Costa
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Anexo R - Género dos seguidores no Instagram

Alcance @

Ultimos 7 dias v 20 mai - 26 mai

™ 11.669 . 1133 - 1.026 . 983 .

e el i —— -

Publico alcangado ®

Género
56,6% 43,3%
y > o Mulhere

Atividade do perfil ®

Visitas ao perfil

Toques em links externos

A Q

Anexo S — Faixa etaria dos seguidores no Instagram

Alcance @
Ultimos 7 dias v/ 20 mai - 26 mai

™ 11.669 = . 1133 § - 1.026 . 983 .
-— = S o] R — -

na

Publico alcangado ®

Principais faixas etarias

25a34
36,9%

35a44
33,9%

12,9%

9,3%

Atividade do perfil ® 1.149

x 13 mai - 19 mai

Visitas ao perfil

Toques em links externos

an Q
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Anexo T - Relatorio da Usina Digital — Alcance das publicagdes

VISIT FORTALEZA

USINA DIGITAL

Evolucao de Alcance

1.953.193
Contas alcangadas

79,3% de anuncios

I
+M +3.421
24,9 mil 1,9 milhdes
. .

Impressées 6.103.615
+4.481%

Anexo U - Relatdrio da Usina Digital — Dados de publicagdes

BIG NUMBERS

@visitfortaleza

8.

Mila Costa Jacira 'Doco

3 -

Tipo de contetudo

Todos  Seguidores

Reels

Nio seguidores

Publicages
——

Stories
Videos
[

Videos a0 vivo

390 mil

53,3
mil

7.663

4.069

1.567

Contas alcangadas
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