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RESUMO

A presente pesquisa tem como eixo tematico o uso dos eventos culturais na promoc¢éo dos destinos
turisticos, com enfoque empirico sobre as estratégias comunicacionais implementadas na
Oktoberfest de Blumenau/SC. A questdo central buscou compreender como se configuram as
estratégias comunicacionais que fazem circular sentidos nas e das festas culturais que contribuem
para a promocao das destinacdes turisticas. Como recorte empirico, objetivou-se a elucidacéo das
estratégias de comunicagdo implementadas pelo 6rgao publico de turismo (SECTUR — Secretaria
de Turismo e Lazer) na e da Oktoberfest de Blumenau/SC. Esse evento blumenauense foi escolhido
como estudo de caso tendo em vista o seu potencial de mobilizar e de propagar sentidos que
convergem com a imagem turistica projetada para a cidade a sedia, a qual tem as marcas de um
destino turistico com caracteristicas germanicas. Almejando caracterizar o contexto teérico no qual
a pesquisa se situa, diferentes aspectos foram considerados, dentre eles estdo: o0 uso dos eventos
culturais na promoc¢édo das localidades turisticas; a gestdo e o uso da cultura voltados para
finalidades especificas e seus entrelagamentos com as teorias comunicacionais de Thompson
(1995) e de campo de Bourdieu (2011); as caracteristicas do fenébmeno do turismo; os principios da
comunicacao publica diante do repertdrio tedrico voltado para a promocao dos destinos turisticos.
Frente aos aspectos observados no referencial teérico, observou-se que h& diversos sujeitos que
produzem variados sentidos em torno dos atrativos turisticos e de seus destinos, o que indicou a
necessidade de se trabalhar com o material comunicacional desenvolvido pela Secretaria de
Turismo e Lazer de Blumenau/SC acerca da Oktoberfest. Dessa forma, o corpus de analise foi
constituido por 19 cartazes oficiais dessa festa germanica, os quais se enquadram em um recorte
temporal de 15 anos, que englobou os cartazes utilizados entre os anos de 2005 e 2019. A pesquisa
foi de cunho qualitativo e empregou a Analise de Contelido (BARDIN, 2011) como método utilizado
para sistematizar a interpretacdo dos cartazes e, de modo complementar, recorreu-se a principios
semibticos para realizar a leitura descritiva das artes impressas nos cartazes. Trés categorias de
analise (Festa, Valor Histérico-cultural e Cenografia) foram identificadas a partir do contato inicial
com o material selecionado e aprofundadas no tratamento do corpus definido. Foi possivel
descrever o modo como o Valor Histérico-cultural foi sendo constituido por meio da implementacéo
de signos que produzem a semiose acerca da germanidade e de suas tradi¢cdes. Pode-se concluir
que o evento passou a ser vinculado ao contexto do turismo por meio dessa categoria e, assim,
alinhou-se a proposta da imagem definida para a cidade de Blumenau/SC, planejada com base nos
mecanismos publicos de desenvolvimento do turismo local. Observou-se que a categoria de Festa
faz alusdo ao movimento desses signos e configura-se enquanto mecanismo de mediacdo entre o
publico do evento e a cultura germanica, a qual é deslocada no tempo (do passado para o presente)
e no espaco (do ambito privado para o publico). Desse modo, a categoria de Festa demonstra o
agenciamento dos sentidos em torno da germanidade na Oktoberfest, cujos signos postos em
circulacdo séo propagados pelos processos comunicacionais presentes na e a partir da Oktoberfest.
Pode-se concluir que a cenografia se constitui enquanto elemento material e simbdlico central na
producdo e circulagé@o dos signos acionados, de tal modo que esta presente (também) nos cartazes
de divulgacéo, tornando-se veiculo fundamental dos processos comunicacionais que fazem da festa
um elemento de mediacao. Foi possivel compreender que as os artefatos utilizados para comunicar,
acima descritos, caracterizam e marcam as estratégias comunicacionais implementadas pela
Oktoberfest considerando o contexto de producéo ao qual a festa se vincula, ou seja, ao turismo.

Palavras-chave: estratégia comunicacional; comunicacao turistica; eventos culturais; Oktoberfest;
Blumenau.



ABSTRACT

The main subject of this research is the usage of cultural events in order to promote tourism
destinations, and it presents an empirical focus on the communication strategies implemented at the
Oktoberfest in Blumenau/SC. This investigation aims to comprehend how the communication
strategies are gathered and arranged to produce meanings for the purpose of making them to
circulate in cultural festivals. The empirical frame consists on communicational practices of
Blumenaus’s Tourism Office (SECTUR — Secretaria de Turismo e Lazer) accomplished during the
Oktoberfest. This local event was chosen to be investigated considering its ability to assemble and
to spread meanings that are similar to the public image produced to Blumenau city, which is
sustained by germannity characteristics. Considering the necessity of contextualize the theoretical
cenarium of the investigation, differents issues were considered, such as: the usage of cultural
events in order to promote tourism destinations; the management of the culture done for specific
goals and objectives; Thompson (1995) communicational theories and Bourdieu’s (2011) arguments
related to field; the tourism phenomenon characteristics; the public communication's principles and
its relationship to tourism destinations promotion. According to the presented arguments, different
ways of producing meaning by a variety of subjects involved in tourism was noticed. This fact
indicated the necessity of choosing the material produced by the local tourism public office
(Secretaria de Turismo e Lazer de Blumenau/SC), the one which was done to promote the
Oktoberfest. So, the corpus was composed by 19 Oktoberfest's official posters, produced in a range
of 15 years (from 2005 up to 2019). The research is qualified for its qualitative nature and it was used
the Content Analysis (BARDIN, 2011) as a propitious method to systematize the interpretation of the
posters and, in a complementary way, it was actioned semiotic principles to carry out the descriptive
interpretation of the arts printed on the posters. During the initial contact with the analised material,
three categories of analysis (Party, Historical-cultural Value and Scenography) were identified and
its theory was developed to hold de semiotic traduction of the posters. In the analysis, it was possible
to describe the way the Historical-cultural Value oriented the sign selection and the production of
germanity's semiosis throughout its traditions. It can be concluded that the event became linked to
the context of tourism through this category and, thus, was aligned with the proposal of the image
defined for the city of Blumenau/SC, which was planned based on public mechanisms oriented to
the development of local tourism. It was observed that the category of Party allows the movement of
these signs and it is configured as a mediation mechanism between the public of the event and the
Germanic culture, which is moved in time (from past to present) and space (from the private to the
public sphere). In this way, the category of Party demonstrates the agency of meanings surrounding
the germanity characteristic of Oktoberfest. The related signs are projected through communication
processes present during the Oktoberfest realization. The clue is that schenography represents a
material and symbolic tool for signs production and circulation. That is the reason why it is replicated
at the posters, becoming an importante meaning vehicle that allow the party to be meadiation. It was
possible to conclude that the instruments used to communicate shown above compose the
communication strategies implemented at Oktoberfest. It is also important to consider tourism as the
production context which leaves its marks on those strategical practices.

Palavras-chave: communication strategies; tourist communication; cultural events; Oktoberfest;
Blumenau.
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PROLOGO

Sou bacharela pela Faculdade dos Meios de Comunicacdo da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (FAMECOS PUCRS) (2005) e mestre
pela Universidade de Caxias do Sul (UCS) (2008), ambas titulagdes em Turismo.
Como discente do curso de bacharelado em Turismo, tive a oportunidade de cursar
algumas disciplinas da grade curricular dos cursos de graduacdo em Comunicacao,
a exemplo de Teorias da Comunicagdo. Nessa primeira etapa, algumas das
publicacdes dos professores do curso versavam sobre o saber-fazer no campo do
Turismo e sua relacdo com a ciéncia da Comunicacao, tendo como principais temas
de pesquisa tratados seguintes professores: Marutschka Moesch, Susana Gastal
(Imaginérios, Comunica¢cdo e Turismo), Jacques A. Waimberg (Cultura,
Comunicagéao e Turismo), Antonio Carlos Castrogiovanni (Espa¢go Comunicacional
e Turismo) e Juremir Machado da Silva. As indicacbes destes professores me
permitiram adentrar nos estudos acerca das Tecnologias do Imaginario, me
aproximando das teorias de Walter Benjamim e Michel Maffesoli. Por meio dessa
experiéncia, desenvolvi meus primeiros trabalhos cientificos nessa mesma area,
discutindo desde um paradigma complexo a relacéo recursiva-hologramatica que
se estabelecia entre as praticas de producéo do turismo e os valores estimulados
pelos meios de comunicacdo. Por fim, no desenvolvimento do trabalho de
conclusdo de curso, pesquisei como os imaginarios produzidos sobre os destinos
moldavam os recortes sobre o espaco urbano, estabelecidos por meio das praticas

interpretativas de producao do turismo.

Dando continuidade a essa inquietagcdo, como discente do Programa de
Mestrado em Turismo da UCS, desenvolvi uma pesquisa que buscava
compreender em que medida as representacfes sociais de atrativo turistico
influenciam nos sentidos atribuidos ao local, tanto por aqueles que elaboram os
produtos turisticos quanto por aqueles que os consomem. Para isso, me aproximei
dos conceitos de cultura, mediagdes culturais e representacdes sociais, realizando
uma pesquisa interdisciplinar entre os campos da Antropologia, da Comunicac¢ao
(a partir das obras de Jesus Martin-Barbero e da professora Nilda Jacks) e da
psicologia social. Nessa ocasido, pude entrelagar meus conhecimentos de

fotografia com o campo da Antropologia Visual, desenvolvendo uma narrativa



imagética como resultado da pesquisa de campo. Da mesma forma, a pesquisa
realizada me permitiu analisar as praticas comunicacionais utilizadas em folhetos e
revistas de apresentacdo da cidade de Buenos Aires, chegando até a analise do
discurso dos consumidores entrevistados, enquanto turistas que vivenciaram a

capital portenha de diferentes formas.

No que toca a pratica profissional, iniciei meu estagio na area de comunicagao
do Espaco Cultural STB BRASAS, atuando na atualizacdo de conteudo web, no
desenvolvimento o envio de convites dos eventos promovidos por meio da lei de
incentivo fiscal — Lei Rouanet, bem como na elaboracgéo do clipping de reportagens
utilizado no relatério final de prestacdo de contas. Ao término do mestrado,
ingressei na area de eventos, e me tornei coordenadora da area de gerenciamento
cientifico de eventos médicos. Logo em seguida, optei por seguir a area de logistica
em turismo de eventos, desenvolvendo essas atividades na Tribeca Eventos e
como Coordenadora de Eventos na agéncia Shopping Tour Cambio e Turismo,
onde fui responséavel também pela gestao financeira, planejamento e operacdo de
eventos licitados, bem como da logistica do Congresso Internacional de

Biomecanica, realizado em Natal no ano de 2013.

Com solida experiéncia profissional na area de organizacao de eventos, hoje
atuo como professora do Curso Superior de Tecnologia em Eventos e do Curso de
Bacharelado em Turismo da Universidade Federal do Rio Grande (FURG),
buscando desenvolver pesquisas e projetos de ensino dentro da area de turismo,

eventos e comunicacao.

Objetivando a qualificacdo profissional, com intuito de desempenhar melhor a
pratica docente, em especial aquela voltada para orientacdo de trabalhos de
conclusdo de curso e iniciacdo cientifica, € que busco no doutorado em
Comunicagdo um espaco de aprimoramento intelectual, uma vez que a area esta
intimamente ligada a minha trajetéria académica e congrega estudos na area de
eventos e comunicacao turistica. Considerando que minha atuacao se situa entre
os temas do turismo, da cultura, dos eventos e da comunicac¢do, minhas pesquisas
se desenvolvem a partir da tematica central nesse enfoque, que versa sobre o uso
de eventos culturais na promoc¢éo dos destinos turisticos, recorrendo a um estudo

de caso sobre a Oktoberfest de Blumenau.



INTRODUCAO

O universo de objetos empiricos passiveis de serem estudados e que
despertam essa pesquisadora para as problematizacfes alcadas no presente
estudo est4 repleto de eventos culturais, mais especificamente quando o olhar se
volta para o uso desses eventos na promoc¢éao dos destinos turisticos. Conforme
sera apresentado no levantamento tedrico apresentado no segundo capitulo, em
decorréncia do potencial comunicacional que os eventos culturais tém de expressar
os valores e os sentidos pertencentes a populacdo de um lugar, na medida em que
esses acontecimentos sdo associados aos destinos, as localidades turisticas se
beneficiam dos significados comunicados por meio dessas festividades, pois 0s
signos mobilizados acabam por contribuir para a formacéo da imagem turistica do
destino sede. Os eventos de grande porte se tornam estratégias de visibilidade para
as cidades diante dos processos e dos fluxos comunicacionais engendrado por
diferentes sujeitos em interagdo com a festividade. No cenario desses eventos sdo
criados sentidos alicercados em variadas materialidades e propagados por meio de
multiplos meios e linguagens. Na presente pesquisa, 0S processos
comunicacionais mobilizados em torno e a partir desses eventos chamam atencao
quando associados ao turismo e configuram-se nos fendmenos a serem

problematizados.

E importante mencionar que o uso dos eventos culturais com foco na
promocdo das destinacdes turisticas acontece de diferentes modos ao longo do
territorio brasileiro. Pode-se mencionar o caso do Carnaval de Recife (PE), assim
como € possivel observar o potencial cenografico e a dindmica simbdlica em
comunicar a cultura presente nas festas de S&o Jodo de Campina Grande (PB) e
Caruaru (PE). Deve-se citar o Festival Folclérico de Parintins, as variadas versdes
da festa germéanica chamada de Oktoberfest, os mais diversos carnavais e a Festa

da Uva de Caxias do Sul, entre outras festividades associadas a culturas locais.

Diante de diferentes eventos culturais que comp&em o cenario do tema central
desse estudo — que versa sobre o uso dos eventos culturais na promoc¢ao dos
destinos, no ambito do método, escolheu-se o estudo de caso da Oktoberfest de

Blumenau (SC), a qual é referéncia na regido Sul do pais. A Oktoberfest & uma



festa cultural realizada em diversos paises e esta basicamente alicer¢cada na cultura
germanica. No contexto brasileiro, sua origem se associa a Oktoberfest de
Munique, na Alemanha, que atualmente é o maior festival folclérico do mundo e no
ano de 2019 teve sua 1872 edicdo (PFAU, 2018). A primeira Oktoberfest de
Munique, capital da Baviera, aconteceu por ocasido do casamento da Princesa
Therese de Sachsen-Hildburghausen e o principe Ludwig da Baviera, em 12 de
outubro de 1810 e consistia em apenas uma comemoragdo com uma corrida de

cavalos no seu encerramento (PFAU, 2018).

Na atualidade, o evento é um grande catalisador da cultura germanica e
possui representatividade para ser estudado a partir de suas caracteristicas
identitarias, culturais, turisticas, econdmicas, artisticas, comunicacionais e de
desenvolvimento urbano e regional. Esses fatores podem ser observados nas
pesquisas identificadas a partir de um levantamento feito na plataforma Catéalogo
de Teses e Dissertacdes da Capes’. Nessa plataforma, a busca por pesquisas
relacionadas a Oktoberfest, enquanto estudo de caso ou objeto de analise, resultou
em dezesseis estudos referentes a festividade em diferentes localidades do Brasil,
sendo oito diretamente associados a Oktoberfest de Blumenau/SC, a qual se

configura enquanto o caso de interesse para essa pesquisa.

Dentro do arcabouco de investigacfes cientificas encontradas, apenas uma
pesquisa procura, em aspectos comunicacionais, fazer uma analise das
contribuicbes da imprensa na construcao da identidade germanica em Blumenau
(SC) tendo como referéncia as matérias jornalisticas relacionadas a Oktoberfest
(MOSER, 2016). O estudo de Magali Moser (2016) enfatiza que as caracteristicas
comunicadas e acionadas através da festa criaram uma imagem em ambito
internacional para a cidade, que acaba por ser refletida nos meios de comunicacao
do Estado de Santa Catarina. O estudo reforca e demonstra o potencial
comunicacional dos eventos no que diz respeito a construcdo da imagem dos
destinos turisticos gerada em torno de uma comunicacdo sobre a festa. A
pesquisadora considera que a narrativa decorrente desse processo nao €

hegemonica e que ha disputas em torno da discursividade identitaria da cidade de

1 Verificar levantamento na tabela do Apéndice A. O periodo de pesquisa compreende todos 0s
estudos contidos na plataforma até junho de 2021. No entanto, os registros encontrados datam
entre os anos de 1998 e 2016. Dados disponiveis em https://catalogodeteses.capes.gov.br/
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Blumenau, a qual em parte é fomentada pela Oktoberfest. Esse aspecto concretiza
a ideia de que ha um conjunto de atores que integram a construcdo das narrativas
turisticas em torno das cidades — o que sera discutido ao longo da tese. Desse
modo, as consideracdes feitas por Magali Moser (2016) fortalecem o principio de
gue a Oktoberfest esta atrelada a promocao da cidade de Blumenau/SC enquanto
destino turistico germanico na medida em que constréi e consolida sua imagem por

meio da comunicacgao feita na e da Oktoberfest.

Isso ocorre porque, de forma geral, a visibilidade midiatica de uma localidade
pode ser impulsionada pelos eventos, fenbmeno que tem sido observado nos
estudos que focam a realizagcdo de megaeventos. Assim, ao sediar um evento, a
localidade pode passar tanto por reformas urbanas quanto identitarias com intuito
de construir uma imagem atraente diante de investidores e turistas, inserindo esse
processo dentro das logicas de city branding e do empresariamento urbano
(FREITAS; LINS; SANTOS; 2016). Ao longo do primeiro capitulo sera possivel
demonstrar que, por vezes, essas praticas de gestédo e marketing das cidades estdo
associadas a realizacao dos eventos culturais e a promocao turistica, uma vez que
essas festividades podem desempenhar um papel comunicacional central na
atracdo de diversos ativos, ou mesmo elas se configuram enquanto instrumentos
de regenerac¢do urbana, na medida em que mobilizam um conjunto simbélico que
qualifica a cidade. Logo, trata-se de um cenario complexo, sobre o qual torna-se
imperativo fazer um recorte preciso acerca dos aspectos comunicacionais

inerentes.

Ainda no que toca os estudos levantados através do Catalogo de Teses e
Dissertacoes da Capes, a identidade e a imagem da cidade de Blumenau
promovida através da Oktoberfest também é tangenciada por meio de dois estudos
no turismo: o de Fabricia Zucco (2012), que intenta verificar a correlagéo entre as
dimensdes da motivagéo dos turistas da Oktoberfest de Blumenau e de Munique;
o de Patricia Mette (2005), que propde um calendario com o levantamento de
eventos culturais e de festas tradicionais de apelo turistico da cidade de Blumenau.
Nesse contexto, vale ressaltar que a cidade de Blumenau tem uma politica de

desenvolvimento do turismo pautada na realizag&o e promocé&o de eventos culturais
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de carater germanico, o que fortalece a justificativa da escolha do evento enquanto

estudo de caso para pensar a problematica a ser posta em questao.

Os estudos citados a partir do levantamento feito sdo mobilizados pela
efervescéncia expressiva da Oktoberfest, que atrai turistas para a cidade de
Blumenau anualmente. O potencial comunicacional e de expressao cultural da
Oktoberfest fica evidente em elementos cenograficos e €& sustentado pela
arquitetura germéanica em Enxaimel reproduzida na vila construida nesse espaco
para eventos, o Parque Vila Germanica. Somada a sua estrutura fisica permanente,
a decoracdo remete ao signo do baile e as cores acionadas nas faixas por entre
guirlandas lembram as da bandeira da Alemanha. O convite aos participantes da
festa para o uso da indumentéria tipica germéanica constréi novamente o que
chamamos aqui de trajes cenograficos, pois fazem circular signos especificos por
meio de sujeitos e de elementos associados a esses. Dessa forma, sentidos sdo
acionados e postos em movimento dentro do evento e em todo material

comunicacional produzido para circulagdo antes e durante a experiéncia turistica.

Esses processos comunicacionais sao mobilizados em um contexto
especifico, ou seja, naquele em que o desenvolvimento do turismo e o
gerenciamento das cidades utiliza a cultura como um recurso de atracao,
valorizacédo e diferenciacdo simbdlica na construcao da imagem dos destinos. Para
isso, a visibilidade e a circulacdo publica das formas simbdlicas se tornam um
imperativo. O uso dos eventos no desenvolvimento e na promoc¢éao dos destinos
turisticos acaba por atender a essas diferentes demandas gerenciais de modo
conjugado. Como consequéncia, na presente pesquisa, parte-se do principio de
que a cultura vai sendo gestada por meio de processos comunicacionais
impulsionados nos e pelos eventos, na medida em que sdo mobilizados diversos
simbolos culturais que cumprem o papel de atender demandas especificas (seja a
construgdo da imagem da cidade, ou a atracdo e aumento da permanéncia dos
turistas, a regeneracdao urbana, o aumento da competitividade, a captacao de

recursos financeiros etc.).

Dentre as multiplas fungfes que esses eventos cumprem, € central o fomento
da visibilidade para o destino, tendo seus elementos culturais no centro da

comunicacdo. Em decorréncia do potencial comunicacional, ou seja, da capacidade
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de refletir, espelhar e produzir a cultura sob determinados aspectos, essas festas
sao utilizadas na promocao dos destinos turisticos. Como observam Gastal e
Moesch (2007), o imaginéario da cidade em festa é fundamental para os processos
econdmicos das cidades globais. As autoras (2007) destacam que “cada vez mais,
a cidade sera o resultado da rede de processos simbdélicos, de comportamentos
culturais, que acontecem no seu interior” (GASTAL; MOESCH, 2007, p.21). Dentro
desse contexto, fica claro o motivo pelo qual o Ministério do Turismo passou a
desenvolver politicas publicas de fomento para o que nomeou de eventos
geradores de fluxo turistico, cujo apelo central reside em artefatos culturais como
mobilizadores dos publicos de turistas (GAYER, 2017). Tendo em vista o que se
anseia evidenciar a partir dos exemplos e discusséo tracada acima, € possivel
encontrar subsidios na extensa reviséo bibliogréfica sobre a relagédo entre turismo
e eventos realizada por Fabricia Zucco (2012), haja vista que por meio dessas

referéncias tedricas a pesquisadora conclui:

0s eventos tém muitos parceiros e defensores, e assumem importante papel
social e econdémico: sdo motivadores do turismo e figuram em planos de
marketing de grande relevancia para a competitividade dos destinos
(ZUCCO, 2012, p.40)

Como exemplo, por meio de sua politica publica de turismo, a cidade de
Blumenau vai construindo o conceito de um destino germéanico a partir de diversos
elementos simbdlicos comunicados de diferentes formas durante a realizacdo dos
eventos que realiza, em especial da Oktoberfest. A festa impacta de modo
significativo na cidade e no seu cotidiano, que a seguinte sentenca se destaca no

livro que versa sobre a Oktoberfest:

Hoje, é quase proibitivo falar de Blumenau sem falar de Oktoberfest. A
festa entrou no calendario local de forma obrigatoria. Tornou-se
praticamente impossivel, dentro dos limites blumenauenses, falar de
outubro esquecendo que o décimo més do ano tem os seus ‘dias de folia,
musica, cerveja e alegria’ (PFAU, 2018, p.11).

Além desses atributos vitais para este estudo, finalizando a mencéo das
pesquisas encontradas na busca realizada na plataforma de Teses e Dissertacfes
da Capes, os demais estudos apontam para o papel da Oktoberfest e de seus
agentes no desenvolvimento regional e urbano da cidade de Blumenau
(BITTELBRUNN JUNIOR, 2007; SILVA 2009), bem como para sua contribui¢do no
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fomento da industria cervejeira local (FRANCA, 2011) e demais aspectos gerenciais

e logisticos atrelados a realizacdo da festa (BARBOSA, 2010).

Pode-se observar que a Oktoberfest representa um estudo de caso que pode
ser perpassado por diversas problematicas, em especial as que concernem ao
turismo, a comunicacdo e a cultura. O levantamento demonstra que ha uma
caréncia de estudos voltados para compreensdo das caracteristicas
comunicacionais dessa festa. Logo, a presente pesquisa vem suprir essa lacuna a
partir de uma tematica central mais abrangente que foca no uso dos eventos na

promocao dos destinos turisticos.

Diante da imersdo nesse contexto empirico, que revela a potencialidade
comunicacional das festas e seu uso na promocao dos destinos turisticos,
compreende-se que 0s 6rgaos publicos de turismo passam a gerir a cultura por
meio dos processos comunicacionais inerentes a realizacdo desses eventos
culturais voltados para fins especificos (a promocao dos destinos e a atracdo de
turistas) — ocorre o que sera discutido no referencial teérico enquanto gestao da
cultura. E nessas praticas de gestdo do simbdlico, quando a cultura passa a ser
compreendida como um recurso, 0S Processos comunicacionais engendrados
pelos 6rgados publicos de turismo, destacando a circulagdo que esses promovem
através de distintos suportes midiaticos, sdo a base para a gestdo da cultura
utilizada para fins especificos, sendo que o presente enfoque permeia a promocao
dos destinos turisticos potencializada pela comunicacdo na e das festas. Nesse
sentido, questiona-se: Como se configuram as estratégias comunicacionais que
fazem circular sentidos nas e das festas culturais que contribuem para a promoc¢ao

dos destinos turisticos?

Como objetivo geral buscar-se-a compreender as estratégias
comunicacionais implementadas pelo 6rgdo publico de turismo (SECTUR -
Secretaria de Turismo e Lazer) na e da Oktoberfest de Blumenau/SC, tendo em
vista o potencial desse evento em mobilizar e propagar sentidos centrais para a
promocao do destino turistico Blumenau/SC. Dentro desse contexto, propde-se 0s

seguintes objetivos especificos:
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a) Contextualizar a Oktoberfest a partir das caracteristicas associadas ao
desenvolvimento do turismo na cidade de Blumenau (descricdo do
estudo de caso).

b) Descrever as agcdes comunicacionais implementadas na Oktoberfest
(descricao do estudo de caso).

c) Interpretar os sentidos suscitados na comunicacdo da Oktoberfest e
como esses estao atrelados a narrativa turistica.

d) Identificar e analisar as caracteristicas das materialidades/suportes e
linguagens comunicacionais utilizadas estrategicamente na producéo
e circulacdo dos sentidos culturais associados a realizacdo da
Oktoberfest de Blumenau/SC.

e) Analisar se ha o entrelacamento entre a dindmica das estratégias
comunicacionais empregadas na realizacao da Oktoberfest e a gestédo

da cultura no contexto proposto.

Com o objetivo de clarear o uso do termo estratégia empregado no problema
proposto e tendo em vista que o questionamento surge em um contexto de gestéao
do ambito simbdlico, onde a cultura é utilizada para um fim especifico, optou-se

pelo seguinte conceito pragmatico de estratégia:

O conceito de estratégia refere-se a escolha de alternativas para orientar
acOes e processos de forma intencional e articulada numa determinada
realidade. Embora diga respeito a orientacdo intencional, estratégia
pressupde flexibilidade, o que confere uma caracteristica processual ao
conceito. [...] Nesse sentido, estratégia € o nudcleo orientador de um
processo de gestdo e pressupde o reconhecimento de que constitui uma
pratica social (INTERCOM, 2010, p.486).

De acordo com a Enciclopédia INTERCOM de comunicacdo (2010), essa
flexibilidade seria exercida nas relacdes interacionais com o0 ambiente (entre
pessoas e organizagfes), no qual as praticas intencionais sao exercidas. Esse
conceito de estratégia é pensando a partir da comunica¢cado compreendida enquanto
processo. De acordo com Baldissera (2008), as acdes que conformam as
estratégias comunicacionais das organizacdes, que resultam em variados
processos comunicacionais que levam a internalizacdo de sentidos, podem ser de
diferentes ordens, tais como voltadas para a seducéo, para a informacéo, para a
persuaséo, etc. O autor destaca que 0S processos comunicacionais que envolvem

as organizacOes sdo sempre mais amplos do que as estratégias que direcionam 0s
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seus planos comunicacionais e, por estarem sempre em relagdo com o todo que as

envolve, as estratégias comunicacionais se refazem constantemente.

Dando aprofundamento tedrico ao tema e a contextualizacdo da pesquisa,
para se alcancar a compreensdo do problema investigativo, o percurso pelo
referencial tedrico do presente trabalho torna-se fundamental. No primeiro capitulo,
busca-se apresentar os aspectos epistémicos que balizam a pesquisa, evocando
para a discusséo um olhar interdisciplinar entre comunicagéo e turismo. O primeiro
capitulo resulta, assim, do esforco de pensar a trama epistémica possivel entre
turismo e comunicacdo. No segundo capitulo, desvela-se o cenario teérico que
envolve o objeto de analise (a Oktoberfest de Blumenau/SC), ou seja, aquele no
qual se problematizam as questdes relacionadas ao uso dos eventos culturais na
promocado dos destinos turisticos. A discussdo avanca com intuito de dar base
tedrica para pensar o contexto em questao, apresentando um recorte pautado na
compreensao da gestdo da cultura, tentando abordar os sistemas de modo
englobante, mas aceitando que ha transbordamentos no encontro entre cada um
dos microcosmos envolvidos, haja vista que o turismo e a comunicacdo ndo se
limitam a gestéo da cultura e vice-versa. Nesse sentido, inicia-se por um sistema
teoricamente mais abrangente (o0 que envolve a producao cultural de modo amplo
e 0 tema da cultura gestada), perpassando ao entendimento do campo de producao
do turismo e as caracteristicas da comunicacao desempenhada pelas organizacées

publicas de turismo (escolhidas enquanto foco da pesquisa).

No terceiro capitulo sdo tratadas as questdes referentes ao método, no qual
se direciona para a escolha da Oktoberfest de Blumenau enquanto estudo de caso.
Logo o corpus de analise é definido, configurando-se pelos cartazes da Oktoberfest
de Blumenau (SC/Brasil).

No quarto capitulo € empreendida a andlise dos cartazes com base na andlise
de contetddo e com suporte de principios semiéticos que permitiam a leitura dos
cartazes. Sao avaliados os aspectos sensiveis (formas e cores), 0s objetos que
compdem as cenas e 0 nivel simbdlico resultante da conjuncéo desses elementos
e dos slogans dos cartazes. Nessa primeira etapa, pode-se perceber a articulagcéo

das categorias de analise criadas (Festa; Valor Historico-cultural; Cenografia),
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compreendendo que esses principios sao estratégicos na producao e circulacéo de

sentidos na e da Oktoberfest.

A relevancia do estudo consiste em compreender 0S processos
comunicacionais engendrados por eventos que acabam por potencializar a
promocao dos destinos turisticos e como esses se configuram como centrais na
gestdo da cultura, coproduzindo o universo simbolico da populacéo local e que se
manifesta por meio desses eventos culturais. Diante da revisao da literatura que
tem a Oktoberfest como estudo de caso, apresentada nessa introducdo e no
apéndice A, pode-se destacar que esses aspectos ndo foram observados nas
pesquisas ja desenvolvidas, deixando uma lacuna sobre a necessidade de
compreender mais atentamente como sao articulados 0s processos
comunicacionais dessas festas. Desse modo, poder-se-a refletir sobre as

interferéncias da comunicac¢éo sobre a produc¢éo da cultura no contexto do turismo.
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CAPITULO 1 — ENTRELACAMENTOS DA COMUNICACAO COM O TURISMO

Neste primeiro capitulo, objetiva-se construir um dialogo de cunho
epistemologico entre comunicacgdo e turismo, de modo que sejam apresentadas as
possibilidades de estudo nessa interface e suas pertinéncias. Ainda, procura-se
refletir sobre o problema de pesquisa vislumbrando os pressupostos epistémicos
elencados. Desvela-se o lugar transdisciplinar desde onde a pesquisadora desse
estudo observa os fendmenos estudados, bem como justifica-se 0 modo como a
dialogia do pensamento complexo marca as teorias acionadas entre comunicacao

e turismo, tendo em vista o0s pressupostos da transdisciplinaridade.

1.1 = UM ENTRELUGAR TEORICO PARA O TURISMO NA COMUNICACAQO?

Partindo da perspectiva de Efendy Maldonado (2019) sobre a
transmetodologia, o seu primeiro postulado defende a necessidade da existéncia
de uma problematizacdo epistemoldgica ao longo de toda e qualquer pesquisa.
Portanto, faz-se necessario refletir sobre as relacdes, aproximacdes e
distanciamentos que tornam possivel o exercicio de formulagdo de um problema
de pesquisa situado no intersticio entre os campos cientificos da comunicacgéo e do

turismo e que parta de um angulo dialégico e transdisciplinar.

O encontro entre ambos os campos pode ser vislumbrado no conceito de
comunicacao turistica proposto por Rudimar Baldissera (2010a; 2010b). Para
compor essa formulacdo conceitual, o pesquisador apresenta como base o
entendimento de comunicagdo enquanto relacdo tecida entre sujeitos ou
organizacdes, a qual pode ser mediada por diferentes linguagens e suportes
instituidos em contextos discursivos/comunicacionais formais e informais, e na qual
residem relacfes de poder que permeiam 0s processos de construcdo de sentidos

postos em disputa nessas interacdes. A partir desse pressuposto conceitual,

A comunicagao turistica é toda comunicacdo que se realiza no
ambito das relacdes de turismo, em seus diferentes processos, suportes
e contextos, ou seja, compreende a comunica¢do que, de alguma forma e

2 Esse capitulo foi realizado para subsidiar a pesquisa e foi adaptado para publicacdo em livro e
revista cientifica, conforme as seguintes referéncias:

GAYER, Priscila. Delineamentos das pesquisas situadas no intersticio entre turismo e
comunicacao. In: MARTINS, Ana Tais; FREITAS, Camila. Pesquisas comunicacionais em interface
com a arte, tecnologia, religido, meio ambiente. S&o Paulo: Pimenta Cultural, 2021. p.203-226

GAYER, Priscila. Delineamentos das pesquisas situadas no intersticio entre turismo e
comunicacdao. In: Revista Cenario UNB, v.9, 2021, p.28-42.
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em algum nivel — formal e/ou informalmente —, atualiza/materializa
sentidos relativos as ideias e as praticas de turismo (BALDISSERA,
2010a, p. 68).

Ainda, Baldissera (2010a; 2010b) concebe a interseccdo entre comunicagao
e turismo sob a perspectiva do paradigma da complexidade (MORIN, 2002; MORIN,
2015), que em meio aos principios da recursividade, do dialogismo e do
hologramaético, o conduz a posicionar a comunicagao turistica como um subsistema
da comunicacdo. Logo, a concepcdo tedrica acerca da comunicacao turistica
explicita um posicionamento epistémico tanto no nivel geral do conhecimento
cientifico ao ser guiado pelo paradigma da complexidade, quanto na dimenséao
aplicada e especifica da disciplina comunicacdo. Esses niveis sao discutidos por
Martino (2003), que destaca a pertinéncia de recorrer a vertentes epistémicas
gerais das ciéncias sociais, a quais devem ser aplicadas em congruéncia com as
correntes epistemoldgicas aplicadas do pensamento comunicacional. Em
consonancia, Rudimar Baldissera (2010a) vislumbra a potencial contribuicdo do
campo da comunicacdo em nivel epistémico, tedrico e pratico para 0s exercicios

reflexivos voltados a comunicacao turistica.

No entanto, diante da pluralidade de vertentes com que a comunicagdo €
epistemologicamente abarcada, a busca por essas contribuicdes implica em
escolhas e posicionamentos investigativos bem definidos. Braga (2016) pondera
gue o entendimento de comunicagao permeia 0 ambito do senso comum e ressalta
a importancia de desenvolver o rigor cientifico frente a evidéncias imediatas. Por
exemplo, a condicdo comunicacional do humano é trazida a tona na analise de
Lucia Santaella (2001). No trecho abaixo percebe-se que essa abordagem ampla
permite problematizar a forma como a comunica¢ado permeia a vida social através

da linguagem e das demais tecnologias.

Ora, o ser humano sempre foi por natureza um ser simbdlico, ser de
linguagem e de comunicagdo. Comunicar-se, portanto, ndo é novidade
para o humano. Entdo, onde estd a novidade? Ela s6 pode estar na
multiplicacdo crescente e acelerada dos meios de que o ser humano
dispbe para criar, registrar, transmitir e armazenar linguagens e
informacgdes (Baylon & Mignot, 2003, apud Santaella, 2001, p.13).

A transcrigcdo acima também traz para o debate a convencionalidade com que

a comunicacdo se revela no cotidiano e, diante desse fato, Santaella (2001)
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direciona o olhar investigativo para as formas, suportes e meios através dos quais
a acdo comunicacional se realiza. A questdo corrobora com a ideia de que, mesmo
diante da sua relevancia, ao cercar a observagao sobre a condicdo comunicacional
como meio possivel de partilhamento simbdlico existente desde os primeiros
agrupamentos humanos, essa delimitacdo culminaria em uma identificacdo
superficial dos processos e meios envolvidos ai imbricados, na medida em que se
encontra orientada por um olhar empirista e, em alguns casos, pautado pelo senso
comum (FRANCA, 2010). Assim, em um primeiro momento das discussdes sobre
a legitimidade da comunicacdo como campo cientifico, o desafio de definir o seu
objeto exigiria compreender como a comunicagdo passou a ser apreendida e

problematizada em um movimento dialético entre teoria e pratica (FRANCA, 2010).

A modernidade transformou a comunicagdo em problema [...] A resposta
ao desafio é a apreensdo e a conformagdo desses estimulos [a
comunicacdo na sua manifestacdo cotidiana préatica] na forma de um
“objeto” recortado; é a transformacéo do problema sentido em problema
formulado; é construir desse problema um objeto de conhecimento.
(FRANCA, 2010, p.46)

Mesmo diante do avanco dos debates, ndo se chegou em um consenso sobre
0 seu objeto (VASSALLO DE LOPES, 2003; MARTINO, 2003; FRANCA, 2003). Em
parte, esse entrave € resultante da falta de clareza nas discussGes sobre a
separacdo do objeto que caracteriza a disciplina em relacdo aos objetos empiricos
passiveis de andlise nesse contexto (MARTINO, 2003), os quais foram elencados
a partir das disputas de diferentes correntes e instituicbes que historicamente
marcam os estudos da comunicacao (VASSALLO DE LOPES, 2003; MARTINO,

2003).

Ha uma evidente confusdo entre o empirico, o tedrico e epistemoldégico.
Para nossa area nem sempre é clara a distincdo entre 0s processos
comunicacionais (que sdo fendmenos), as teorias (que sdo abordagens e
modelos de explicacdo desses fendmenos), e a discusséo epistemoldgica
(que séo reflexdes sobre os modelos tedricos) (MARTINO, 2003, p.91).

Alguns pesquisadores chegaram a conclusdo de que os objetos empiricos
historicamente estudados nao poderiam constituir-se enquanto balizadores da
caracterizagdo da comunicagdo enquanto ciéncia (FRANCA, MAIA, 2003).
Contudo, na visao de Martino (2010; 2015) a comunicacdo mediada por técnicas e
tecnologias ganham a centralidade dos estudos, uma vez que 0s meios de

comunicacado ou as tecnologias do simbdlico teriam marcado predominantemente
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0 conjunto de objetos de estudo da comunicacdo para além da condicdo
comunicacional interacionista e intersubjetiva do humano, tendo em vista a
historicidade das caracteristicas dos estudos constituintes da construcdo do
conhecimento da disciplina.

A dimens&o comunicacional do turismo também n&o pode ser pensada sem
as interferéncias resultantes dos meios técnicos e midiaticos. 1sso porque através
desses objetos empiricos o turismo se constroi e se revela enquanto pratica social
e discursiva possivel a partir da sua insercdo em processos comunicacionais, ou
seja, os sentidos que envolvem o turismo também sdo movimentados e
materializados nas e pelas midias. Nesses termos, Marc Boyer (2003) demonstra
que a midia desempenhou um papel fundamental na configuragdo do turismo de

massa ao divulgar modelos de vida, de consumo e de lugares turisticos.

No que se refere as tecnologias que sustentam 0s processos comunicacionais
no contexto das viagens, Carlos Marcos Avighi (1992) demonstra, ao longo de um
percurso histérico, como os diferentes meios de comunicagdo impulsionaram as
viagens através de informac¢des disseminadas e de imaginarios construidos a partir
das relacdes entre 0s sujeitos e as redes de comunicacdo. O autor apresenta como
a literatura de viagem?, produzida sob as técnicas da imprensa e dos guias de
viagem, interveio na organizacdo simbdlica e na sensibilizacdo para as viagens do
século XIX. Sobre essa questdo, Marc Boyer (2003) também faz referéncia ao
afirmar que a hierarquia das reputacdes no cendario do consumo turistico se deu por
meio do surgimento dos grandes guias de viagem: Murray (inglés); Baedeker
(alemao); Joanne (francés). Os jornais também davam luz através de seus relatos
a hierarquizacéo dos publicos que podiam usufruir das viagens turisticas. Defende

Marc Boyer (2003) que a visdo romantica presente nesses guias marca até hoje o

8 Thompson (1995; 1998) descreve como crucial para a transmissdo cultural os novos meios
técnicos para fixacdo de mensagens surgidos em meados do século XV, sendo suas primeiras
publicacdes em formato de livros e manuscritos. Observa que essa nova tecnologia transforma o
poder simbdlico e politico, na medida em que descentralizava as comunica¢des do Estado e da
Igreja. Sustenta o autor que antes da imprensa, as redes de comunicacdo eram organizadas sob
outros processos: tais como encontro entre comerciantes e viajantes em tavernas; as comunicacfes
do Estado e da igreja; e os sistemas voltados para o comércio, desempenhado basicamente pelas
casas comerciais e bancos.
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olhar do turista. Desse modo, o0s autores evidenciam o papel da comunicacdo na

construcéo, circulacéo e solidificacdo de um discurso que envolve o fazer turismo.

Carlos Marcos Avighi (1992) afirma que até a contemporaneidade o turismo é
indissociavel da comunicacdo. O autor ressalta a importancia do surgimento da
fotografia na ilustracdo das informacdes turisticas e jornalisticas no século XIX, bem
como na criacdo do cartdo-postal. Nesse mesmo resgate historico, também fica
evidente que o desenvolvimento do turismo foi fomentado pelas facilidades

advindas da disseminacédo das informacdes de viagem.

O turismo do século XIX dependia cada vez mais dos avangos nos
sistemas de reproducédo grafica. Multiplicavam-se os guias impressos, as
tabelas de transporte, os mapas, enfim, um material de comunicacdo que
facilitava o deslocamento do turista e, acima de tudo, constituia um forte
apelo as viagens (AVIGHI, 1992, p.24).

Marc Boyer (2003) observa que a televisdo, o cinema e a publicidade
instigaram cada vez mais a partida de viajantes em busca de variados destinos ao
longo da histdria do turismo. Os elementos comunicacionais descritos acima
desvelam a imponéncia com que as midias fomentam o desenvolvimento do
turismo. De acordo com o mesmo autor, a constru¢do do olhar sobre o outro foi
fomentada pela mundializacdo das informagdes no século XIX, gerando a
curiosidade sobre as culturas ndo europeias (AVIGHI, 1992, p.24). Essa construcéo
do olhar sobre o que é turistico, sobre o outro, sobre o exdtico, € atravessada pela
comunicacado. lgualmente, John Urry (2001) aborda as transformacg@es histéricas
ocorridas na conformacao do olhar do turista. Assim, sobre o desejo de se colocar
em movimento em busca de realidades diferentes, o autor sugere que 0s meios de

comunicacao tem sido um dos fatores inerentes ao incentivo das praticas turisticas.

Os lugares sao escolhidos para serem contemplados porque existe uma
expectativa, sobretudo através dos devaneios e da fantasia, em relacdo a
prazeres intensos [...] tal expectativa é construida e mantida por uma
variedade de préaticas ndo-turisticas, tais como cinema, a televisdo, a
literatura, as revistas, os discos e os videos, que constroem e reforcam o
olhar (URRY, 2001, p.18).

A criacdo das expectativas e dos sentimentos em relacdo aos destinos é
observada por Gastal (2005) na medida em que a pesquisadora afirma que ha nos
deslocamentos turisticos a presenca de imagens e imaginarios. Isso porque,
conforme sustenta a autora, por meio de diferentes meios comunicacionais o sujeito

viajante ja teria tido contato visualmente com o local a ser desvelado e se
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defrontaria com sentimentos despertados pela circulacao de sentidos e imaginarios
sobre lugares, objetos e pessoas difundidos na ampla de rede de informacéo e
comunicacdo. Nesse contexto, Moesch (2000) e Gastal (2005) pesquisam a
categoria de imaginario como elemento central nas relacdes entre turismo e
comunicacdo. De acordo com Moesch (2000), a partir das midias o turista criaria
antecipadamente um sistema de ilusées, que o auxiliaria na escolha dos lugares
que desejaria conhecer. Essa construcdo de sentidos € movimentada pelas
tecnologias do imaginario, que também mergulha em fontes imaginarias presentes

no ambito social para retroalimentar os sentidos comunicados (SILVA, 2003).

A discusséo acima demonstra como 0s objetos midiaticos também permeiam
as probleméticas lancadas no campo do Turismo. Esse contexto e a discussao
desenvolvida nesse capitulo instigaram a pesquisadora do presente trabalho a
realizar uma pesquisa exploratdria sobre algumas caracteristicas das pesquisas
realizadas no intersticio entre comunicagéo e turismo. Pode-se observar que 43%
dos objetos estudados nas pesquisas levantadas sdo produtos midiaticos, restando
57% compostos por dados coletados através de pesquisa de campo, em
documentos, resultantes de entrevistas, questionarios, observacdo de grupos
focais e de material bibliografico (GAYER, 2021). No estudo fica em destaque o
aumento do uso das midias digitais/virtuais como objetos de analise que compdem
0s corpus de pesquisas feitas entre os anos 2017 e 2019, chegando a representar
até 50% dos objetos estudados. Na andlise descritiva, pode-se observar que o
termo turismo se associa ao enfoque das pesquisas e que a palavra comunicagao
se configura como uma tematica associada, mas cujos pressupostos teorico-
metodoldgicos ndo estao necessariamente explicitados ou vinculados aos métodos
empregados pela comunicacdo. Esse aspecto enfatiza a proposicdo de que para
se abordar a interface comunicacional de um fendmeno, apenas analisar um objeto
midiatico torna-se insuficiente, uma vez que o problema de pesquisa deve ter essa

intencao.

A apropriacdo das midias enquanto objeto de analise estudado visando a
compreensao dos mais variados fendmenos ndo implica, necessariamente, em
uma questao voltada para o processo comunicacional, no qual se inserem ou do

gual sdo provenientes esses diversos fenbmenos analisados, dentre eles o turismo.
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Braga (2016) argumenta que a midia pode ser pesquisada no amplo escopo das
ciéncias humanas e sociais, ainda que o tema central ndo esteja voltado para a
andlise dos processos comunicacionais. Propondo uma ressalva, Braga (2016)
salienta que a comunicacgao pode ser apreendida nos mais amplos e diversificados
contextos de interacdo social, 0s quais partem de processos comunicacionais nao
restritos a presenca das midias. Contudo, considerando que 0s objetos midiaticos
se impdem na contemporaneidade com relevancia nas dinamicas sociais de modo
a reconfigurar as formas de interacdo, Braga (2016; 2017) volta seus estudos para
a linha dos dispositivos interacionais, 0s quais embora atentem para todos 0s tipos
de comunicacdo estabelecida entre sujeitos, privilegiam o foco centrado na

midiatizag&do dos processos sociais.

Mesmo que a midia seja caracterizada como objeto empirico legitimo a ser
desvelado e investigado sob o prisma comunicacional ou esteja localizada no cerne
do processo comunicacional, essa predominancia pode ser movel e incerta, uma
vez que esté relacionada com o contexto histérico em que a ciéncia € produzida e
se realiza diante das perguntas e objetos empiricos que nesses cenarios se
sobressaem diante da emergéncia social, como é o exemplo da preponderancia do

desenvolvimento das midias a partir de meados do século XX (FERRARA, 2015).

Alguns teédricos (FRANCA, MAIA, 2003) partem da crise da concepcao de
objetos cientificos para apontar a conformacdo de um olhar comunicacional, que
passou a caracterizar de modo distintivo os estudos desse campo para além do
conjunto de objeto investigados. Martino (2003) também admite que essa
perspectiva singular trata de um conjunto de saberes tedricos que permitem
construir os objetos de estudos sobre fenbmenos empiricos a partir de uma
perspectiva comunicacional. Nesse contexto, Braga (2016) argumenta que nao
basta ter as midias como objeto hegemdnico dos estudos em comunicagéo, a
problematica sobre essas deve ser eminentemente comunicacional. Observa o
autor que, mesmo que nédo haja um corpo de macroteorias que sustente a
comunicagdo como uma ciéncia tradicional, deve-se ter em vista a evidéncia de
uma perspectiva comunicacional. No que tange os aspectos que devem ser
iluminados a partir desse olhar, Ferrara (2003) defende que a busca pela

compreensao e representacdo da realidade construida deve centrar-se naquilo que
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transforma a relacdo em nexo comunicativo, para além de uma epistemologia
embasada no tema e no objeto. Todavia, deve-se ter em vista que a forma de
abarcar os problemas de pesquisa encontra-se face a diversidade epistémica
aplicada que marca o campo da comunicacado (FRANCA, MAIA, 2003; MARTINO,
2003). Diante dessa pluralidade, a presente pesquisa parte da linha que estuda os
processos comunicacionais a partir das interacdes que os configuram, mais
especificamente recorrente as reflexdes de Braga (2017). Contudo, a comunicacao
entendida enquanto interacdo permeia de diferentes modos os olhares dos

pesquisadores José Luiza Braga e Vera Veiga Franca, por exemplo.

Vera Veiga Franga (2003) segue a linha da comunicagdo enquanto interagéo,
na qual os processos comunicacionais se dao através da dimenséo relacional, por
meio da qual ocorrem as trocas simbdlicas. A pesquisadora sustenta a sua visdo
na concepcéao de interacdo comunicativa advinda da sociologia, a qual centra-se
na interacdo social, na acdo social e na relacdo social (FRANCA; SIMOES, 2015).
Nesse contexto, sdo os significados que caracterizam a agdo como social, ou seja,
gquando essa € carregada de sentido. A acdo social (pratica simbolica de
intervencdo no mundo) é dotada de sentidos e esses sao lancados tendo em vista
a relacao (vinculo) com os outros sujeitos. Assim, de forma reciproca essas
relacdes sao determinadas tendo em vista os sentidos que as agcdes produzem para
0s sujeitos envolvidos e em comunicacgdo. Essa ideia de relacdes reciprocamente
referenciadas aponta para a concepc¢ao de interacdo enquanto compartilhamento
e acao conjunta (inter-acéo). A interacdo, nessa linha de pensamento, considera a
mutua interferéncia dos sujeitos sobre as acdes sociais (FRANCA; SIMOES, 2015).
Franca e Simdes (2015) evocam George Herbert Mead para defender que a
sociedade é construida pela interacdo desses individuos e para apresentar a nocao
de comunicacdo proposta por Mead como sendo aquela marcada pela
reflexividade, que considera a mutua afetacéo dos gestos significantes nos sujeitos.

A partir desse didlogo, Franca e Simdes (2015) definem

As interagBes comunicativas constituem, assim, um tipo particular
de interacdo social, marcado por acfes e relagBes interdependentes,
realizadas por individuos que se afetam e se interinfluenciam
reciprocamente por meio da linguagem. S&o interagfes que se efetivam
em um contexto social, em que condi¢des e situacdes sdo compartilhadas
pelos agentes que as realizam. S&o, enfim, interagbes que supdem o
engajamento mUdtuo, ndo necessariamente proporcional, dos sujeitos na
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sua realizacdo e que sdo construidas a partir das acfes reciprocamente
referenciadas desses sujeitos, os quais tém consciéncia dessa mutua
afetagcdo (FRANCA; SIMOES, 2015, p.170).

Vera Veiga Franca e Rousiley Maia (2003) advertem que o estudo da
comunicacdo nao pode apenas focar nas praticas discursivas ou tdo somente nos
suportes midiaticos que as envolvem, mas deve considerar: “a relagdo entre
sujeitos interlocutores; a constru¢do conjunta no ambito das trocas simbdlicas
mediadas por diferentes dispositivos” (FRANCA; MAIA, 2003, p.199). Para as
pesquisadoras, essas relacfes e trocas comunicacionais ocorrem em contexto

histéricos e sociais proprios e é capaz de reconfigurar seus elementos e o social.

Seguindo a linha proposta por Braga (2017), deve-se pressupor que nao ha
comunicacdo sem interacdo. Essa presuncao baseia-se nas observa¢des do autor
acerca das relagdes tragadas no cotidiano e analisadas empiricamente pela ciéncia
da comunicagédo, considerando essas interacdées em um escopo de relacbes
intersubjetivas presenciais e/ou mediadas. Nessas interacdes, a comunicagao seria
marcada pelo trabalho de compartilhamento simbdélico, seja ele realizado com éxito
ou com ruidos e posto em curso em diferentes niveis comunicacionais de eficacia

no que tange as estratégias empregadas na comunicacao.

Sob essa perspectiva, se amplificam as interagdes comunicacionais passiveis
de serem trazidas para investigacao cientifica. Assim, o impacto das diferentes
possibilidades epistemologicas que envolvem o olhar comunicacional se revela
sobre o desvelamento da realidade social passivel de ser estudada. Seguindo a
linha de comunicacdo como interacdo, na dimensdo empirica Baldissera (2010a)
elenca diversas situagcdes comunicacionais em que 0s sentidos que circunscrevem
o turismo sdo lancados em circulagdo através da comunicacgdo turistica, os quais
resumidamente podem ser observados nas relacfes tecidas na esfera da
sociabilidade, durante as experiéncias intersubjetivas inscritas na temporalidade
cotidiana do destino visitado (através da interlocucao entre os sujeitos do turismo,
sejam eles turistas, trade especializado ou comunidade local em geral) e, em outras
temporalidades e espacialidades fora desse contexto, sustentados através de
diferentes suportes midiaticos (blogs, sites especializados, revistas, propagandas,

produtos culturais e midiaticos, tais como o cinema, séries e documentarios).
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E possivel inferir, a partir da discussdo apresentada, que as diferentes
vertentes epistemoldgicas aplicadas a comunicacédo legitimam a pluralidade com
gue o0s aspectos comunicacionais do turismo tém sido abordados a partir de
diferentes objetos e relagBes empiricas; também direcionam o ponto de partida
desde onde os problemas emergem. Essas relacdes se revelam empiricamente ora
na comunicacao intercultural e intersubjetiva resultante do encontro com o outro
propiciado em um contexto facilitado pela mediacdo da oferta turistica
(WAIMBERG, 2003), que muitas vezes é relegada aos estudos antropoldgicos.
Nessa mesma processualidade temporal da experiéncia turistica, por outras vezes
a comunicacao esta presente enquanto aquela que sustenta o consumo tribal da
experiéncia turistica (MOESCH, 2000). Ashton (2007) resgata a perspectiva que
concebe a comunicacdo no ambito do convivio e da experiéncia tribal, alicercada
na acao situada no presente e na experiéncia vivida, para afirmar que o despertar
pela comunhdo de estar junto mobiliza os sujeitos em direcdo a experiéncia
turistica, que se concretiza no nivel do convivio social e potencializa as relacdes de
comunicacdo. Nesse contexto sédo destacadas as festas, as procissdes, a
comunhdo em torno dos habitos alimentares, onde as imagens vivenciadas em
conjunto fazem parte da construcdo desse sentimento comum (ASHTON, 2007,
MAFFESOLI, 2002).

Essa pluralidade incide também no ambito das tematicas estudadas. A partir
da pesquisa exploratéria realizada por Gayer (2021), pautada na analise de
contelido tematica sobre um conjunto de estudos publicados em revistas cientificas

da area do turismo, destacaram-se as seguintes relacdes teméaticas:

As Tecnologias de Informagdo e da Comunicacdo (TICs), o
marketing e os canais de distribuicdo aparecem com certa sinergia. A
area de marketing também estd vinculada fortemente a ideia de
promocdo. Os enfoques sobre a comunicagdo organizacional estéo
direcionados para as a¢des de marketing, promocéo e o uso das midias
sociais. Os estudos de imagem se entrelagam com as pesquisas de
marca (GAYER, 2021, p.39).

Contudo, o que ainda resta observar é se ha a existéncia de um olhar
comunicacional na constru¢do teorica dos problemas que iluminam os objetos
empiricos estudados no ambito do turismo, tanto no que tange um entendimento

especifico de comunicacdo quanto na aceitacdo dos pressupostos teorico-
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metodoldgicos que as teorias da comunicacéo oferecem. O olhar comunicacional e
complexo proposto por Baldissera (2010a) concebe a comunicacéao turistica como

um subsistema da comunicagao.

a comunicacao turistica consiste em um subsistema da comunicacao, em
perspectiva hologramatica (também recursiva e dialégica), tem-se que ela
compreende/articula/tensiona, em diferentes niveis, o conjunto dos
microssistemas oficialmente legitimados/formais (a fala autorizada;
planejada) ao conjunto dos microssistemas nédo oficiais/informais (a fala
espontanea, cotidiana, irreverente, ndo autorizada), sempre inter-
relacionados (autbnomos e dependentes) ao entorno ecossistémico
(cultura, imaginario, sociedade, economia, politica, meio ambiente)
(BALDISSERA, 2010a, p.71).

De acordo com Morin (2005), um sistema se constréi a partir da perspectiva
do sujeito, a qual se encontra refletida nos moldes dos recortes que definem os
sistemas e suas relacdes com 0s subsistemas, suprasistemas (sistema controlador
de outros sistemas sem integracdo), ecossistemas (ambiente que engloba o
sistema) e metassistemas (resultante das relacdes entre dois sistemas). Assim,
deve-se indagar sobre o lugar de insergéo sistémica do turismo nesse panorama
de relacbes, uma vez que o0 conceito de comunicac¢ao turistica o traz como um
adjetivo que qualifica a comunicacdo e tem o turismo enquanto fenédmeno
condicional a sua existéncia. Questdo que fora observada por Baldissera (2010a;
2010b) ao afirmar que a comunicacao turistica deve englobar todas as formas de

comunicacao realizas em condicdo de relacdo com o turismo.

Esse apontamento faz emergir a pertinéncia de pensar as variaveis e 0s
fendmenos que envolvem a comunicacgao. De acordo com Braga (2015), a pesquisa
em comunicacgao deve ser realizada tendo em vista 0 contexto no qual 0s processos
comunicacionais ocorrem; ou seja, ndo seria possivel isolar a interacao
comunicacional. Outros aspectos do fenbmeno comunicacional podem ser
iluminados em decorréncia das variaveis trazidas por outras areas envolvidas na
problematizacédo (BRAGA, 2016).

h& uma imbricacao entre o que € propriamente comunicacional e o que é
pertinente a fendbmenos outros, enfocados pela area de interface. A
comunicacdo ndo se realiza em estado puro — mas CoOmo processo
pertinente e incidente sobre seus contextos, e é ai que tem que ser inferida
(BRAGA, 2016, p.131).

Torna-se apropriada a reflexdo sobre a dimensdo comunicacional do

fendmeno turistico e como essa passa ser vislumbrada pelo viés cientifico oriundo
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do turismo, os quais também apontam para a relevancia dos estudos da
comunicacao turistica. Com intuito de apresentar 0 contexto que envolve 0s
processos comunicacionais aqui estudados, no segundo capitulo séo apresentadas
as reflexdes tedricas desenvolvidas sobre o uso dos eventos culturais no
desenvolvimento e na promoc¢éo da imagem das destinacdes turisticas, de modo
que se possa entrever os fatores que acabam por marcar 0s processos

comunicacionais existentes nessa pesquisa, em especial pelas teorias do turismo.

No que tange a esfera do turismo, Moesch (2013; 2016; 2017) parte do
paradigma da complexidade* para propor a compreensao do turismo enguanto uma
pratica social construida historicamente, fomentada no bojo das relacdes
estabelecidas entre sujeitos produtores e consumidores e sustentada por um
sistema aberto e complexo, que interage com outros ambientes a partir de relacdes
recursivas e hologramaticas, produzindo cenarios que solicitam interpretacdes para
além do entendimento das partes isoladas do sistema turistico. De acordo com a
pesquisadora, o estudo do turismo deve ser realizado por meio de diversas
categorias, sendo algumas delas: economia, tempo, espaco, sujeito, comunicacao,

diversao, tecnologia, ideologia, imaginario e pés-modernidade (MOESCH, 2013).

O real do turismo é uma améalgama na qual tempo, espaco, diversao,
economia, tecnologia, imaginario, comunicacao, diversdo e ideologia sdo
partes de um fen6meno p6s-moderno, em que o protagonista é o sujeito,
seja como produtor ou consumidor da pratica social turistica (MOESCH,
2013, p.18).

Essa perspectiva ocorre a partir de um olhar trans e interdisciplinar como

proposta para abarcar cientificamente o fenémeno do turismo.

A interdisciplinaridade e a transdisciplinaridade, aqui propostas como
atitude cientifica, sédo fundamentais a andlise do turismo como fenbmeno
social, cultural, comunicacional, econdmico, possuidor de uma pratica
social e, por isso, também subjetivo, 0 que para seu entendimento coloca
0 pesquisador em uma posi¢do de avanco sob as fronteiras de uma Unica
disciplina ou de um Unico campo do saber (MOESCH; BENI, 2017, p.434).

Diante desse salto conceitual, de um elemento supostamente econémico, o
turismo passa a ser construido epistemologicamente enquanto pratica social.

Nesse resgate amplificador da sua condicdo humana, social e simbdlica o turismo

4 Com base nas discussdes de Edgar Morin (2002).
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reencontra a comunicacdo, tendo em vista que sua génese também reside no

carater simboalico e interacional dos grupos humanos.

A partir desse posicionamento conceitual de turismo, a sua interface com a
comunicacao € colocada em evidéncia, apresentando a comunicacdo como uma
categoria analitica de estudo do turismo. Em especial, a evidéncia associa-se as
estratégias de visibilidade dos destinos e produtos turisticos, que destaca de modo
pragmatico a comunicagdo como uma ferramenta essencial na motivacdo dos
fluxos turisticos e, consequentemente, a eleva a uma das dimensdes que
possibilitam e conformam a existéncia do turismo. Na urgéncia da visibilidade, os
Orgados publicos de gestdo do turismo lancam mao da realizacdo de eventos
almejando a construcédo e difusdo da imagem do destino por meio dos fluxos

comunicacionais que esses acontecimentos programados propulsionam.

A visibilidade constitui-se enquanto condicdo de possibilidade do turismo.
Conforme concebe Baldissera (2010a; 2010b), o destino passa a existir
socialmente e a ser desejado a partir dos processos comunicacionais e dos
sentidos negociados entre produtores e consumidores do turismo. Refor¢cando o
pensamento que entrelaca a visibilidade gerada pela comunicagéo a possibilidade
de existéncia do turismo, Lipovetsky e Serroy (2011, p.83) defendem que “o que
nao da imagem e ndo € midiatizado ndo existe, e isso até nas ilhas desertas, nos

paraisos solitarios, que as agéncias de viagem oferecem”.

Essa premissa sustenta-se, também, na observacdo de Susana Gastal (2005)
ao afirmar que as imagens e 0s imaginarios que irdo compor as representacdes e
signos a serem comunicados acerca de um destino turistico devem ser pensados
desde o planejamento turistico. Portanto, os processos comunicacionais ja sao
vislumbrados desde o planejamento do turismo, como podera ser observado na

descri¢céo do estudo de caso da Oktoberfest.

Se por um lado, o olhar comunicacional evidencia as formas de circulagcéo e
producgdo simbdlica nas suas variadas materialidades expressivas e considerando
as tensdes politicas presentes nesses processos em torno da extensdo simbdlica,
por outro, € necesséario compreender as relagdes recursivas-hologramaticas entre

as logicas de planejamento e desenvolvimento do turismo e a comunicacdo
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(GAYER, 2005). Na construcao dessas representacdes e signos sobre os destinos
e suas comunidades encontram-se premissas mercadoldgicas de segmentacéo
gue desconsideram, no processo interpretativo de recorte sobre 0s espagos e as
culturas locais, tanto a complexidade imputada pelas categorias de espaco urbano
e de territério associadas ao destino turistico (GAYER, 2008), quanto a identidade

multifacetada do sujeito consumidor (HALL, 2003), por exemplo.

Deve-se considerar as diversas necessidades comunicacionais inerentes ao
turismo, em especial no que se refere a comunicacdo no sentido de disputa e
negociacao de sentidos (BALDISSERA, 2009) entre produtores e consumidores de
produtos culturais, midiaticos ou turisticos. Dessa forma, a necessaria dimensao
comunicacional e as representacdes sociais historicamente construidas em torno
das praticas turisticas pressionam as praticas de planejamento turistico, ao passo

em que as acles de gerenciamento do turismo moldam a comunicacao turistica.

De forma tangencial, algumas pesquisas evidenciam essas rela¢cdes. Ao
analisar documentos veiculados no ambito da comunicacéo turistica entre 1930-
1955, com intuito de compreender as transformacdes da imagem turistica do
Uruguai, Cunha et al. (2012, p.8) pontuam a importancia da atuagéo dos diferentes

meios de comunicacao utilizados:

con laimpresién de la revista Turismo en el Uruguai y una variada folleteria
se hacian conocer lugares, atractivos y atividades de esparcimiento [...]
Otros médios de prensa acompafiaron esa difusion em términos similares.

No que tange a capacidade da comunicagao produzir e espelhar os valores
socioculturais que envolvem o fazer turismo, esses pesquisadores justificam a
analise de materiais comunicacionais, uma vez que neles é possivel compreender
o desenvolvimento dos destinos e suas caracteristicas em termos das praticas
sociais, das formas de consumo e de diferenciacdo social. Na pesquisa fica
evidente que os meios de comunicacao séao atravessados pela dimenséo social ao
passo em que a produz. Ainda, as praticas e valores que envolvem o fazer turistico
também séo construidos historicamente e, atualmente, devem ser considerados em
um contexto marcado pela mediacao da cultura moderna, conforme termo cunhado
por Thompson (1995, p.12):
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Entendo com isso o processo geral através do qual a transmissao
das formas simbdlicas se tornou sempre mais mediada pelos aparatos
técnicos e institucionais das industrias da midia.

Assim, as reflexdes dos autores apresentados materializam no e a partir do
campo do turismo o que observa Thompson (1995), desde o campo da
comunicacdo, sobre a producdo contemporéanea das formas simbolicas que
conformam o tecido social, o0 que aqui se coloca especificamente em relacdo as
praticas associadas ao turismo. Para o autor, as formas simbdlicas em geral ja ndo
estdo mais restritas ao contato face-a-face e a comunicacgéao interpessoal, mas sédo
cada vez mais possiveis através da mediacdo das tecnologias e produtos culturais
midiaticos, que deslocam essas formas simbdlicas no tempo e no espaco, situando
seu consumo em contextos alheios. Esse descolamento se alinha ao papel que as
tecnologias da comunicacdo desempenham na comunicacao turistica ao dar
visibilidade aos destinos turisticos, emanando imagens e imaginarios para além do

local com o objetivo de atrair o turista.

Além dessa caracteristica, 0 pesquisador destaca a influéncia do aparato
institucional sobre o os meios técnicos, bem como aponta para os limites ou
conformacdes imputadas pelos meios técnicos as formas simbdlicas no que diz
respeito ao grau de fixagdo do conteudo significativo, de transmissdo e de
reproducdo. A partir desse panorama, pode-se problematizar como o0s produtos
midiaticos (tais como filmes, musicas, livros, revistas, jornais, etc.) sdo capazes de
construir um campo simbolico sobre destinos e produtos turisticos ha medida em
que os deslocam e ampliam sua acessibilidade e visibilidade, por exemplo®.
Concomitantemente a esse processo, a visibilidade provocada, seja pelos produtos
midiaticos ou pela comunicacdo organizacional promovida pelos produtores do
turismo, bem como pelos demais sujeitos envolvidos, pressiona as praticas de
gestdo dos destinos em direcdo a correspondéncia e manejo dos sentidos
comunicados. Essas relacdes poderdo ser observadas na descricdo do objeto de
estudo dessa pesquisa, diante da apresentacdo de aspectos comunicacionais
mobilizados na e pela realizacao da Oktoberfest de Blumenau/SC, que demonstram

o alinhamento dos sentidos comunicados pela festa aos propésitos do plano

5 Um exemplo de estudo que foca no cinema como ferramenta de promogédo dos destinos: SILVA,
R. (et. Al) Turismo e Cinema: Promocao Turistica a partir do filme Sete Anos no Tibete. In: Revista
Rosa dos Ventos, v. 3, n. 3 (2011), p.368-381.
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municipal de turismo e a imagem da localidade estabelecida na politica municipal

de turismo.

Para além da questao em torno da visibilidade, também é possivel questionar-
se sobre como sao propostas e negociadas, por meio da comunicacgao turistica, as
praticas de consumo e valores que circundam o fazer turismo enquanto acao social
imbuida de sentidos construidos e acordados através das interagdes sociais. De
outra forma: considerando o turismo enquanto uma a¢ao social, na medida em que
€ envolto por significados, como a sua conformacao deve compreendida diante das
disputas® simbdlicas possiveis por meio das interacdes comunicacionais que
emergem no fenbmeno turistico, tanto no momento pré-experiéncia, na qual a
cultura local das destinacdes é deslocada no espaco e tempo, quanto no momento
vivencial da experiéncia turistica, na qual os sentidos pré-produzidos devem voltar
a circular. Essa circulacdo de significados, resultante das interacdes
comunicacionais produzidas em diferentes tempos e espacos e por diversos
suportes e linguagens, deve ser balizadora para a compreensao da comunicagao
turistica e s6 pode ser iluminada quando o olhar do pesquisador esta situado no

intersticio entre comunicacgéao e turismo.

Os entrelagamentos tecidos até aqui demonstraram ndo somente a
contribuicdo do olhar comunicacional para problematizar o turismo, tanto no ambito
epistémico aplicado quanto empirico, mas também evocaram a necessidade de
compreensao do turismo. ISSO posto porque 0S processos comunicacionais nao
estdo deslocados de seus contextos. Desse modo, torna-se imperativo abarcar as
relacdes recursivas-hologramaticas entre comunicacao e turismo a partir dos seus
tensionamentos. Nesse contexto, foram confrontados diferentes pontos de vista
sobre a apreenséo epistémica da comunicacgéao, ficou evidenciada a emergéncia de
uma abordagem comunicacional sobre os fendmenos e foi posta a problematizacao
acerca dos diferentes objetos de andlise que permitem apreender empiricamente
0S processos comunicacionais. A essas premissas se somou o entendimento das
especificidades das relagbes comunicacionais tecidas no cenario do turismo e

como esse fendbmeno é atravessado pelos processos comunicacionais. O conjunto

6 Pensamento a questédo a partir de Rudimar Baldissera (2009).
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dessas questbes tedricas tornou-se balizador na construcdo da problematica de

pesquisa e sustentou as escolhas teéricas e metodoldgicas a serem explanadas.

O exercicio investigativo € amplificado, para além dos desafios impostos pelos
debates no ambito aplicado da comunica¢édo, quando o pesquisador trata de um
fendbmeno iluminado também pelo turismo. Ao mesmo passo em que ha a
emergéncia da construgdo de um ponto de vista comunicacional e de como objetos
empiricos podem ser trazidos a luz e problematizados sob essa perspectiva
disciplinar, concomitantemente deve-se considerar a importancia de um movimento
transdisciplinar, o qual é salientado por Morin (2015) ao criticar a premissa de
unidade contida na ciéncia positivista, que se esboca na burocratizacdo e
delimitacdo dos campos disciplinares. E nesse sentido que afirma o autor: “o objeto
nao deve somente ser adequado a ciéncia; a ciéncia deve também ser adequada
ao seu objeto” (MORIN, 2015, p.53).

Essa afirmagao pode ser compreendida diante da transformacéao da unidade
|6gica da ciéncia apresentada por Basarab Nicolescu (2008). O autor demonstra
como os principios de cientificidade (continuidade, causalidade local, determinismo
e objetividade) construidos a partir da fisica classica foram sendo desconstruidos
pela fisica quantica ao colocar em evidéncia a descontinuidade, o acaso e a
possibilidade de existéncia de outros niveis de realidade. Nicolescu (2008)
argumenta que, a partir de diferentes perspectivas (niveis de realidade), a logica
binaria se dissolveu diante do entendimento que coloca os contraditérios como
complementares (l6gica do terceiro incluido), alargando as légicas cientificas.
Assim, partindo da pluralidade natural com que o mundo se oferece ao pesquisador,
Nicolescu (2008) descreve como pulverizado o intenso crescimento disciplinar.
Essa diversificacdo, do ponto de vista do autor, reverbera a ideia de que a
representacdo da realidade se constroi em uma relagéao dialética entre abstracao
cientifica e a condicao objetiva de um mundo complexo, a qual ndo poderia mais
ser apreendida pelo paradigma simplificador e pela piramide légica da ciéncia

classica, na qual o olhar da fisica classica estaria no topo.

Efendy Maldonado (2018) critica essa relagdo hierarquica sobre as ciéncias
sociais, humanas e na comunicagédo, advertindo para o fato de que as légicas da

fisica, da matematica e da biologia, por exemplo, ndo oferecem o suporte
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necessario para tratar dos problemas que aquelas disciplinas conseguem desvelar.

Ainda, Efendy Maldonado (2018) assume uma postura transdisciplinar.

El trabajo de constitucion de campos, sectores, areas y ciencias necesita
de la perspectiva [‘trans’] disciplinar, dado que en la actualidad los
conocimientos se construyen em las encrucijadas de varias ciéncias
(MALDONADO, 2018, p.63).

Isso porque, a disciplinarizagdo cartesiana acabou por conformar
conhecimentos especializados, que resultaram em um conjunto vazio no que tange
a interseccéo dos saberes produzidos (NICOLESCU, 2008). Sobre esse aspecto,
Morin  (2015) postula que a teoria da complexidade considera a
transdisciplinaridade diante da seguinte constatagao:

a ciéncia tornou-se cega em sua capacidade de controlar, prever, até
mesmo conceber seu papel social, em sua incapacidade de integrar,
articular, refletir sobre seus préprios conhecimentos. Se, efetivamente, a
mente humana ndo pode apreender o enorme conjunto do saber
disciplinar, entao é preciso mudar um dos dois (MORIN, 2015, p.51)

Nesse contexto, fez-se necessaria a busca por uma ligacéo, a qual levaria aos
conceitos de interdisciplinaridade e plurisdisciplinaridade (NICOLESCU, 2008).
Ambas as concepc¢des ndo rompem com a divisdo das disciplinas, visto que a
plurisdisciplinaridade compreende estudos oriundos de diferentes disciplinas sobre
um mesmo objeto e a interdisciplinaridade abarca a transferéncia de conceitos e
métodos de uma disciplina para outra (NICOLESCU, 2008). Nas palavras de
Nicolescu (2008, p.53) a transdisciplinaridade “diz respeito aquilo que esta ao
mesmo tempo entre as disciplinas, através das diferentes disciplinas e além de
qualquer disciplina”. E esse espaco entre é possivel diante dos diferentes niveis de
realidade (multidimensional e multireferencial), da I6gica do terceiro incluido e da
complexidade. Trata-se de uma postura investigativa vertical, na qual os diferentes

niveis de realidade sédo igualmente atravessados (NICOLESCU, 2008).

A transdisciplinaridade se interessa pela dinamica gerada pela acédo
de vérios niveis de Realidade ao mesmo tempo. A descoberta dessa
dindmica passa necessariamente pelo conhecimento disciplinar. Embora
a transdisciplinaridade n&do seja uma nova disciplina, nem uma
hiperdisciplina, alimenta-se da pesquisa disciplinar que, por sua vez, é
iluminada de maneira nova e fecunda pelo conhecimento transdisciplinar
(Nicolescu, 2008, p.54).

No ambito do Turismo deve imperar a abordagem interdisciplinar (MOESCH,
2017). No que tange a comunica¢ao, Maria Immacolata de Lopes (2003) identifica

a institucionalizagcédo da pesquisa em comunicagao como transdisciplinar. Franca e
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Lopes (2003), diante das diversas ramificacbes que compdem os estudos da
comunicacdo, percebem que, por vezes, essas Sao caracterizadas como
interdisciplinares e que, em decorréncia das transformagdes sociais, novos campos
cientificos e saberes podem se fazer necesséarios. Nesse mesmo movimento, a
transdisciplinaridade € observada por Efendy Maldonado (2019) ao analisar os
principais tedricos do pensamento critico latino-americano (Eliseo Verén, Armand
Mattelart e Jesus Martin-Barbero). O autor destaca a capacidade de articular
diversos saberes para pesquisar problematicas da comunicagdo. Diante da
efervescéncia de correntes presentes no campo da comunicacao, que resultam de
um movimento transdisciplinar, importa ressaltar que na esfera da episteme
aplicada ao campo da comunicacdo, a perspectiva interacional de Braga sera a
norteadora do problema de pesquisa desse trabalho.

Braga (2017) destaca a importancia dos cédigos partilhados para que haja
comunicagdo, sublinhando suas mais diversas caracteristicas (audiovisual,
linguistico, algoritmico, regras sociais, etc., atos performativos). Nesse
compartilhamento de codigos, os processos interpretativos e inferéncias seriam
fundamentais na concretizacdo da comunica¢éo, de acordo com Braga (2017). A
centralidade da comunicagdo nas midias € deslocada para dar lugar a objetos mais
amplos inseridos no contexto de interagdo comunicacional. Considerando que
esses codigos circulam, esse mesmo autor enfatiza que o processo comunicacional
nao se fecha em uma Unica dire¢do, como a tradicional visdo que explora o sentido
dos produtos ao consumidor, mas que ha uma relacdo de retroalimentacdo em
diferentes direcdes, o que descentraliza o produto midiatico na anélise do processo
comunicacional na medida em que se considera que esse pode ser resultado ou

atravessado pela dimensado dos sujeitos receptores.

Também, deve-se partir da premissa de que a circulacdo esta tanto no
contexto midiatizado (o da industria cultural e dos produtos midiaticos), quando nas
relacbes conversacionais. Nesse contexto, pode-se retomar a discusséo sobre 0s
diversos agentes que produzem sentido sobre a cidade turistica. Por esse lado, o
evento pode colocar sentidos em circulagdo, criando circuitos pelos quais esses
sentidos sdo mobilizados e envolvidos por diversos agentes que reconfiguram o0s

modos de significar a cidade. Assim, integram o processo global de comunicagéao
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todas as organizacgfes de turismo, publicas e privadas, bem como 0s sujeitos que

fazem parte do fenébmeno do turismo.

Tendo em vista que Braga (2017) afirma que as ocorréncias comunicacionais
nao estdo necessariamente ligadas e ordenadas entre si, 0 ponto inicial pode ser a
resultante de uma retroalimentacdo advinda de outros circuitos ou acdes de
resposta associadas a uma mesma circulacdo de sentidos. O que ocorre € uma
conexdo entre diferentes tipos de episddios comunicacionais, 0s quais ganham
|6gica a partir da sua articulagdo em circuitos comunicacionais. Esses circuitos vao
se solidificando na medida em que sdo bem-sucedidos enquanto processos
comunicacionais (BRAGA, 2017).

Fica evidente que a pluralidade com que se pode operar epistemologicamente
dentro do campo da comunicacdo é uma discussao densa e em andamento, uma
vez que a ciéncia se refaz de diferentes modos a partir das condi¢des sociais que
lhes séo proéprias. O entre didlogo proposto buscou demonstrar as conexdes entre
comunicacao e turismo e justificar a pertinéncia de estudar esse fendmeno a partir
ou em interacdo com o campo da comunicacdo. Ademais, discorrer sobre a
transdisciplinaridade representa um ato politico, no qual o pesquisador encontra
seu ponto de apoio para pensar em um entre espaco, onde é possivel conjugar
comunicacao e turismo. Nesse lugar designado para pensar a pesquisa, optou-se
pelo aporte do paradigma da complexidade (MORIN, 2005), que deve acompanhar
as teorias escolhidas e no modo como elas sédo articuladas nas suas arestas oras
divergentes e ora complementares, sem que sejam excluidas nas suas

dissonancias, mas contempladas pelo dialogismo.

Por fim, € diante dessas reflexdes tedricas que se demarca o posicionamento
episttmico presente nesta pesquisa. Seguindo essa linha, busca-se pensar
pontualmente o problema de pesquisa: Como se configuram as estratégias
comunicacionais que fazem circular sentidos nas e das festas culturais que

contribuem para a promocéo dos destinos turisticos?

Como objetivo geral buscar-se-A compreender as estratégias
comunicacionais implementadas pelo 6rgdo publico de turismo (SECTUR -

Secretaria de Turismo e Lazer) na e da Oktoberfest de Blumenau/SC, tendo em
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vista o potencial desse evento em mobilizar e propagar sentidos centrais para a

promocao do destino turistico Blumenau/SC.

Dentro desse contexto, propde-se 0s seguintes objetivos especificos:

a)

b)

d)

Contextualizar a Oktoberfest a partir das caracteristicas associadas ao
desenvolvimento do turismo na cidade de Blumenau (descricdo do
estudo de caso).

Descrever as acbes comunicacionais implementadas na Oktoberfest
(descricao do estudo de caso).

Interpretar os sentidos suscitados na comunicagao da Oktoberfest e
como esses estao atrelados a narrativa turistica.

Identificar e analisar as caracteristicas das materialidades/suportes e
linguagens comunicacionais utilizadas estrategicamente na producéo
e circulagdo dos sentidos culturais associados a realizacdo da
Oktoberfest de Blumenau/SC.

Analisar se had o entrelacamento entre a dinAmica das estratégias
comunicacionais empregadas na realizacao da Oktoberfest e a gestédo

da cultura no contexto proposto.

A seguir, no segundo capitulo serdo tratadas as questbes tedricas que

contextualizam o problema proposto e que devem nortear o olhar analitico sobre a

escolha e construcdo do objeto de andlise (a Oktoberfest de Blumenau).
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CAPITULO 2 — CONTEXTO TEORICO DO FENOMENO

Neste primeiro capitulo, busca-se criar as condi¢des tedricas para discutir o
contexto no qual sdo mobilizados os processos comunicacionais por meio dos quais
se realiza a gestéo da cultura no contexto do turismo, em especial no contexto em
gue eventos culturais séo utilizados na promocéao dos destinos. Com intuito de dar
luz a esse recorte do fenébmeno do turismo, aqui estudado também sob perspectiva
da comunicacao, inicia-se apresentando o contexto teérico-empirico de estudo, no
qual h& o uso de diversas festas culturais na promocao dos destinos turisticos, cujo

objetivo consiste em produzir um diferencial simbdlico competitivo para os destinos.

Para compreender o cendrio mais amplo que envolve o modo como a cultura
€ mobilizada pelos gestores do turismo ao promover eventos culturais na promogao
dos destinos, faz-se necesséaria uma explanacao de como se entende as diferentes
dimensdes da cultura (a antropoldgica e a sociologica, na qual a cultura passa a
ser gestada) e como essa perspectiva permite evidenciar que agentes, sejam eles
oriundos do campo de produc¢éo midiatica ou do turismo, passam a gestar a cultura
enguanto um recurso. Assim, sentidos sao geridos, articulados, acionados e postos
em circulacdo e, dessa maneira, sdo coproduzidos e reconfigurados: o que aqui

esta sendo chamado de gestédo da cultura.

Dentro desse contexto de producédo de bens culturais, midiaticos e simbdlicos,
recorre-se as teorias de Bourdieu (2007) e Thompson (1995) com intuito de
desvelar o contexto estruturado no qual se tecem as relagdes entre os agentes que
operam no ambito da producdo cultural e midiatica, evidenciando que suas
posicbes em um determinado campo marcam o0s produtos culturais, os sentidos
postos em circulacéo e o capital simbolico construido através das relacdes de poder
articuladas entre os agentes. Nesse momento, vale chamar a atencgéo para o papel
de mediacao que os produtos midiaticos e culturais, dentre eles as festas turisticas,

passam a exercer sobre a producdo simbodlica da cultura.

ApoOs essa discussao introdutéria, busca-se apresentar como o campo do
turismo se constitui a partir de uma visao sistémica com intuito de identificar seus
agentes e o modo como esses produzem sentidos que lhes sdo particulares.
Partindo do entendimento de que cada agente desempenha seu papel com

singularidade no campo de produc¢éo do turismo, justifica-se a escolha por estudar
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a comunicacdo implementada pelas organizacbes publicas de turismo.
Considerando a premissa de que se trata de uma comunicacao com caracteristicas
proprias, sente-se a necessidade de apresentar um aprofundamento tedrico sobre
a comunicagdo publica e a comunicacdo governamental, adentrando nas
especificidades das condi¢cdes comunicacionais pensadas no seu carater teérico e

pragmatico para o campo do turismo.

2.1 — CONTEXTO DA PESQUISA: PROMOCAO TURISTICA E EVENTOS
CULTURAIS

Nesse capitulo, pretende-se adentrar no referencial tedrico que explica o
modo como se configura o contexto empirico amplo da pesquisa. Essa explanacéao
visa a contextualizacdo da insercdo de diversos eventos culturais, enquanto
potenciais objetos de andlise, no panorama em que ha o seu uso na promoc¢ao dos

destinos turisticos tendo em vista o seu valor comunicacional.

Bennett, Taylor e Woodward (2014) observam que historicamente os festivais,
0s carnavais e as feiras se conformaram enquanto meios de participagdo social e
cultural na medida em que permitiram articular e compartilhar valores sociais.
Nesse alinhamento e pontuando 0s eventos em um contexto contemporaneo,
Santos e Rodrigues (2017) atentam para a existéncia de um potencial
comunicacional nos festivais, 0os quais vem se espalhando pelas cidades ao redor
do mundo, impactando esses espacos urbanos. Esses eventos promovem a oferta
de lazer para a populacao local ao passo em que integram o turista, de modo que
os anfitribes possam comunicar uma mensagem em especifico aos visitantes
(MARUJO, 2014).

Isso se deve ao fato de esses eventos estarem vinculados a manifestacoes
culturais, que culminam na mobilizacdo de uma representacdo simbodlica e
identitaria da populacéo local por meio de sua realizacao, o que tem sido chamado
de eventos de marca. Ou seja, sdo muitas vezes reconhecidos como eventos de
marca aqueles que possuem na sua base elementos da cultura local e que sao
capazes de comunicar a ideia de uma localidade turistica (GETZ, 2008; ALLEN et

al., 2008). Para Allen et al (2008) os eventos de marca podem estar associados a
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um povoado, uma regido ou uma cidade. Essas espacialidades e territorios sédo
associados ao evento e, assim, culminam na representacdo de seus espiritos e
mentalidades por meio desses eventos culturais. Dentre os eventos citados pelo
autor estao a Oktoberfest de Munique e o Carnaval do Rio de Janeiro, uma vez que
sao identificados enquanto a alma do local. Desse modo, o evento enquanto
manifestacéo cultural teria o poder de projetar valores simbdlicos através da sua
realizacdo e divulgacdo, promovendo os destinos vinculados a comunicacdo

dessas festividades. Nas palavras de Getz:

eventos de marca diz respeito a um evento que possui tal significado, em
termos de tradicdo, atratividade, qualidade ou publicidade, que o evento
fornece ao local anfitrido, comunidade ou destino uma vantagem
competitiva (GETZ, 2008, p.407, tradugdo nossa)’

Nesse contexto de estratégias comunicacionais de promoc¢do de destinos
turisticos ou de locais sede desses acontecimentos programados de marca, de
acordo com Rui Carvalho (2011), o apelo pelos eventos culturais consiste na
capacidade de produzir uma imagem diferenciada aos destinos turisticos, haja vista
que essas festividades estariam atreladas a autenticidade cultural e a experiéncia
criativa. Como resultado da projecdo imagética tem-se a atracdo de turistas. Assim,
Donald Getz (2008) defende o papel dos eventos como geradores de fluxo turistico
e como mecanismos de promocdo dos destinos, 0s quais aumentariam a
competitividade turistica de modo a atrair viajantes. Para o autor, o papel de
motivacao dos sujeitos para o turismo € central na realizacdo dos eventos de marca
e, por isso, é tdo importante pensar nesses acontecimentos durante a elaboracdo
dos planos de marketing dos destinos, uma vez que o0 impacto sobre a
competitividade das localidades turisticas que os eventos produzem tem sido
largamente documentado em pesquisas cientificas (GETZ, 2008, p.405).

Logo, no ambito dos impactos positivos dos eventos para o turismo, Allen et
al (2008) destacam a possibilidade de divulgacédo dos destinos e 0 consequente
incremento de visitantes, o aumento do tempo de permanéncia dos turistas na

localidade, maior entrada de receitas para o local sede do evento, oportunidade de

7 hallmark’ describes an event that possesses such significance, in terms of tradition, attractiveness,
quality, or publicity, that the event provides the host venue, community, or destination with a
competitive advantage (GETZ, 2008, p.407).
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novos negoécios e dinamizacdo das areas sociais e de oportunidades de trabalho.
Ainda, os eventos auxiliam a equilibrar o calendéario dos destinos, diminuindo o
Impacto da sazonalidade (MARUJO, 2014; PUGEN, GAYER, 2008). Muitos outros

fatores benéficos ainda podem ser elencados, tais como:

o desenvolvimento da comunidade, a renovacdo urbana ou o despertar
para a cultura; a realizacdo de um espirito de festa gerado através do
intercambio de valores e do desenvolvimento de uma sensacdo de
pertenca; a promocéo da singularidade através da criacéo de experiéncias
Unicas e ambientes favoraveis; serem auténticos nos seus valores e
processos histérico-culturais; promoverem a tradicdo através da
celebragdo da histéria ou de modos de vida quotidiana; promoverem a
hospitalidade através da troca de valores e experiéncias; evidenciarem o
simbolismo procurando a dignificacdo dos rituais culturais com o seu
significado especial; promoverem a criacdo de temas originarios da
tradi¢c@o ou dos valores culturais (MARUJO, 2014, p.27).

Considerando os diferentes impactos e as inUmeras possibilidades de analise
decorrentes, a partir de uma extensa pesquisa bibliografica, Donald Getz (2008)
demonstra que a maioria dos discursos cientificos sobre turismo de eventos trata
dos eventos como atrativos turisticos ou como elementos construtores da imagem
das localidades turisticas. O autor (2008) ainda observa que, em alguns casos, é
utilizado o termo festivalizacao para abordar a forma como as cidades tém utilizado
0s eventos culturais no processo de revitalizacdo urbana, visando a competitividade

das cidades turisticas.

De acordo com Jorge Freitas Branco (2015) a festivalizacao seria uma politica
publica notadamente urbana, em especial no que toca 0 uso de eventos musicais,
0s quais tem potencial para atrair publico e gerar receitas locais, movimentando a
economia por meio do turismo. Nesse contexto, Jorge Freitas Branco (2015)
salienta a presenca da parceria entre setor publico e privado. Assim, o uso de
festivais na promocéo das cidades e como uma tendéncia cultural tem sido a base
de muitas politicas publicas urbanas (ZHERDEV, 2014). O nome a essa politica
publica de festivalizacdo foi dado por por HaulRRermann e Siebel (1993 apud
ZHERDEV, 2014). Enquanto politica publica, os festivais sdo pensados em
decorréncia do seu impacto cultural sobre as cidades. Essa questdo pode ser

evidenciada na fala de Santos e Rodrigues (2017):

Mesmo se tratando de espetdculos multifacetados, ressaltamos que a
presenca e visibilidade sinalizam como dogma de sua vitalidade e
capacidade de se mesclar e interferir no urbano e na vida social. [...] a
multiplicag&o dos festivais, dado a sua efemeridade e brevidade, é capaz
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de dar novo vigor econdmico e cultural as cidades apenas pontualmente,
0 que ndo impede que seus ecos tenham desdobramentos com amplo
espectro temporal e espacial, minimizando possiveis efeitos do processo
de desindustrializac@o e desocupacédo que afeta muitas cidades ao redor
do globo.

Com base na tese de Nikolay Zherdev (2014), a festivalizacao traria um forte
impacto na construcdo da marca de um lugar por tratar de uma experiéncia que se
materializa no ambito local e s6 pode ser produzida e consumida na localidade na
qual esta ancorada. Na medida em que esses eventos conseguem mobilizar e
expressar os sentidos que circulam no campo simbdlico de uma cultura local, os
festivais no turismo passam a desempenhar um papel importante nas estratégias
de marketing e na atracdo de turistas, além de promover outras formas de

desenvolvimento e animagéao do local (GETZ, 2010, p.5):

A relacao entre turismo, eventos e promocao de destinos pode ser observada
no cenario europeu desde 1985, com as a¢bes do projeto Capitais Europeias da
Cultura. Guerreiro (2008) demonstra como essa politica, promovida pela Unido
Europeia, esta sustentada no fomento a realizacdo de eventos culturais como forma
de construcdo da imagem e da identidade dos lugares com o objetivo de aumentar
0 turismo e conquistar novos publicos. No entanto, o autor salienta que a
comunicacdo da marca do evento deve estar integrada as estratégias de marketing
da cidade para que seu efeito seja duradouro e néo finde diante da efemeridade
que caracteriza esses acontecimentos programados.

No contexto nacional, desde 2007, o Ministério do Turismo tem investido em
uma linha de fomento para eventos geradores de fluxo turistico, direcionando seu
apoio a eventos de carater cultural que auxiliem na promocdo dos destinos
turisticos (GAYER, 2017). Como exemplos de festividades nacionais geradoras de
fluxo turistico, pode-se citar as festas de S&o Jodo nas cidades do nordeste
(Alagoas, Recife, Caruaru, Campina Grande, etc.). Ainda, é possivel somar a esse
cenario o carnaval de Recife, que utilizou por mais de 10 anos a tematica cultural
para produzir significados através da comunicacéo turistica e urbana, fazendo dos
atributos culturais que caracterizam a cultura pernambucana em um ponto central
de atracdo e diferenciacdo da cidade no cenario de festividades nacionais.
Também, no Rio Grande do Sul, vale mencionar as festas da Uva e do Vinho em

cidades da regido da Serra Gaucha, como Caxias do Sul e Bento Gongalves, cujas
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festas ao longo do tempo passaram a integrar a tematica da cultura italiana em
suas exposicées e programacdo cultural®. Se soma a esse cenario de festas a
Oktoberfest, festival germéanico que teve inicio na cidade de Munique na Alemanha
e, posteriormente, passou a ser realizado em diferentes locais do mundo com intuito
de celebrar a cultura germanica.

Contudo, Nikolay Zherdev (2014) defende que ao se enfatizar determinados
valores e sentidos a serem comunicados através dos festivais, outros ficariam a
sombra, gerando uma imagem simplificada da cidade. Quanto a essas formas de
vinculacdo simbdlica, no amago primitivo os festivais estavam mais associados a
aspectos religiosos e a agricultura, jA na atualidade eles ganham carater
corporativo, devendo atender a multiplos objetivos, dentre eles estdo os processos
comunicacionais utilizados para construir o destino enquanto turistico (GETZ,
2010). Em meio aos objetivos das politicas publicas estaria o alcance de metas
sociais e culturais, utilizando-se dos festivais como instrumento proficuo para essas
finalidades (GETZ, 2010). Igualmente, com foco na utilidade e em resultados
tracados pelo planejamento publico das cidades, os eventos passam a ser
acionados pelo marketing de destinos turisticos. Dessa forma, manifestacées e
sentidos culturais celebrados através de eventos vao sendo institucionalizados ao
serem gerenciados pelas organizacdes de turismo, de modo que a essas
manifestacbes e a valores simbdlicos da cultura local vao sendo aplicadas logicas
gerenciais que os coproduzem, também, por meio dos processos comunicacionais

inerentes.

Nesse processo de fomento a cultura e a circulagdo simbdlica encontram-se
as estratégias de comunicacdo. De acordo com Miranda (2012), a chave do
sucesso das acdes de promocao e marketing que utilizam festas e manifestacdes

culturais na divulgacao de destinos turisticos estaria nos seguintes principios:

Apoio da comunidade local; Boa estratégia e adequacéo cultural com o
destino; Necessidade do evento ser diferenciado de outros; Longevidade
ou tradicdo do evento no destino; Planeamento cooperativo entre o0s
elementos chave; Apoio dos média para o evento (MIRANDA, 2012, p.43).

Assim, na acdo comunicacional busca-se uma diferenciacao simbolica através

do acionamento de elementos culturais. Nesse quesito, a autenticidade das

8 Fonte - http://www.festadauva.com.br/historia
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manifestacdes é central. A partir de uma revisao bibliogréafica, Carvalho (2011, p.

61) afirma:

a potenciagdo da imagem do destino é referida por varios autores. A
guestdo da autenticidade dos festivais e representagfes neles contida é
igualmente objecto de estudo de varios investigadores.

Segundo Carvalho (2011), a autenticidade estaria associada a fatores
antropolégicos das festividades e a experiéncia singular do viajante proporcionada
pelo turismo criativo atrelado aos eventos, sendo que nesse segmento de turismo
o turista é sujeito ativo da vivéncia e no qual se torna marcante o engajamento dos
residentes na realizacao desses eventos. Com intuito de analisar a hip6tese de os
eventos culturais e criativos contribuirem na consolidacdo de uma imagem
diferenciadora do destino turistico maduro, Carvalho (2011) escolheu para sua
pesquisa o estudo de caso do festival MED, realizado na cidade de Loulé (Algarve,
Portugal). O evento atraiu seu interesse por ser realizado em um municipio que ja
vinha apresentando politicas publicas voltadas para a area da promocao da cultura
e da economia criativa. Nas consideragdes finais, o investigador (2011) conclui que
0 evento trouxe contribuicdes significativas para a formacao da imagem do destino,
mas nao de forma isolada: “um unico festival ndo tera a forga suficiente de criar
uma imagem diferente, mas antes um conjunto de varios eventos de caracteristicas
similares” (CARVALHO, 2011, p.96).

Como é possivel observar, os eventos culturais acabam por ser acionados
nas politicas publicas que visam a valorizacdo das cidades por meio do capital
simbdlico. Portanto, retoma-se 0s aspectos tratados até aqui sobre o uso da cultura
e dos eventos para fins especificos. Esse pensamento esta alinhado a ideia de
Harvey (2005) sobre a busca de acdes culturais locais como fonte de diferenciacéo
das cidades. No que concerne a cultura enquanto um recurso apto a ser utilizado
com objetivo determinado, essa pode ser utilizada visando o aumento do valor de
bens, produtos, servicos e cidades no contexto capitalista (HARVEY, 2005).
Conforme demonstra David Harvey (2005), a cultura seria propulsora na formacéo
das rendas monopolistas visadas pela filosofia do empreendedorismo urbano, por
exemplo. Com a desindustrializagcdo dos centros urbanos a partir de 1970, mais

especificamente nas cidades americanas relatadas pelo autor, houve a
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necessidade de enfrentar os desafios impostos pela nova realidade tecnoldgica
pos-industrial. Desse modo, surgiram as novas praticas de empreendedorismo
urbano como ferramentas de enfretamento ao cenario da desindustrializacdo. Essa
nova visao gerencial do espaco urbano se consolidou como uma forma alternativa
de desenvolvimento econdmico a ser utilizada na gestdo das cidades, a qual se
materializa por meio de politicas publicas (HARVEY, 2005). As novas formas de
governanga urbana nesse contexto suscitadas resultaram na sinergia entre
diversos agentes sociais, que passaram a produzir o espago a partir de uma nova
dindmica, na qual o governo (a administracdo publica) é compreendido apenas
como facilitador e coordenador dessas a¢des (HARVEY, 2005).

Nesse fendmeno mais amplo, o autor cita 0os eventos culturais como um dos
elementos utilizados no processo de distingdo potencializado pelo marketing
territorial ou city marketing, cuja perspectiva lanca a conjectura de uma cidade-
mercadoria. Essas constatacdes sobre o desenvolvimento das cidades a partir do
novo empreendedorismo urbano, que valoriza as agfes culturais, dentre elas o
turismo e os eventos, alinham-se as discussfes de Yudice (2004), acerca de uma
cultura enquanto um recurso a ser gerido e que esta a favor de algo ao ser gestado
em prol de finalidades especificas. Para exemplificar a insercdo dessa discusséo
no contexto do uso dos eventos culturais para o desenvolvimento e promocao das
cidades, vale apresentar como Harvey (2005) observa as apropriacoes feitas pelo
Conselho de Arte Britanica, as quais focam nos eventos culturais:

os festivais e eventos culturais se tornam foco das atividades de
investimento. “As artes criam um clima de otimismo — a cultura do é
possivel fazer € essencial para o desenvolvimento do empreendimento
cultural [...] acrescentando que as atividades culturais e as artes podem
ajudar a romper a espiral descendente da estagnacdo econdmica nas
cidades do interior (HARVEY, 2005, p.176)

O estudioso agrega exemplos a essa questao em outro trecho:

A énfase no turismo, na produgdo e no consumo de espetdculo, na
producdo de eventos efémeros hum determinado palco mostra todos os
sinais de ser o remédio predileto para economias urbanas efémeras
(HARVEY, 2005, 184).

Com foco na melhora da posi¢cao competitiva das cidades, que considera a
potencialidade de elementos passiveis de serem utilizados na sua promocédo e

comunicacdo, a regeneracao urbana é um pressuposto central no cenario da
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concorréncia interurbana. Para isso, a cultura é gestada, transformada e associada
ao entretenimento, ao lazer e ao turismo, compreendendo nesse contexto 0s
eventos culturais. Assim, os usos da cultura a contemplam enquanto uma via de
desenvolvimento da atratividade urbana (HARVEY, 2005).

Muniz Sodré (2016) também destaca, a partir desse mesmo processo
contemporaneo de reinvencdo das cidades industriais, que antigamente as
localidades se destacavam unicamente pelas suas materialidades monumentais,
mas que atualmente a cidade se configura como lugar de circulacao e troca (redes
de comunicacdo), o que resulta em uma reformulacdo das suas funcbes
determinadas pelas caracteristicas industriais. Nesse sentido, o autor da énfase as
festas, aos megaeventos e aos objetos culturais como desdobramentos semiéticos
inerentes a nova estética das cidades. De modo amplo, sobre os eventos de grande

porte, o autor conclui que um megaevento é

um esquema operativo a servico de grandes corporacdes, destinado a
reconfigurar o espaco urbano e projetar a sua imagem em termos de
atratividade econdmica [...] o megaevento imp8em-se aqui como um
pretexto tedrico para o importante exame de colagem da midia as financas
e ao destino da cidade (SODRE, 2016, p.17)

Logo, fica em evidéncia como ocorre o0 entrelacamento dos objetivos voltados
ao desenvolvimento e gestdo das cidades, seja para fins turistico ou para anseios
mais amplo, & necessidade comunicacional e de circulacdo simbdlica nas e das
cidades em diferentes niveis (local, regional, nacional, internacional) e o uso dos
eventos tendo em vista o seu potencial comunicacional e a sua capacidade de
catalisar, agregar, produzir e fortalecer a cultura. Esse campo simbodlico mobilizado
retorna auxiliando na criacdo de sentidos associados as cidades e a impulsionando,
no cendrio da concorréncia interurbana, da atracdo de turistas, da captacdo de
recursos, da retencdo de mao de obra qualificada para essas localidades, etc.

Moesch e Gastal (2007) também defendem que as cidades mundializadas sao
mais facilmente descritas pelos fluxos simbdlicos e econémicos que nelas circulam
do que pelo grau de sua industrializacdo. Nesse sentido, as autoras observam que
esse contexto esta marcado pela necessidade de oferecer uma localidade com
qualidade de vida e ampla oferta de lazer e a isso se soma o imaginario do espago
urbano em festa, que se materializa em uma cidade fragmentada pela

multiplicidade de manifesta¢ées culturais que nela ocorrem. E nesse contexto da
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cidade em festa que os eventos ganham destaque enquanto promotores dos
destinos.

Ainda que essas atracdes culturais e turisticas sejam passiveis de serem
facilmente replicadas, Moesch e Gastal (2007) apresentam um contraponto
interessante: a complexidade é intrinseca ao crescimento das cidades, pois traz
consigo a diversidade e as diferencas como forma de fazer frente a padronizacao

do espaco urbano. Nas palavras das autoras:

A cidade passa a ser um caleidoscopio de padrdes, valores culturais,
linguas e dialetos, religifes e seitas, etnias e ragas, ou seja, a cidade seria
o territorio por exceléncia do exercicio da diversidade (MOESCH,;
GASTAL, 2007, p.19)

Assim, em um ambiente de gerenciamento das cidades sob os principios do
empreendedorismo urbano, a cultura seria 0 insumo para criagdo de um valor Unico
incomparavel concebido por meio de aspectos particulares apresentados por
determinado evento, manifestacéo, objeto, bem, obra de arte (HARVEY, 2005). Um
festival, um evento cultural, por exemplo, na medida em que estdo baseados na
cultura local acabam por serem elementos relevantes para a gestdo e promocao
dos destinos turisticos ao produzirem valores singulares. Desse modo, esses
elementos devem ser atribuidos de qualidades especiais (singularidades,
autenticidade, especialidade e particularidades) capazes de serem negociadas
(tanto na dimenséao da experiéncia, quanto através das tecnologias do imaginario),
mas nao facilmente feitas através de comparativos (HARVEY, 2005).

Cria-se, entdo, um conjunto simbdlico que caracteriza as cidades, fomentado
por meio de acOes e produtos culturais em meio a facilidades urbanas que
qualificam os espacos e lhes atribuem identidade e um conjunto simbalico proprio.
Nesse contexto € possivel falar de branding urbano e na competitividade
interurbana:

as técnicas de branding utilizadas pelas cidades para identificar e
comunicar 0s seus atributos e mais-valias constituem-se como um
instrumento precioso ao servigo da competitividade territorial o que reforca
a pertinéncia da aplicabilidade dos pressupostos de gestdo de marca as
cidades (GAIO, 2007, p.29).

De acordo com o Harvey (2005), a logica do capital vislumbra nas diferencas

culturais formas de extrair excedentes. No contexto da concorréncia interurbana e



48

da busca pela renda monopolista, o foco reside na luta para acumular marcos de

distincdo em termos de capital simbdlico.

Considerando que essas festividades estéo vinculadas ao territorio, é possivel
observar que, com a circulacdo simbdlica que promovem, cria-se um conjunto
simbdlico que singulariza as cidades e sao utilizados para criacdo de suas marcas.
Como observa Kotler (2004), os conceitos e problematicas acerca do Place
Branding ndo surgem do nada, visto que possuem antecedentes, estando entre
eles os esfor¢cos de promocéao nacional sustentados nas praticas comunicacionais
voltadas para o turismo e para as relacfes diploméaticas. Contudo, pontua esse
mesmo autor que na contemporaneidade ha outros aspectos que demandam acées
de marketing urbano, visto que a mobilidade de pessoas e recursos em busca de
espacos qualificados € uma das caracteristicas do cenario contemporaneo.

Fica evidente na discussdo que ha um conjunto multiplo de disciplinas que
abordam, sob diferentes conceitos, a questdo do campo simbdlico construido em
torno das cidades, aqui tratado especificamente no que tange 0S processos
comunicacionais engendrados por eventos e voltados para a promocao das
localidades turisticas. Nesse sentido, pautar-se-a pelo conceito de imagem publica
de Wilson Gomes (2004). Isso porque essa referéncia tedrica abarca, de forma
ampla, a imagem publica ndo apenas de pessoas e organizacdes, mas de produtos,
paises, e outros elementos pertencentes ao universo da cultura, do entretenimento
e das trocas comerciais. Esses elementos encontram-se em um cenario de disputas
diversas, no qual a imagem publica se constitui enquanto uma estartégia de
posicionamento frente a concorréncia (GOMES, 2004). Wilson Gomes (2004)
salienta que a imagem publica ndo se resume e nem sempre estd associada a
imagem visual, grafica ou a algum logotipo. Desse modo, sob uma perspectiva mais

conceitual e abrangente, o autor define:

A imagem publica de um sujeito qualquer €, pois, um complexo de
informacgdes, nocdes, conceitos, partilhado por uma coletividade qualquer,
e que o caracterizam. Imagens publicas sao concepcgdes caracterizadoras
(GOMES, 2004, p.154).

Considerando essa ultima definicdo e pelos argumentos apresentados atraves
das discussfes sobre 0 uso das festas e festivais como elementos capazes de

construir a imagem dos destinos turisticos de forma competitiva, fica evidente que
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0S eventos culturais tem sido o substrato utilizado no desenvolvimento e na
promocdo do turismo em termos de atratividade, gerando uma comunicagao
sustentada em processos de constru¢cdo de campos simbdlicos que estimulam
vigjantes a se locomoverem em busca de experiéncias particulares caracterizadas

por singularidades locais.

Por fim, no emergente cenario comunicacional em que se encontra a
competitividade entre cidades e destinos turisticos postos em paralelo ou em
distincdo a partir de elementos Unicos, 0s eventos culturais, festas populares,
carnavais, parecem ser o subsidio para constru¢cdo do campo simbdlico que
caracteriza a imagem dessas localidades a partir de suas singularidades. Nesse
sentido, a comunicagcdo de destinos turisticos, ao ser sustentada pelo foco em
eventos culturais e de marca, exerce papel central na construcdo social das
diferenciacbes competitivas entre cidades e destinos turisticos, marcando seus

posicionamentos no ambiente de concorréncia interurbana.

Assim, descortina-se 0 cenario no qual operam determinadas praticas e
conhecimentos gerenciais, que nesse caso se manifestam no ambito da gestao da
cultura, que em parte volta-se para promoc¢ao de eventos culturais. Esse contexto
permeiam o recorte empirico de problematizacdo e analise, o qual se volta para o
a dindmica comunicacional presente nos eventos culturais utilizados na promocao
de destinos turisticos, resultando em processos de gestdo da cultura realizados
especialmente pelas organizacdes publicas de turismo por meios da
implementagdo de suas praticas comunicacionais. Portanto, além de envolver o
contexto do turismo, englobam também as questdes relacionadas a forma como a
cultura é gerida sob a perspectiva de necessidades gerenciais especificas. No caso
da Oktoberfest, em um primeiro olhar, percebe-se que a producgédo simbdlica em
torno da cultura germanica € realizada por meio de artefatos cenograficos, cujas
materialidades permitem acionar simbolos, que no seu conjunto produzem o
conceito de germanidade. Esse ambiente simbdlico criado visa alinhar-se as
estratégias pensadas para a construcao da imagem da cidade de Blumenau e, ao
vincular-se ao turismo, a Oktoberfest passa a produzir a imagem da cidade ao
mesmo tempo em que sofre os limites simbodlicos subjacentes ao contexto do

turismo. Portanto, a cultura € um recurso simbolico utilizado e gerido e a forma
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COMo esse processo é atravessado por estratégias sera demonstrada ao longo da

analise proposta nessa tese.

2.2 - BASES TEORICAS PARA COMPREENDER O CONTEXTO DE PESQUISA

Na dimensdo empirica aqui proposta, deve-se focar nos processos
comunicacionais engendrados pelo turismo aos gestar manifestacdes culturais, tais
como 0s eventos culturais (carnavais; festas alemas; festas juninas; festa
folcloricas, como aquelas relacionadas a lenda do Boi Bumb4, etc.), os quais séo
0s objetos de debate que permeiam o contexto geral e temético dessa pesquisa,
conforme explanado previamente, mas que na metodologia optar-se-a pelo estudo
de caso da Oktoberfest apenas. Tendo em vista a centralidade da cultura, faz-se
necessaria uma breve discussdo sobre a gestdo cultural com intuito de tracar um
paralelo entre as dinamicas de operagédo presentes no campo da comunicagao e
no campo do turismo. A partir do entendimento das questdes que envolvem a
gestdo da cultura, suas relacbes com a cultura mediada no cenario da
comunicacao, buscar-se-a apresentar o campo do turismo para refletir as tensbes

entre essas questdes envolvidas no panorama tematico desta pesquisa.

2.2.1 - A CULTURA GESTADA

Algumas areas do conhecimento e atividades praticas se deparam com a
tentativa de diferenciar quais aspectos da cultura sdo passiveis de serem
contemplados a partir de abordagens especificas. No contexto das politicas
culturais, Isaura Botelho (2016) aponta a importancia da distincdo entre duas
esferas da cultura, uma vez que as acdes interventivas do Estado devem considerar
os distintos modos de funcionamento da cultura para, entéo, tragar estratégias de
ingeréncia adequadas a suas respectivas dindmicas. Em termos préticos, a autora
ancora essa discussao na analise de politicas publicas, as quais podem influenciar
0 ambito simbdlico, seja por meio do fomento a projetos e produtos culturais ou
através de acoes ligadas diretamente as praticas cotidianas dos sujeitos de modo

mais amplo.
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A primeira dimenséo diz respeito a producéo e circulacao simbdlica realizada
por meio da sociabilidade cotidiana, pautada nas relacdes intersubjetivas
(BOTELHO, 2016; BRUNNER, 1988). Nesse contexto, compreende-se a cultura
desde seu paradigma antropologico. Essa apreensdo ndo se constitui como tarefa
simples. De acordo com Geertz (1989), h4 uma pluralidade de conceitos sobre
cultura. Assim, partindo de uma perspectiva semiética, o antropélogo considera o
comportamento humano como sendo orientado por um conjunto de teias simbolicas
tecidas pelo proprio homem, o qual torna suas praticas inteligiveis e
contextualizadas: “o homem é um animal amarrado por teias de significado que ele
mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e sua analise” (GEERTZ,
1989, p.15). Para Geertz (1989), mais do que questionar se esse sistema
entrelagado de signos esta na mente ou no individuo, & necesséario compreender
gue o campo simbdlico constituinte da cultura é feito de codigos partilhados e,
portanto, € publico. Isso porque o significado € compartilhado e, logo, reside na
interacao que torna possivel sua observacao e interpretacao.

A segunda dimensao da cultura foi chamada de sociolégica (BOTELHO, 2016;
BRUNNER, 1988) e abarca o circuito institucional de producéo, circulacdo e
consumo de produtos culturais, que nessa perspectiva engloba também os
produtos midiaticos e turisticos. Essa abordagem socioldégica aponta para a
existéncia de uma cadeia organizacional, que envolve agentes produtores e
consumidores de bens simbdlicos, os quais estdo inseridos em contextos
econdbmicos e politicos especificos (BOTELHO, 2016). Pressupondo que o
desenvolvimento do turismo seja alicercado em politicas publicas e, muitas delas,
estejam direcionadas para a criacao de atrativos culturais, acredita-se que alguns
pontos levantados por Botelho (2016) no campo da gestdo cultural podem ser
suplantados ao contexto do turismo e aos processos comunicacionais subjacentes.
Tanto no ambito da gestéo cultural quanto do turismo, a cultura é entendida como
um recurso e, por conseguinte, pressupde-se que haja o seu gerenciamento

(YUDICE, 2004) através de redes articuladas que superam as relacdes cotidianas.

A nocgdo de cultura como recurso pressupde seu gerenciamento, uma
perspectiva que nao era caracteristica nem da alta cultura nem da cultura
cotidiana no sentido antropoldgico (YUDICE, 2004, p.17)
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Na visdo de Isaura Botelho (2016), a intervencao estratégica governamental,
aplicada por meio das politicas publicas, encontra maior efetividade no alcance de
resultados quando atuante no campo da cultura organizada, se comparada com as
possibilidades de acdo na esfera antropoldgica, na medida em que aquela
dimensdo sociologica da cultura apresenta uma organizacdo palpavel e
mensuravel. Pensar a cultura como recurso e como instrumento de
construcdo/transformacado social da realidade € pensa-la para além da simples
mercadoria, na medida em que se deve contemplar a racionalidade dos usos da
cultura e sua instrumentalizacéo (YUDICE, 2004).

Mirando o horizonte que abarca as formas de apropriacdo e
instrumentalizacdo da cultura, José Newton Meneses (2004) discute 0s usos
culturais da cultura a partir de inumeros exemplos sobre o modo como o turismo,
enguanto prética social e simbdlica, além de meio pelo qual politicas publicas sao
implementadas no ambito governamental, transforma artefatos culturais em bens

de consumo ou fruicdo turistica. Nas palavras do autor

E, portanto, cultural as formas de consumo e de uso de nossas
construgcbes culturais [...]. Dessa industria cultural temos exemplos
inumeraveis e de varias ordens. Produtos midiaticos séo construidos para
serem consumidos de forma rapida [...] (MENESES, 2004, p.26)

A abordagem de Meneses (2004) sobre os bens patrimoniais e seus usos pelo
turismo pode ser suplantada para andalises sobre como os eventos culturais sédo
mobilizados nesse mesmo contexto.

Para Yudice (2004; 2015), os usos da cultura estédo voltados para multiplas
funcbes, dentre elas estdo: Melhorias Sociais; Desenvolvimento Econdmico;
Turismo (Artesanato, Empreendimentos Culturais, Entretenimento e lazer); Criagédo
de emprego e renda através da economia da cultura; Desenvolvimento do Espaco
Urbano; Tolerancia multicultural. Para o autor, a cultura enquanto recurso pode ser
usada para fins sociais ou econémicos. Para isso, a logica gerencial passa a ser
aplicada sobre a cultura enquanto recurso, haja vista o olhar em direcdo ao alcance

de objetivos.

a cultura como recurso é muito mais do que uma mercadoria; ela € o eixo
de uma nova estrutura epistémica na qual a ideologia e aquilo que
Foucault denominou sociedade disciplinar (isto €, a imposi¢cdo de normas
a instituicdes como a educacional, a médica, a psiquiatrica etc.) sao
absorvidas por uma racionalidade econdmica ou ecoldgica, de tal forma
gue o gerenciamento, a conservacdo, 0 acesso, a distribuicdo e o
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investimento — em "cultura” e seus resultados — tornam-se prioritarios
(YUDICE, 2004, p.13).

Na discussao acima, fica claro que ha nos usos da cultura racionalidades
gerenciais operantes sobre essa. As logicas de gestdo que atravessam o objeto de
andlise escolhido como estudo de caso para esse estudo (a Oktoberfest) sdo
aquelas descritas anteriormente no capitulo sobre o contexto em que ha o uso dos
eventos culturais na promoc¢ao dos destinos turisticos. Ou seja, a realizacdo de
eventos culturais envolve a criacdo de atrativos culturais, engloba os processos
comunicacionais necessarios para 0 posicionamento dos destinos diante da
concorréncia interurbana e abarca os objetivos tracados pela gestdo mais ampla
das cidades, na medida em que o espaco urbano se requalifica a partir do fluxo
simbdlico impulsionado pelo turismo e pelos atrativos culturais (dentre eles, estéo
0s eventos). Os objetivos oriundos dessas dinamicas séo diversos (reducédo dos
impactos da sazonalidade, visibilidade para as cidades turisticas, construcao do
capital simbdlico dos destinos, captacdo de recursos, retencdo da mao de obra
qualificada, etc.), mas a cultura enquanto um recurso utilizado para alcanca-los é
central.

Retomando, entdo, a questéo trazida por Botelho (2016) sobre uma possivel
divisdo tedrica com intuito de distinguir dinamicas diferentes da esfera cultural, fica
evidente que a identificacdo desses dois campos, o Antropoldgico e o Sociolégico,
implica na compreensao de que ha distintas modalidades de produc¢éo do simbdlico
que imperam sobre a totalidade cultural, levando a particularidades nos modos de
producdo e de compartiihamento das formas simbolicas, de modo a abarcar
dindmicas, acdes, objetivos e resultados que sdo préprios a cada situacdo. A fala
de Isaura Botelho (2016) atesta que ha aspectos particulares a dimenséo
sociolégica da cultura:

A producéo de sentidos € construida intencionalmente e, de modo geral,
busca algum tipo de publico, utilizando-se de linguagens especificas ou

criando media¢Bes também intencionais (BOTELHO, 2016, p.22).
Porém, ainda que conceitualmente essa aparente dicotomia permita
compreender e apreender relagbes especificas sobre as distintas formas de
producéo e circulacdo simbdlica, deve-se considerar que ha uma relagdo recursiva

entre essas dimensdes no processo de construgao social da realidade e da bacia
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simbdlica na qual os sujeitos mergulham enquanto seres que significam suas
praticas e seu universo social. As interferéncias das organizacfes e dos meios

técnicos na producéo e circulacéo dos sentidos € percebida por Thompson:

Entendo com isso 0 processo geral através do qual a transmissédo das
formas simbdlicas se tornou sempre mais mediada pelos aparatos
técnicos e institucionais das industrias da midia (THOMPSON, 1995,
p.12).

Reforcando esse posicionamento, Thompson (1995) argumenta que as
formas simbdlicas jA ndo circulam apenas nas relacbes face-a-face, pois séo

basicamente mediadas na sociedade moderna.

Foram desenvolvidos meios técnicos que, em conjunto com instituicées
orientadas para a acumulacdo capitalista, possibilitaram a producdo,
reproducéo e circulagdo das formas simbdlicas em uma escala antes
inimaginavel (THOMPSON, 1995, p.9).

Considerando a significativa presenca dos meios de comunicagdo, dos
produtos midiaticos e dos bens culturais na vida cotidiana, o campo simbdlico da
cultura tratado no sentido antropolégico passa a ser permeado pelos interesses e
potencialidades das técnicas de producdo da comunicacdo de massa na medida
em que a circulacdo de sentidos cotidianos passa a estar circunscrita também ao
campo mididtico. Nesse sentido, Thompson (1995) desenvolve o conceito de
mediacao da cultura moderna. Essa proposicao torna-se central para pensar como
se configuram os processos comunicacionais gestados pelos agentes do turismo
ao realizar festas culturais visando, ndo apenas a oferta de atrativos culturais, mas
almejando que os sentidos mediados sejam vinculados ao arcabouco simbdlico das
cidades e as acbes de promocao dos destinos turisticos.

Vale destacar que o exposto leva a reflexdo sobre a possibilidade de uma
efetiva separacédo das dimensfes da cultura, ou seja, se essa divisdo se constitui
apenas mais como um recurso metodico e operacional para analisar aspectos
especificos por meio de um recorte particular, haja vista que, de acordo com
Thompson (1995), a sociedade se constitui por formas simbdlicas cada vez mais
mediadas pelos meios técnicos e pelas rela¢gdes institucionais. Nesse sentido, uma
visdo sistémica entre essas dimensdes se faz necessaria, uma vez que O0S
entrelacamentos dessas diferentes esferas requerem a compreensdo das

caracteristicas que lhes sdo proprias, mas em contextos de interacdo. Ou seja, nem
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0S processos comunicacionais e a mediacdo das formas simbdlicas podem ser
pensados fora dos contextos socioculturais dos quais emergem e nos quais se
movimentam, assim como a produc¢do do conjunto simbdlico que constitui os tracos
culturais de um grupo social ja ndo pode mais ser abordada separadamente ou de
modo inerte as influéncias geradas pela presenca de formas simbdlicas
reconfiguradas nos contextos midiaticos e envoltas pela mediacdo dos meios
técnicos, além dos interesses institucionais e das suas formas de gestar a cultura.

Uma suposta dicotomia pode ser vislumbrada nessa discussédo, sem
desconsiderar as dinamicas préprias de cada microcosmos em interacao. Assim,
remonta-se ao questionamento sobre se é possivel uma separacdo, ou a
compreensao isolada, das variadas formas de construgdes simbdlicas socialmente
partilhadas, ja que, de acordo com a discusséo proposta por Braga (2016; 2017),
0s produtos culturais e midiaticos sao frutos das condi¢cdes socio-histéricas e, ao
passo em que circulam pela sociedade, a reificam. A teoria da complexidade, a
partir do principio recursivo-hologramético, permite pensar que ambos 0s niveis
interagem em um processo de producgédo retroativa, onde aquilo que é produto é
também produtor, considerando ainda que uma esfera estd contida no outra.
Portanto, a separacdo dessas dimensdes existe enquanto um recorte teorico
empregado com intuito de envolver os elementos relevantes ao tema, o que
direciona para a escolha correta do referencial tedrico.

Sob outra perspectiva, dando luz as relagbes de poder, a teoria de campo de
Pierre Bourdieu (2011) também confere um caminho para compreender a gestao
da cultura no sentido socioldgico, a abordando enquanto um campo de producao
com logicas proprias que o diferem das relacdes cotidianas mais amplas. Nesse
sentido, faz-se uma breve retomada desse conceito.

Na perspectiva de Pierre Bourdieu (2011), o conceito de campo permite
pensar 0s jogos politicos entre os agentes, de modo que essa dindmica possa ser
suplantada as mais diferentes realidades, tais como o campo politico, o campo
religioso, o campo artistico etc. Descrevendo o campo politico, o autor vai
caracteriza-lo como um pequeno universo dentro da totalidade do mundo social.
Esse pequeno universo é atravessado por diversas relagbes existentes na
totalidade que o engloba. Contudo, considerando a sua autonomia, essas relacdes

configurar-se-iam de modo particular e proprio. Nesse sentido, na concepcao de
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campo, a ideia de autonomia é central, pois ela sera a for¢ca motriz que atribuira ao
campo suas caracteristicas proprias, determinadas a partir de dinamicas
particulares que s6 podem se desenvolver dentro das especificidades do campo. A
autonomizacado do campo permitir4, por meio do seu fechamento, que esse defina
sua logica propria e de diferenciacdo em relacdo aos sujeitos e outros campos que

nao o integram. Diz o autor:

E isso 0 que esta contido na noc¢do de autonomia: um campo € um
microcosmo auténomo no interior do macrocosmo social [...]. E um
universo no qual operam critérios de avaliagédo que Ihe sao préprios e que
ndo teriam validade no microcosmo vizinho. Um universo que obedece a
suas proéprias leis, que sao diferentes das leis do mundo social ordinario
(BOURDIEU, 2011, p.195).

Cabe destacar que nem todo o universo de sujeitos pertencentes ao
macrocosmo totalizante estd passivel de pertencer a um campo, mas sim, 0s
sujeitos devem ter condicOes especificas de acesso a esse. Para que haja as
diferenciacdes entre agueles que podem e que ndo podem integrar um campo €&
necessario sempre um consenso entre 0s pertencentes e os que sdo excluidos. No
cenario do campo ha um conjunto de sujeitos que dele fazem parte e que jogam as
relacbes sociais a partir das posicdes que ocupam, as quais determinam suas
praticas e acdes e lhes asseguram competéncias inerentes ao campo. Nas palavras

de Bourdieu:

Um campo € um campo de for¢as, e um campo de lutas para transformar
as relacdes de forcas. Em um campo como o campo politico ou 0 campo
religioso, ou qualquer outro campo, as condutas dos agentes s&o
determinadas por sua posicdo na estrutura da relacdo de forcas
caracteristica desse campo no momento considerado (BOURDIEU, 2011,
p.201).

Thompson (1995) também utiliza o conceito de campo de Bourdieu (2011)
para aprimorar o seu conceito central de cultura, que inicialmente se caracteriza a
partir do conceito antropolégico de Geertz (1989). Para isso, vai recorrer aos
conceitos de capital econdmico, capital cultural e capital simbdlico para explicar o
que chamou de campos de interacdo, mas vai além quando busca descrever as
instituicBes sociais (conjunto estaveis de regras), a estrutura social e as situagdes
tempo-espaco como caracteristicas tipicas a serem consideradas ao se analisar 0s
contextos sociais. Para o autor (1995, p.212) a cultura e as formas simbdlicas

devem ser pensadas a partir desses contextos sociais estruturados.
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Finalizando o panorama tedrico que da suporte a discussdo empreendida
sobre as diferenciacdes entre as duas dimensdes da cultura, € possivel abordar
essas esferas a partir dos distintos modos com que o campo simbdlico € produzido
a partir de dindmicas particulares. Ainda, os campos podem ser questionados
guanto aos seus limites e as formas de pertencimento, bem como em relacdo a
validade do capital que produzem dentro deles (BOURDIE, 2011). No que tange as
forcas externas, de acordo com Bourdieu (2011), s6 podem agir sobre o campo 0s
tensionamentos que esse universo reconhece e consente. Ja no interior do campo,
0s sujeitos que delem participam nas lutas simbdlicas “dispdem de armas
desiguais, de capitais desiguais, de poderes simbolicos desiguais” (BOURDIEU,
2011, p.204).

Desse modo fica claro que ha campos autbhomos, mas nem sempre
totalmente fechados, haja vista que podem ser complementares no que tange suas
interacOes vitais. Pensar a dinamica de uma cultura gestada e organiza permite
realizar uma aproximagdo mais clara acerca do modo como 0S processos
comunicacionais sdo orquestrados estrategicamente na Oktoberfest, resultando em
um incremento ou alinhamento a imagem proposta para a cidade de Blumenau/SC
por meio das politicas publicas em turismo. Com base nessas teorias, 0 seguinte
item busca elucidar as dinamicas que envolvem o campo da gestao da cultura e da

comunicacao interseccionada nesse contexto.

2.2.1.1 — DINAMICAS DO CAMPO DE PRODUCAO CULTURAL/INDUSTRIA
CULTURAL

Os autores trabalhados até o momento tratam a gestéo da cultura desde uma
perspectiva contemporanea, haja vista que suas producdes tedricas sao atuais. No
campo da comunicacéo, as relacdes entre cultura e industria cultural, ou no que diz
respeito as interferéncias da sua mercantilizacdo, foram abordadas primeiramente
pelos tedricos da escola de Frankfurt. Benjamim Picado (2014) observa que essa
teoria critica, levantada pelo pensamento sociolégico que marcou oS primeiros
estudos do campo da comunicagéo, acabou por colocar no centro a problematica
acerca da tecnicidade e da racionalidade instrumental aplicadas sobre a cultura de

massa como uma das caracteristicas da modernidade.
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Aplicando um olhar critico sobre as praticas sociais atreladas as relacfes
estabelecidas entre os produtos midiaticos e as massas, Bourdieu se empenha em
desconstruir a visao que define como hegemonica a relacdo dos meios sobre 0s
sujeitos, corroborada pelas teorias da Escola de Frankfurt (MIRANDA, 2005). Para
explicar o potencial da conversdo do capital simbolico em capital econdmico, aqui
explicitado no ambito da producdo cultural, Bourdieu (2007) se dedica em
apresentar as relagdes de poder entre os agentes culturais inseridos em um campo
autdbnomo da producao cultural, que engloba o jornalismo e as midias, além das
obras de arte, do teatro, do cinema etc. (MIRANDA, 2005; BOURDIEU, 2007). De
acordo com Miranda (2005), é justamente por se contrapor a visdo de dominacao
dos meios massivos e das técnicas sobre sujeitos supostamente passivos®, que
Bourdieu (2007) demonstra como as estruturas de poder operam na conformacgao
de campos autbnomos que envolvem o0s processos de producdo e consumo
cultural, e cujas estruturas de poder acabam por também envolver as acdes de
desvio possiveis e as estruturas estruturantes e estruturadas das praticas
simbdlicas (MIRANDA, 2005).

A primeira premissa de Bourdieu (2007) € a de que a producao cultural se
apresenta como um campo com regras de funcionamento proprias. Assim, enfatiza
a importancia do processo de autonomiza¢ao do campo em que se insere o sistema
de producédo, circulagdo e consumo de bens culturais simbdlico, pontuando
historicamente seu desenvolvimento desde o século XVIII, quando os artistas
buscaram uma maior liberdade ao se desvincular, primeiramente, da igreja e da
aristocracia, para posteriormente deixar de depender de mecenas e de
compradores especificos. Assim, os artistas foram atestando simbolicamente que
a arte ndo estava subjugada a valores mercantis. Contudo, mesmo diante de um
mercado de compradores andnimos, de uma producdo impessoal e da
possibilidade de rejeitar padrdes estéticos determinados pelo publico burgués -
fatores que auferem uma suposta autonomia ao artista enquanto criador de suas
obras, Bourdieu (2007) demonstra como, ainda assim, os artistas estavam inseridos
dentro de uma légica de produgdo do mercado de bens simbdlicos ha medida em

que dependiam dos agentes de distribuicdo e criticos das artes — tais como o

° Para isso, 0 autor recorre aos conceitos de habitus, campo e capital simbélico, os quais sustentam
a sua teoria praxioldgicas de Bourdieu.
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universo das galerias e mercadores de artes, dos teatros, dos editores do mercado
de livros.

Bourdieu (2007) defende que o grau de autonomia dos campos culturais, em
especial na sua relagdo com as diretrizes de mercado, esta na forma como esses
campos se fecham e séo capazes de definir os proprios sistemas de producéo e de
valoracao simbdlica. O autor demonstra as diferencas e correlacdes entre o campo
da cultura erudita e o da industria cultural. Sendo o primeiro marcado pela producéo
de bens culturais feita por e para produtores culturais, enquanto o segundo estaria
relegado a uma producéo direcionada ao publico em geral. Portanto, a industria
cultural seria regida pelas leis da concorréncia de mercado e de consumo, enquanto
0 campo da cultura erudita teria construido o poder de criar seus proprios principios
de valoracdo. Essa diferenca é resultante do fechamento do campo da arte erudita
e da sua autonomizacao, fatores que permitiriam operar a lei da concorréncia pelo
préprio valor simbdlico e pela legitimidade cultural e ndo pelo valor econémico e de
consumo tdo somente, ou também néo tendo seus produtos associados a outros
principios externos, tais como origem familiar, fortuna, etc. A I6gica que passa a
orientar os produtores eruditos é a da distincdo. Assim, os produtores passam a

buscar

[...] temas, técnicas e estilos que sdo dotados de valor na economia
especifica do campo por serem capazes de existir culturalmente os grupos
que os produzem, vale dizer, de conferir-lhes um valor propriamente
cultural atribuindo-lhes marcas de distingdo (uma especialidade, uma
maneira, um estilho) reconhecidas pelo campo como culturalmente
pertinentes [...] (BOURDIEU, 2007, p. 109).

Segundo Bourdieu (2007) a contradicdo dialética esta justamente na
impossibilidade de se produzir a legitimidade e a diferenciacdo sem que esses
principios acabem moldando as praticas e obras dos intelectuais e artistas dentro
do campo. Afirma que o pensamento que motivou 0 artista a ir em busca da
diferenciacao e da originalidade consta expresso em suas obras, ou seja, nas obras
estdo as marcas dos sistemas e das posicfes que 0s Sujeitos ocupam para
legitimar essas légicas simbdlicas, as quais acabam por configurar o campo, as
praticas e produtos nele produzidos. Ainda, o que define a circulagcdo entre
producdo e recepc¢do esta estritamente ligado as posi¢cdes dos agentes no campo,

por exemplo, o artista, o editor, o critico. Essa questdo demonstra que o artista ndo
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esta totalmente livre para desempenhar sua autonomia dentro do campo, mas
possui sim uma posicao que implica em possibilidades especificas a sua producao.

Para Bourdieu (2007), é a partir da diferenciagdo imposta pelos limites criados
entre os campos da arte erudita e da industria cultural que, inseridos em um mesmo
sistema, esses campos conseguem suas préprias definicbes e, por meio das
diferencas e da logica de distincdo, fazem operar as relacdes de poder simbdlico e
poder econdmico entre as classes que se inserem em cada um desses contextos.
Isso porque, se por um lado o campo da producéo cultural erudita se desvincula,
em parte, dos arranjos impostos pelo consumo e pelas regras de mercado de
massa, por outro lado, a relacéo entre producao e recep¢ao no campo da industria
cultural estda marcada por sua abertura aos fatores externos de mercado (tais como
a escolha de técnicas e estéticas), aos demais agentes do sistema de producao e
ao fato de que os produtos séo elaborados visando os consumidores em grande

namero, haja vista o foco na rentabilidade.

O sistema da industria cultural — cuja submissdo a uma demanda externa
se caracteriza, no préprio interior do campo de producéo, pela posi¢ao
subordinada dos produtores culturais em relacdo aos detentores dos
instrumentos de producéo e difusdo — obedece, fundamentalmente, aos
imperativos da concorréncia pela conquista do mercado [...] (BOURDIEU,
2007, p. 136).

A partir dessa explicacao, fica evidente a existéncia de l6gicas de dominacao
simbdlica e hierarquizacéo entre agentes especificamente posicionados, 0s quais
operam dentro de seus campos definidos ao passo em que 0s configuram em um
sistema de distingéo.

Com base nos principios explorados por Bourdieu (2007) e acima explicitados,
Thompson (1995) defende que as formas simbdlicas devem ser pensadas a partir
de contextos sociais estruturados (conceito baseado na concepc¢ao de campo de
Bourdieu), cujos aspectos se dividem em: aqueles relacionados ao processo de
significacdo (intencionais, convencionais, estruturais e referencial); e aqueles
relacionados as caracteristicas socialmente estruturadas das formas simbdlicas
(contextuais). E nesse ultimo quesito que o autor utiliza o conceito de campos de
interacdo com base no conceito de Bourdieu.

A seu modo, Thompson (1995) tangencia os conflitos de poder existentes nos
processos de producdo dos bens culturais ao tratar dos diferentes modos de

valoracdo, 0s quais se encontram no contexto de uma cultura cada vez mais
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medida pela técnica e pelos produtos culturais e midiaticos. Segundo o autor, 0s
processos de valoracdo podem ser: a valorizacdo simbdlica, a qual estaria mais
associada ao julgamento apreciativo dos agentes e a legitimacédo e aceitacdo dos
objetos culturais e simbodlicos em dados contextos historicos e sistemas sociais; a
valorizacdo econbmica, ou seja, quando as formas simbdlicas sdo atribuidas de
valor de mercado e se tornam mercadorias, chamadas pelo autor de bens
simbdlicos. Nesse contexto, o pesquisador cita o papel que desempenham os
agentes, tais como os criticos, os consumidores e, em especial, as instituicbes de
comunicacdo de massa. Considera ainda o entrecruzamento desses processos de
valorizacdo, enfatizando que o valor simbdlico pode interferir no valor econémico e
vice-versa. Ainda, o autor parte da ideia de campo de interagdo para explicar as
estratégias de valorizacdo utilizadas pelos produtores. Questdo que remonta a

explanacéo de Bourdieu (2007)

As estratégias empregadas pelos individuos estéo ligadas as posicdes
gue ocupam dentro de campos de interagbes particulares. Os tipos de
estratégias tipicamente empregados pelos individuos e sua capacidade
para terem sucesso com elas dependem dos recursos de que dispdem e
de sua relagdo com outros individuos no campo (THOMPSON, 1995,
p.207).

Com base em Bourdieu (2007), Thompson (1995) recorre ao conceito de
distincdo para exemplificar uma das formas de exercer o poder dos agentes
dominantes sobre os demais, sendo esse poder figurado por meio de acesso
exclusivo a recursos econémicos ou simbolicos. Segundo ele, a partir da logica de
posicao dos agentes no campo, estratégias de valorizacdo préprias a cada posicao
sédo desenhadas.

Ainda, partindo desse contexto, Thompson (1995) acredita que a circulacao
das formas simbdlicas € indissociavel da industria das midias, na medida em que
essa se configura por um conjunto de instituicbes voltadas a valoracao das formas
simbdlicas, sua circulacdo e distribuicdo em diferentes condigbes espago-

temporais.

O papel das instituicbes da midia é tdo fundamental, e seus produtos se
constituem em tracos téo onipresentes da vida cotidiana que € dificil, hoje,
imaginar o que seria viver num mundo sem livros e jornais, sem radio e
televisdo, e sem o0s inimeros outros meios através dos quais as formas
simbolicas sado rotineira e continuamente apresentadas a noés
(THOMPSON, 1995, p.219)
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Salienta o0 autor que, com o0 processo de comunicacdo de massa, as
instituicdes interessadas na mercantilizacdo das formas simbdlicas passaram, cada
vez mais, a mediar o processo de transmissao cultural. Nesse cenario, o autor
reforca o papel das organizacdes de comunicacdo de massa, chamando atencéo
para “a producéo institucionalizada e a difusdo generalizada de bens simbdlicos
através da transmissdo e do armazenamento da informacido/comunicagao”
(THOMPSON, 1995, p.288), sendo a mercantilizacédo das formas simbdlicas e bens
culturais o foco dessas organiza¢des. Partindo do contexto acima discutido, um
paralelo ao turismo cultural pode ser feito. Assim, 0s principios que regem a cultura
mediada por uma comunicacdo massiva também imperam através da dimensao
comunicacional do turismo ao se gerenciar a cultura nesse cenario institucional
criado pelos agentes do turismo. E nesse sentido que a dinamica explanada
subsidiara a analise do fendmeno a ser estudado nessa pesquisa, ou seja, o0 estudo
acerca dos usos de eventos culturais na promocdo dos destinos turisticos,
tangenciando aspectos relacionados a gestdo da cultura implementada por meio
dos processos comunicacionais atrelados ao cenario estudado do turismo.

Thompson (1995) também enfatiza o papel dos meios técnicos de
transmissdo, ou seja, a materialidade que torna possivel sua expressao e
transmissao e, consequentemente salienta o grau de fixacdo e reproducdo que
essas possibilitam. Nesse aspecto, defende que o desenvolvimento dos meios
técnicos acarretou uma transformacdo na forma como as pessoas interagem.

Considera também o aparato institucional, que para o autor representa “um
conjunto especifico de articulagcdes institucionais dentro dos quais o0 meio técnico é
elaborado” (THOMPSON, 1995, p.224). Portanto, no contexto efémero dos eventos
e manifestacdes culturais utilizadas no turismo, torna-se necessario compreender
0S meios técnicos utilizados pelas organiza¢des de turismo, por meio dos quais as
formas simbdlicas circulam e desde onde é produzido um conjunto simbdlico que
possibilita a diferenciacdo e competitividade dos destinos e, do mesmo modo,
analisar a posicao e relacéo dos diferentes agentes na producao do valor simbolico
e econbmico associado aos destinos e seus produtos culturais e turisticos. A
Cenografia serd evidenciada enquanto importante médio técnico de producéao,

circulacdo e mediacéo das formas simbdlicas, ao longo do trabalho de analise.
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Por fim, Thompson (1995) ressalta a condicdo do distanciamento espaco-
temporal, o qual submete a forma simbdlica a um desligamento de seu contexto
original de producéo e sua reinsergao em outras relagdes sociais desenvolvidas em
espacos-tempo diversos, nos quais 0s sujeitos participam ativamente do processo
de recepcao e de consumo de produtos culturais e midiaticos. A circulacdo desses
bens ocorreria em um espaco chamado pelo autor de dominio publico, no qual os
agentes que o integram sao aqueles que tém recursos e habilidades para consumir
os produtos que ali circulam. Esse espaco sera colocado em destaque no decorrer
do trabalho por meio da categoria de analise Festa.

Assim, fica evidente que ha campos nos quais agentes interagem de modo a
gestar a cultura a partir de diretrizes préprias que marcam as formas simbdlicas
produzidas e o modo como essas passam a circular no meio social. Esse ultimo
fator pode levar ao questionamento sobre em que medida as formas simbolicas
devem ser adaptadas nas suas materialidades expressivas e simbdlicas pelos
meios técnicos para que possam circular e ser reinseridas em contextos e logicas
culturais distintos do seu contexto de produgéo. Ou seja, como o papel do mercado
e dos consumidores influencia na conformacdo desses produtos culturais,
conforme observado por Bourdieu (2007), haja vista as leis de mercado que
passam a operar no campo da industria cultural e que influenciam os produtores
mesmo na escolha das técnicas e estéticas de suas obras de arte, por exemplo.
Assim, ai residiriam as marcas dos sistemas de poder e das relacbes entre 0s
agentes integrantes de um campo.

Dessa forma, parte-se do pressuposto de que simbolos e manifestacfes
culturais vao sendo institucionalizados e gestados, ou seja, incorporados pelo
campo da producao e gestéo cultural, aqui especificamente aquela promovida pelo
turismo, em especial através de processos comunicacionais, sendo que 0s
mecanismos de incorporacéo e gestdo da cultura sdo regidos pelas logicas que
operam nos entrelacamentos entre esses campos: da comunicacdo, da producao
cultural e do turismo. Envoltas por esses tensionamento, ai residem as estratégias
comunicacionais que se busca desvelar e explanar por meio da questao-problema
e do objeto de analise dessa pesquisa.

Como observado por Bourdieu (2007), esse processo deixa suas marcas nos

bens culturais e simbdlicos produzidos. No que concerne a presente pesquisa, essa
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apropriacdo da cultura ocorreria através dos processos comunicacionais
implementados pelas organizacfes de turismo, que ndo deixam de operar
transversalmente a industria cultural, de modo que a essas manifestacdes sejam
aplicadas logicas gerenciais que as modificam e que as marcam a partir dos
objetivos almejados e do manejo gerencial da cultura (meios técnicos e principios
institucionais) para alcancar essas finalidades. Nesse ambito insere-se a tematica
sobre o uso dos eventos culturais na promocdo dos destinos turisticos. Nesse
processo de modificacdo encontram-se as l6gicas das estratégias de comunicacao
e 0S mecanismos por meio dos quais essas légicas se materializam no tempo e
espaco.

Por fim, entendendo a existéncias de campos de produc¢do nos quais a cultura
€ apropriada e produzida, faz-se necesséario compreender como, nas teorias do
turismo, esse fendmeno se configura, para que, em um segundo momento, seja
possivel tracar os paralelos entre o campo de producdo de bens simbdlicos que o

fendmeno do turismo configura em sinergia com 0S processos comunicacionais.

2.2.2 = CAMPO DE PRODUCAO DO TURISMO

No tocante das teorias do turismo, a perspectiva complexa abarca uma
abordagem sistémica enquanto possibilidade representacional que torna possivel
o estudo do turismo a partir da identificacdo e compreensdo de suas relacées
internas e externas totalizantes. Para Moesch e Beni (2017), a construcdo de uma
teoria do turismo envolveria um conjunto de conceitos e orquestramentos filoséficos
mais amplos que o sistemismo, mas a representacao sistémica é central para a
apreensdo do turismo. De acordo com Morin (2005), a complementaridade e a
conjuncdo entre o paradigma da complexidade e o sistemismo sdo passiveis de
serem cientificamente operadas quando se contempla o fendmeno que se quer
analisar a partir de uma visao globalizante, entendendo que o todo nao representa
a simples soma das partes. Ainda, importante destacar que o dialogo aqui proposto
entre comunicagdo e turismo converge com a proposicdo de Morin (2005) ao
colocar o pensamento complexo e sistémico no nivel da transdisciplinaridade do
conhecimento. Como ja explicitado, o problema dessa pesquisa solicita o

entendimento das complexidades particulares ao fenbmeno nas suas variadas
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formas de organizacdo em um contexto ecossistémico globalizante que deve
iluminar a esfera comunicacional de um objeto envolto pelo contexto do turismo.
Vale ressaltar que a transdisciplinaridade, nessa perspectiva complexa, irrompe

com a disciplinarizagéo cartesiana da ciéncia.

Pelos teoricos do turismo, a questdo € apresentada da seguinte forma:

Um sistema ou complexidade organizada pode ser definido pela
existéncia de fortes interac8es ou de interacdes nao triviais, isto &,
nao lineares. Destas consideracdes decorre a necessidade de estudar ndo
somente partes e processos isoladamente, mas também resolver os
decisivos problemas encontrados na organizagdo e na ordem que 0s
unifica, resultante da interacdo dindmica das partes, tornando o
comportamento destas diferentes quando estudado isoladamente e
guando tratado no todo (MOESCH, BENI, 2017, p.438).

Desse modo, o sistema é formado por partes, que nas suas interacdes
produzem resultados Unicos, ndo passiveis de serem compreendido pela analise
isolada de seus elementos (CHIAVENATO, 2014). Contudo, Morin (2005) critica a
falta de aprofundamento do conceito de sistema e ao empreendé-lo adverte para a
necessidade de contemplar a unidade, a multiplicidade, a totalidade, a diversidade,
a organizacao e a complexidade. Segundo o autor, esses principios rompem com
a apreensao cientifica sobre a conformacao de objetos cientificos simplificaveis e
passiveis de fracionamento (modelo cartesiano). Sendo assim, sob o paradigma da
complexidade, os objetos passam a ser visto enquanto fendmenos sistémicos, tanto

na fisica e na bioldgica quanto nos estudos antropossocioldgicos.

O sistema tomou lugar do objeto simples e substancial e ele é rebelde a
reducdo em seus elementos; o encadeamento de sistemas rompe com a
ideia de objeto fechado e auto-suficiente. Sempre se trataram os sistemas
como objetos; trata-se de agora em diante conceber os objetos como
sistema (MORIN, 2005; p129).

Diante do exposto, pensar de forma complexa as relacdes possiveis em um
contexto sistémico exige tracar um paralelo com os trés principios de inteligibilidade
da unidade complexa conformada por um sistema, conforme proposto por Edgar
Morin (2002; 2015; 2005): o principio hologramatico indica a presuncéo de que o
todo esta nas partes assim como as partes estao contidas no todo, solicitando uma
analise interdependente que indica a busca das interferéncias das partes atuantes
no todo e desse a sua confluéncia nas partes, mas que nao resulta na compreensao

de um todo como a simples soma das partes; o0 principio recursivo atenta para o
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fato de que as instancias produtoras séo igualmente produtos e coproduzem umas
as outras; o principio dialégico admite a existéncia de elementos contraditérios e
conflitantes que se tornam complementares na organizagao sistémica. Esse Ultimo
principio denuncia a légica do elo entre desorganizacao (entropia) e reorganizacao
(neguentropia) de um sistema auto-organizador caracterizado pela sua
individualidade e autonomia existencial e organismica, qualidades que o destacam
no meio ambiente que o circunda. Porém, por se conceber esse sistema como
aberto e em constante trocas com o ambiente externo (ecossistema), ele se torna
auto-eco-organizador ao conter em si as relacdes e influéncias dos outros sistemas
gue compde o ambiente que o envolve. Sobre a relevancia de se observar essa

condicao, Morin (2015, p. 22) afirma:

a inteligibilidade do sistema deve ser encontrada, ndo apenas no préprio
sistema, mas também na sua relagcdo com o meio ambiente, e que essa
relacdo ndo é uma simples dependéncia, ela é constitutiva do sistema.

A partir desse panorama, as ideias de organizacéo, inter-relagéo e totalidade
sdo centrais para conceituar um sistema como: “unidade global organizada de inter-

relagcdes entre elementos, agdes ou individuos” (MORIN, 2005, p.132).

Considerando esse panorama geral, pode-se trazer a representacdo do
Sistema Turistico (Sistur), proposta por Mario Beni (2001) a partir de uma visao
sistémica inicialmente. Assim, o Sistur é composto pelo conjunto das acdes
operacionais (AO), pelo conjunto da organizacao estrutural (OE) e pelo conjunto
das relacbes ambientais (RA). Cada conjunto contém componentes que sao
formados por elementos pertencentes a um sistema proprio e contido no
ecossistema que envolve o Sistur, mas que, ao ser acionado pela légica do turismo,
passa a integrar os conjuntos identificados enquanto subsistemas. Logo, o conjunto
das relagbes ambientais (RA) é composto pelo subsistema ecoldgico, social,
econOmico e cultural. O conjunto da organizagdo estrutural (OE) contempla a
superestrutura e a infraestrutura manejadas pelas organizacdes publicas e voltadas
para o investimento social e de infraestrutura implementado por meio das politicas
publicas. O conjunto das agfes operacionais (AO) abarca as relagbes de producdo
e consumo, na qual se identificam a demanda, a oferta e o0s processos de

distribuicdo. A partir da discussdo de Juliane Noschang (2014), Beni e Moesch
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(2017), os principios da complexidade foram retomados, buscando o entendimento

das relacdes do Sistur em um contexto auto-eco-organizador.

A reconstrucdo do modelo do SISTUR pela teoria da complexidade,
proposta nesse artigo, apreende como sistema vivo, que se auto-organiza
e realiza sua autoproducéo, ao mesmo tempo em que realiza a auto-eco-
organizacdo (o sistema €&, simultaneamente, totalidade/parte, uma
unidade global que é parte de outra unidade, tudo esta interconectado com
tudo, homem e natureza), e a sua auto-eco-producéo (so é possivel o ser,
a existéncia e a vida em um sistema-organizagao), pois ele esta envolvido
em um ambiente externo que se encontra, ele mesmo, integrado a um
sistema eco-organizador, o ecossistema. Conforme o principio da auto-
eco-organizagao tem valor hologramatico [...] (BENI, MOESCH, 2017,
p.449)

Poder-se-ia concluir que o exercicio dos pesquisadores resultou em um
metassistema, o qual € concebido por Morin (2015) enquanto uma teoria evolutiva
sustentada na compreensao das relacdes entre sistema e ecossistema e que diz

respeito aos sistemas auto-eco-organizadores.

Dentro desse contexto, os canais de comunicacdao foram concebidos
enquanto responsaveis pelo fluxo de energia dentro do sistema (BENI, 2001), o que
pode ser compreendido enquanto o motor que mobiliza os deslocamentos dos
sujeitos. Partindo do principio de que esses sujeitos e seus deslocamentos estao
no cerne da existéncia do turismo (MOESCH, 2004), a comunica¢cédo usualmente
esta associada ao aspecto fundante do turismo quando se aciona a necessidade
de visibilidade dos atrativos turisticos para que os turistas se coloquem em
movimento. Contudo, o que se quer evidenciar nesse debate, que reside também
na ideia de gestdo da cultura através dos processos comunicacionais, € como a
comunicacdo turistica implementada pelas organizac6es publicas inseridas no
Sistema de Turismo cria ou expressa a existéncia de um elo entre o turismo e o
objeto sistémico sociocultural, colocando em evidéncia 0s principios recursivos e
holagramaticos na medida em que, para realizar a circulagdo simbdlica nos
diferentes contextos propiciados pelo turismo, a comunicacéo turistica passa a
coproduzir o campo de sentidos da cultura e é transpassada pela cultura que a
espelha. Esse ambiente requer pensar a partir das condi¢des e formas de producéo
simbdlica no contexto da cultura mediada (THOMPSON, 1995).
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Esse elo de inter-relacdo entre o sistema do turismo e o objeto sistémico
sociocultural é criado pelos sujeitos e organiza¢des do turismo, sejam elas publicas
ou privadas, que sao postos em relagcdo e que partiham sentidos através da
comunicacdo. Como observa Mario Beni (2001), o produto turistico € composto por
recursos naturais e culturais trabalhados por variadas organizacdes, que 0s
transformam de modo a garantir a acessibilidade, visibilidade e consumo desses
atrativos. Essa apropriacdo gestada da cultura por um sistema de producao
organizado também é discutida na area da producéo cultural, cujas explanacgfes
foram desenvolvidas acima sob a égide tedrica do conceito de campos de Bourdieu
(2007), e que auxiliam a compreensao teorica acerca da dinamica implementada
pelas légicas de mercado aplicadas sobre a cultura cotidiana.

Conhecer os relacionamentos dos elementos e agentes no sistema ou campo
permite entender suas relacoes e interferéncias. Como fora discutido no capitulo
anterior, os agentes situados em posi¢cdes diferentes produzem sentidos e
desempenham papeis que Ihes sdo proprios dentro do campo. Para exemplificar
essa premissa, pode-se citar o estudo de Nakatani, Gomes e Nunes (2017), os
quais evidenciaram a diferenca das ac6es comunicacionais desempenhadas pelas
organizacbes publicas quando comparadas com as praticas realizadas por
organizacfes privadas na promocado dos destinos turisticos, por exemplo. No
ambito da promocéao dos sitios turisticos, foco dessa pesquisa, de acordo com 0s
autores, a marca de uma localidade se torna algo complexo na medida em que
depende de um conjunto de atrativos proprios do local atrelado aos servicos
turisticos disponibilizados. Assim, em conjunto, os 6rgaos publicos e organizacdes
privadas desenvolvem a imagem dos destinos ao promover elementos néo
passiveis de precificacdo associados a servi¢os e produtos turisticos. Essa pratica
se caracteriza como central na promoc¢ao e na valoracdo simbolica dos destinos
turisticos. Em contraponto, a imagem dos destinos depende da percepcdo dos
turistas sobre a localidade (NAKATANI; GOMES; NUNES, 2017). Os autores
salientam os esforcos interinstitucionais para conformacdo dos sentidos que

caracterizam os destinos e sua promogéao. Nesse contexto:

o0 destino torna-se um atrativo institucional, uma vez que, essa
institucionalidade provém da soma de acdes de promocao realizadas pelo
poder publico e da interacao entre publico e privado (NAKATANI; GOMES;
NUNES, 2017, p.479)
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O estudo em questdo demonstrou que o enfoque da promocdo turistica
exercida pelos agentes publicos é diferente do empregado pelas organizacoes
privadas. Nesse caso, a informacéo é utilizada sem a finalidade comercial pelas
entidades publicas, configurando-se no @mbito da propaganda — ou seja, uma forma
mais ampla de disseminar ideias. Ja as organizacfes privadas visam a venda de
seus produtos através da publicidade, a qual se apoia na imagem construida pela
promocdo empreendida pelos agentes publicos. Diante dessa constatacdo, os
pesquisadores defendem que haveria uma diferengca de entendimento entre
produto turistico, associado a precificacdo e as acdes de publicidade promovida
pelas organizacdes privadas, e o destino de forma ampla, associado ao conceito

de marca e as ac¢des de propaganda impulsionadas pelos érgaos publicos.

Deste modo, reforca-se a ideia da propaganda e da publicidade
explicitadas por Gomes (2011). Onde a localidade como um produto
turistico apresenta as seguintes caracteristicas: 1) passivel de
comercializagdo, 2) promovida pelo trade/iniciativa privada, 3) passivel de
precificacéo e 4) atrelado a publicidade. Ja a localidade como um destino
turistico apresenta as seguintes caracteristicas: 1) passivel de promocéo,
2) promovida pelas organizagdes oficiais de turismo, 3) comunicada como
uma ideia/experiéncia/marca (atribui-se a ideia de valor a experiéncia e
ndo ao dinheiro), 4) atrelada ao conceito de propaganda. (NAKATANI;
GOMES; NUNES, 2017, p.488).

Por meio do estudo descrito acima, observa-se que a comunicacao turistica
realizada pelos 6rgados publicos de turismo se volta para a producédo do valor
simbdlico, enquanto as acdes de publicidade das empresas privadas visam o valor
econdmico. Ainda que o tema nédo tenha sido explorado no artigo, as propriedades
atreladas a comunicacao realizada pelos 6rgaos publicos de turismo podem ocorrer
em decorréncia das caracteristicas da comunicacao publica, que se diferencia do
marketing convencional realizado sobre produtos ofertados pelas organizactes
privadas (ZEMOR, 1995). Mesmo assim, o estudo acima explicitado salienta a
importancia de compreender o papel dos diferentes agentes atuantes no campo
sisttmico de producédo do turismo. Ou seja, paira a atencdo sobre como 0sS
processos comunicacionais sdo engendrados a partir de légicas préprias e distintas
a cada agente que mobiliza as a¢cdes de comunicacdo, ou seja, esses principios
sao determinados pelo espaco no qual se situam os agentes produtores no campo,
gerando sentidos, modos de significar e diferentes valoracdes (simbdlica e
econdmica) que |lhes sdo particulares. No caso do estudo acima, foram analisados

0S materiais comunicacionais produzidos por organizac¢des privadas, pertencentes



70

ao conjunto das acOes operacionais, e por materiais desenvolvidos pelo poder
publico, integrante do conjunto da organizacdo estrutural, mas ambos operando
sobre os elementos que conformam os destinos e estdo presentes, em sua
esséncia, nas relagcbes ambientais (composta pelos subsistemas ecoldgico, social,

econdmico e cultural).

Ainda que ocupando espacgos e fungdes diferentes, vale destacar que, como
observa Baldissera (2014), no Turismo € comum que um conjunto de organizacdes
se articulem em redes com o objetivo de produzir e fazer circular sentidos comuns.
Essa acao fortaleceria a imagem do destino nha medida em que essa € veiculada
por diferentes organizacdes e € constantemente mobilizada. Contudo, deve-se
ressaltar que nem todas as organizacgdes turisticas constroem a imagem de seus
servicos de modo atrelado aos destinos, mas sim a sua marca institucional. Essa
estratégia pode ocorrer, por exemplo, nos casos das redes hoteleiras e suas
bandeiras. A pesquisa de Susana Wichels (2013) salienta a importancia da
comunicacao turistica na atracao dos publicos, mas foca na analise do Marketing
Experiencial utilizado pelas redes de hotéis para vender seus servi¢os e produtos.
E possivel concluir pela descricdo do estudo que, em se tratando de
empreendimentos globais, a marca ou imagem institucional pode n&o estar
associada ao territério. Nesse sentido, a comunicacdo realizada pelas
organizacdes privadas de turismo pode também diferir em termos de abrangéncia
e interrelacdo com a imagem do destino, ou seja, ndo estar em consonancia ou
subjugada a dinamica simbélica do campo do turismo local apenas. Diante desse
argumento, a problematica apontada na presente pesquisa reforca a escolha do
recorte sobre as acdes de comunicacdo implementadas pelas organizacdes

publicas de turismo, que sera definida diante da discussao metodoldgica.

Como fora observado por Bourdieu (2007) na analise da industria cultural, os
anseios do publico consumidor podem interferir e marcar os bens simbdlicos
produzidos, haja vista o0 modo como o campo articula essas relagdes. Nesse
sentido, no turismo ndo séao apenas as organizacdes que produzem valor simbadlico
sobre os destinos turisticos. Como analisa 0 economista Leandro de Lemos (2003),
o valor gerado dentro do sistema turistico € préprio a sua dinadmica e é comporto

pelas etapas de agregacédo, transformacdo, chancelamento e valorizagdo. O
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momento do chancelamento merece atencdo ao se enfocar 0S processos
comunicacionais no ambito do turismo, considerando que esse € o “momento em
que o turista reconhece valor, decodifica os signos de valor, avalia e valida (ou ndo)”
(LEMOS, 2003, p.55).

Nesse processo, as falas dos consumidores turistas ganham destaque. Para
Baldissera (2010a) o espaco de circulagéo de capital simbdlico atrelado ao turismo
é amplo e diversificado e se espraia para além dos espacos promovidos pelas

organizacdes de turismo:

a comunicacao turistica realiza-se em fluxos de sentidos multidirecionais
e, mesmo dispersivos, que encontram sua fertilidade no acontecer, na
cotidianidade. Dentre eles destacam-se: a) a interlocu¢cdo que acontece
entre o turista e o transeunte no momento em que o turismo se realiza; b)
a solicitagdo de informagbes em diferentes instancias, nem sempre
oficiais; c) o dialogo entre os diferentes sujeitos da comunidade receptora
[...]; d) o didlogo entre turistas [...]; e) a atribuicdo de sentido a partir das
configuracdes significativas [...]; f) as especula¢des nos diversos meios e
situagles; e g) as diferentes comunidades na internet, relacionadas ao
destino turistico (BALDISSERA, 2010a, p.71).

Portanto, vale salientar que as estratégias de comunicacdo que envolvem os
destinos turisticos ndo sao apenas mobilizadas pelas organizacdes, tanto publicas
quanto privadas, em conjunto ou isoladas, ao produzirem sentidos. Na teoria de
Baldissera (2009, 2014) sobre comunicacdo organizacional, além da fala
autorizada e proferida pelas organizacbes enquanto discursos oficiais, que
constituem a esfera das organizacées comunicadas, ha os processos em que essa
fala oficial é atualizada e ressignificada pelos sujeitos que se relacionam com essas
organizacbes, além de um terceiro processo caracterizado pela comunicacdo
informal, o qual envolve as falas cotidianas ndo associadas diretamente a
mensagem das organizacfes. Logo, nos processos comunicacionais inerentes ao
fendbmeno do turismo, deve-se considerar, ndo apenas 0 jogo comunicacional
implementado pelas organizagdes interagente no Sistur, mas todas as praticas
discursivas empreendidas por todos os sujeitos envolvidos no fenémeno do

turismo.

Contudo, considerando que o recorte da presente pesquisa esta nas acoes
empreendida especificamente por algumas das organizac¢des publicas de turismo
envolvidas no estudo de caso da Oktoberfest, essa reflexdo caminha em

consonancia com os apontamentos de Thompson (1995) sobre a forca das
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instituicbes na determinacdo dos meios técnicos de producdo e de mediacédo das
formas simbdlicas, além das marcas das suas intencionalidades, o que resulta na
geracao de diferentes tipos de valorizacdo simbdlica ou econdmica tendo em vista
o0 lugar desde onde os agentes os produzem.

Ainda que ndo tenham a mesma base epistémica, essa representacdo
sistémica do Sistur pode ser pensada em paralelo a teoria dos campos de Bourdieu
(2011), que foi utilizada para descrever a dinAmica da industria cultural e da
producdo de bens simbdlicos e midiaticos, bem como o modo como essas
estruturas deixam suas marcas nos bens simbdlicos ao institucionaliza-los e aplicar

sobre eles logicas de gestao.

Nesse sentido, parte-se do pressuposto de que os processo de gestdo da
cultura, no caso do turismo e no contexto em que ha uso de eventos culturais na
promocdo das destinacbes, passa pela materializacdo das préticas
comunicacionais implementadas pelos érgaos publicos de turismo. Portanto, deve-
se considerar ao longo das andlises empiricas, ndo apenas o0 modo de
funcionamento do campo do turismo e seus agentes, mas as forcas do campo da
comunicacdo e como ocorrem esses entrelagcamentos diante da necessidade de
promover os destinos a partir da cultura gestada sob a égide de campos, sistemas

e agentes especificos, que deixam suas marcas nas formas simbdlicas produzidas.

2.2.2.1 — PROMOCAO TURISTICA E OS PRINCIPIOS DA COMUNICACAO
PUBLICA

Nesse item, pretende-se apresentar alguns dos principios que deveriam, ao
menos, serem considerados pelos 6rgdos publicos de turismo ao planejarem e
executarem suas agdes comunicacionais. Nao se tem a pretensédo de esgotar o
tema, tendo em vista sua complexidade e incompletude, mas encontrar alguns
elementos que embrenham 0s processos comunicacionais dos quais parte essa
pesquisa. Isso porque os limites da comunicacéo publica devem marcar os objetos

a serem analisados posteriormente.

Diante do repertorio tedrico desenvolvido no campo da comunicacdo, as

praticas comunicativas realizadas pelas organizacbes publicas podem ser
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problematizadas sob diferentes concepcdes pragmaticas de comunicacdo: a da
comunicacdo publica; a da comunicacdo politica; a da comunicacao
governamental; a da comunicacdo organizacional. Por vezes, de acordo com
Brandao (2007), o conceito de comunicagdo publica acaba por se mesclar com as
demais acepc¢des. Para tanto, com intuito de diferenciar e definir a singularidade da
comunicacdo publica, Graca Franca Monteiro (2007), resgata as seguintes
definicdes: comunicacéo institucional como aquela desempenhada visando os
aspectos corporativos das organizagdes, tais como constituicdo de imagem,
publicizacdo dos objetivos e servicos da organizacdo, além das estratégias de
comunicacado interna; comunicacdo politica associada aos processos eleitorais;
comunicacdo governamental sendo aquela praticada no dever de publicizar a
prestacao de contas publicas, acdes e politicas publicas, envolvendo juntamente a
sensibilizacdo e o engajamento da populacdo em campanhas e temas de cunho

social.

Ainda que seja um conceito em construgdo e acionado de diferentes modos,
a acepcao de uma comunicacdo publica esta atrelada ao interesse publico, ao
direito a informacao, a transparéncia dos dados, a publicizacdo da prestacédo de
contas e ao exercicio da cidadania (BRANDAO, 2007; DUARTE, 2007;
MONTEIRO, 2007; MATOS, 2007; ZEMOR, 2003). A Associacao Brasileira de
Comunicacado Publica (2021) sintetiza a comunicacao publica como aquela que
esta sustentada na triade informacéo, diadlogo e participacdo. Portanto, vale chamar
a atencao para a essencial participacdo da populacéo nas discussdes publicas e
deliberativas. Para tratar dessa questdo, alguns tedricos recorrem ao conceito
habermasiano de esfera publica enquanto espaco mediador das discussdes entre
Estado e sociedade (GOMES, 2008).

Mesmo que seja pautada pelo interesse publico e social em detrimento a
vontade particular e mercadoldgica, a comunicagdo publica pode ser praticada
tanto por organizagBes publicas quanto privadas. No entanto, trata-se de uma
comunicacdo singular, visto que Pierre Zémor (2003) salienta que as acfes de
marketing e de comunicacdo mercadologica ndo sustentam a comunicacao que
deve ser desempenhada para estabelecer uma relagcdo entre as organizagdes

publicas e a sociedade. No ambito da comunicacdo publica executada pelas
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organizacfes estatais, essa deve estar em consonancia com suas finalidades
(ZEMOR, 2003). S&o elas:

a) informar (levar ao conhecimento, prestar conta e valorizar); b) de
ouvir as demandas, as expectativas, as interrogacdes e o debate
publico; ¢) de contribuir para assegurar a relacdo social (sentimento
de pertencer ao coletivo, tomada de consciéncia do cidadao enquanto
ator); d) e de acompanhar as mudancas, tanto as comportamentais
guanto as da organizacgéo social (ZEMOR, 2003, p. 76-77).

Os pontos elencados acima se alinham com o compéndio feito por Graga
Franca Monteiro (2007), o qual demonstra que os autores que tratam do tema da
comunicacao publica enfatizam o papel de estabelecer o dialogo, de informar, de
divulgar as instituicbes publicas, de promover seus servicos e produtos, de

estimular acdes civicas e de integrar o cidaddo nas praticas deliberativas.

Em termos praticos, Pierre Zémor (2003) salienta que a finalidade e os meios
de comunicacdo utilizados ndo podem perder de vista os principios e as
caracteristicas da comunicacao publica. A partir dessa premissa, dai derivam trés
tipos de comunicac¢éo: ha aquela voltada para o debate publico visando um cidadéo
ativo, existe aquela cujas mensagens se caracterizam pela promocao e valorizacao
das organizacdes e seus servigos e, por fim, encontra-se aquela que objetiva a
prestacao de informacgéo e esclarecimentos ao cidadéo.

Além disso, Pierre Zémor (2003) destaca que os objetivos que envolvem a
comunicacgdo publica definem diferentes formas de comunicar. Para o autor, 0s
objetivos podem ser direcionados para a oferta de informacao, para o didlogo com
intuito de prestar servicos adequados aos cidaddos, para a visibilidade as
organizacdes publicas de modo que os cidadaos as conhecam, para as campanhas
de interesse publico e para a promocao dos servicos e produtos ofertados pelas

organizacdes publicas.

Ancorando esses principios no campo do turismo, no ambito dos espagos de
dialogo, Rudimar Baldissera (2010b) salienta que os gestores publicos raramente
consultam a populacéo acerca de seu interesse pelo desenvolvimento do turismo,
bem como sobre como seré feita a representacdo da imagem local. Essa falta de
interagcdo pode resultar na dificuldade de engajamento do cidaddo e,
consequentemente, no fracasso da implementacéao de politicas publicas de turismo.

Logo, torna-se importante pensar 0S processos comunicacionais a partir de
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modelos de governanca baseados no planejamento participativo do turismo,
através dos quais sejam articulados e criados espacos de debate, visando a
inclusdo da comunidade local de forma ativa e cidada na esfera publica que envolve

a producéao do turismo em uma localidade.

De acordo com Gastal e Moesch (2007) a esfera publica se constitui desde a
Grécia Classica enquanto um espaco para cidadania, sendo essa resultante da
acdo dos sujeitos no debate publico. As autoras (2007) chamam atencéo para a
cidade enquanto lugar demarcado por negociacfes culturais, as quais sO sao
possiveis por meio da participacéo coletiva e individual na esfera publica. A partir
desses principios, elas prosseguem trazendo a tona o conceito de turismo e turista
cidadéo, o qual envolve basicamente o processo de estranhamento do cidaddo com
seu proprio local de morada e o acesso ao lazer por meio da experiéncia turistica

cidada.

Essa discussdo demonstra alguns dos quesitos basicos e necessarios a
recepcao dos usuarios dos servicos publicos e envolvem a escuta e o dialogo, os
quais sao destacados por Zémor (2007) como fundamentais na relacdo que deve

ser estabelecida entre as organizac6es publicas e seus usuarios.

No ambito da promocdo dos servicos publicos, os métodos publicitarios
podem ser acionados para dar Vvisibilidade as organizacdes e servicos
disponibilizados, instigando o conhecimento e o uso desses por parte do cidadao
(ZEMOR, 2012). No entanto, Pierre Zémor (2003) enfatiza que os principios de

marketing ndo atendem a uma relacdo voltada para um cidadéo ativo. Isso porque

Esses objetivam, essencialmente, modificar as condigbes de oferta e
demanda e interferir e talvez mudar as condi¢cdes de mercado em que
estdo atuando os competidores. No que concerne a Comunicacgao Publica,
nao lhe resta sendo acompanhar a oferta publica, pois ndo pode operar
sobre a demanda e a oferta (ZEMOR, 2003, p.81).

Contudo, Zémor (2012) apresenta um contraponto. Em cenarios nos quais 0s
servigcos publicos concorrem em um mercado com multiplas opgdes, a publicidade
persuasiva se torna essencial para ganhar o cidadao. Nesses casos, o cidadao se
transforma em consumidor. No entanto, enquanto cidadao, os usuarios ndo podem
perder de vista o interesse publico geral, que norteia a oferta dos servigos publicos

em detrimento de suas necessidades particulares. Nesse contexto,
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Quando a publicidade se endereca ao cidadao, ela visa ganhar sua
convicgéo de que seu interesse pessoal deriva do interesse geral, ou que
deve se dissolver diante desse Ultimo (ZEMOR, 2012, p.228).

Ainda, este autor enfatiza que as mensagens veiculadas ndo podem estar em
descordo com a realidade e com as caracteristicas institucionais ou dos servi¢os
ofertados. Portanto, o discurso propagado e a imagem postos em circulagao devem
ser fidedignos para que sejam sustentados de modo duradouro (ZEMOR, 2012).

Conclui o autor (2012) que o cenario apresentado esclarece o desafio imposto
pela comunicacdo publica aos profissionais da comunicacdo, na medida em que
esses devem pesar suas escolhas sobre suportes e linguagens, avaliar o contetdo

tendo em vista o interesse publico, além de medir seu teor persuasivo.

De forma mais especifica, a Associacdo Brasileira de Comunicacéo Publica
(2021) mapeia algumas acdes utilizadas no contexto da comunicacao publica,
sendo elas: atendimento ao publico; midia publica e instrumentos de informacéo
oficiais e legais; relacionamento com a imprensa; comunicacédo digital e em redes
sociais; publicidade e comunicacao visual; ouvidoria e canais de controle social;
espacos de participacdo politica. No que diz respeito a outras a¢fes, ainda sdo
mencionadas a promoc¢ao, o patrocinio e a comunicacao interna. A descricdo das
atividades de promocao parece estar alinhada aos objetivos da promocédo dos
destinos turisticos.

Acdo de comunicacdo complementar predominantemente, técnicas de
incentivo e de envolvimento de publicos de interesse dos 6rgaos e
entidades e empresas publicas com o objetivo de estabelecer e estreitar
relacionamentos, fidelizar segmentos de clientes, estimular conhecimento,
experimentacdo, interacdo, engajamento, incremento de vendas ou
propiciar a vivéncia de situacdes positivas com marcas, conceitos ou
politicas publicas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMUNICACAO

PUBLICA, 2021, p.45).
No Guia de Comunicacédo Publica (2021), a mesma associa¢ado observa que
a legislacdo brasileira doutrina as praticas de publicidade desempenhadas no
ambito da comunicacdo publica e, de acordo com as instru¢des normativas
relacionadas, essas podem ser classificadas em: Publicidade de utilidade publica
(divulgacéao de direitos e servigos publicos); Publicidade institucional (prépria das
empresas publicas, divulga atos, agbes, programas, obras, servicos, campanhas,

metas e resultados); Publicidade mercadoldgica (direcionada para as empresas de
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economia mista, permite promover produtos e servicos que possuem relacoes de

concorréncia no mercado); Publicidade legal (associada aos atos executivos).

E dentro desse Ultimo contexto que se enquadram as campanhas de
promocado do turismo. No diz respeito ao papel do governo federal, através do
Ministério do Turismo, mais diretamente acerca das acdes de promocdo e
divulgacédo do turismo brasileiro, alguns artigos da Lei Geral do Turismo (2008)°
podem ser destacados:

Art. 11. Fica criado o Comité Interministerial de Facilitacdo Turistica, com
a finalidade de compatibilizar a execug¢édo da Politica Nacional de Turismo
e a consecucao das metas do PNT com as demais politicas publicas, de
forma que os planos, programas e projetos das diversas areas do Governo
Federal venham a incentivar: [...]

X - o fomento e a viabilizag&do da promocéao do turismo, visando a captacéo
de turistas estrangeiros, solicitando inclusive o apoio da rede diplomatica
e consular do Brasil no exterior; [...]

Art. 14, O Ministério do Turismo, diretamente ou por intermédio do
Instituto Brasileiro de Turismo - EMBRATUR, podera utilizar, mediante
delegagdo ou convénio, os servigos das representacdes diploméaticas,
econdmicas e culturais do Brasil no exterior para a execugdo de suas
tarefas de captacéo de turistas, eventos e investidores internacionais para
o Pais e de apoio & promocao e a divulgagédo de informacgdes turisticas
nacionais, com vistas na formacdo de uma rede de promogéao
internacional do produto turistico brasileiro, intercambio tecnolégico com
instituicbes estrangeiras e a prestacdo de assisténcia turistica aos que
dela necessitarem.

Nesse sentido, fica evidente que cabe aos 6rgdos publicos a elaboracdo de
politicas publicas de desenvolvimento do turismo que contemplem acbes de
promocao dos destinos, disponibilizacdo de informacdes turisticas e amplo acesso
aos servicos publicos associados. Esse aspecto é detalhado na cartilha sobre
“Promocao e Apoio a Comercializagado” elaborada pelo Ministério do Turismo
(2007), na qual sédo estabelecidos os deveres de cada organizacdo publica de

acordo com seu nivel de atuacao territorial, conforme segue:

e A0 Ministério do Turismo, juntamente com o Conselho Nacional de
Turismo, cabe a identificacdo dos publicos e das oportunidades para
realizacdo das ac¢des promocionais dos produtos turisticos, incluindo a

participacdo em feiras. O O0rgdo esta responsavel também pelo fomento

01 EIN°11.771, DE 17 DE SETEMBRO DE 2008
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financeiro e técnico as ac¢bes promocionais executadas pelos diversos
orgdo em seus variados niveis de atuacdo, assim como deve planejar,
executar e avaliar a politica nacional de apoio a promogédo e
comercializacao do turismo (Ministério do Turismo, 2007).

e Nas atribuicbes da Embratur estdo previstas as fungbes de promover e
prestar apoio a comercializagdo dos produtos, servigos e destinos turisticos
brasileiros, promovendo o turismo brasileiro no mercado (Ministério do
Turismo, 2007).

e Aos 0Orgaos estaduais compete divulgar e distribuir os materiais produzidos
pelo Ministério do Turismo, avaliar os processos de promocéo dos destinos,
realizar eventos promocionais e ofertar informacdes turisticas (Ministério do
Turismo, 2007).

e O 6Orgao municipal de turismo tem o dever de levantar e disponibilizar
informacdes atualizadas sobre o municipio, engajar a populacdo a

participar do processo e dar apoio técnico a iniciativa privada e as

instdncias governamentais superiores acima citadas.

Considerando que as acfes promocionais ndo estao desassociadas da trama
do trade turistico, nesse processo estdo inclusas as organiza¢cfes privadas e a
sociedade civil (Ministério do Turismo, 2007). Seguindo essa perspectiva, Doris
Ruschamnn (1990) identifica como responsaveis pelas estratégias de comunicagao
as empresas individuais, as instituicdes coorporativas e o Estado. Considerando os
diversos agentes que integram o Sistema do Turismo (Sistur), Doris Ruschmann
(1990) também salienta que as acBes de comunicacdo em torno da promocao de
um destino, de seus produtos e servicos devem ser realizadas por meio de um
esforco integrado entre todos os produtores do turismo. Como contraponto a
Ruschmann (1990), Gil Vaz (2002) pontua que, diante dos altos investimentos para
divulgar uma localidade turistica, os 6rgdos estatais de turismo acabam por se
tornar os principais responsaveis pela execug¢do dos planos de comunicacéo,
restando aos demais agentes prestar o suporte e buscar associar a sua
comunicacao institucional a comunicagéao implementada pelo Estado. Para isso, 0s
espacos de participacao e de deliberacdo séo descritos por Gil Vaz (2002) como

ferramentas fundamentais nesse processo. Sobre esse quesito, fundamentado nos
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principios do marketing, Acerenza (1991) observa que as acdes de promocdo em
nivel institucional cabem aos 6rgaos publicos de turismo, mas quando a promocao
se volta a oferta de produtos especificos, essas a¢cdes competem aos prestadores
de servigo privados.

Esse contexto demonstra que ha a insercdo da promocao dentro do amplo
arcabouco do marketing nos manuais de turismo, isSso porque estdo baseados na
compreensao de que as a¢des promocionais das organizac¢des publicas ndo podem
ser pensadas e executadas com éxito sem a articulacdo dos demais agentes
integrantes do Sistur e sem sua integracdo aos processos de comercializacao dos
produtos turisticos (Ministério do Turismo, 2007). Sob esse prisma, Mario Petrocchi
(1998) defende que a promocgao turistica deve ser pensada a partir dos principios

do marketing. Seguindo essa linha, a filosofia do Ministério do Turismo (2007) dita:

A promocéo turistica € um item do composto de marketing que abrange
todas as ferramentas mercadolégicas utilizadas para estabelecer
comunicacdo com o mercado, incluindo as técnicas a serem aplicadas
para promover o produto turistico e a forma como a promoc¢do sera
transmitida ao consumidor: imagem, linguagem de comunicagdo etc.
(Ministério do Turismo, 2007, p.31).

Na cartilha do Ministério do Turismo (2007), entende-se que o papel da
promocao é tornar o produto turistico conhecido pelo publico, fazendo com seu
desejo seja despertado. Em outras palavras, a promoc¢éo deve demonstrar o que o
destino tem a oferecer ao turista (Ministério do Turismo, 201-?). Assim, trata-se de

um instrumento fundamental a atracédo e aos deslocamentos turisticos.

Ademais, por meio da promocéo e da publicizacdo dos produtos e servicos é
possivel fomentar o incremento do nimero de turistas, o aumento do tempo de
permanéncia do visitante e a média de gastos diarios (MINISTERIO DO TURISMO,
2007; RUSCHMANN, 1990). No que tange os objetivos e o0s resultados ativados
pela promoc¢éo turistica, Mario Petrocchi (1998) define que os programas de
informagdo e promocao tem duas finalidades: conscientizar a populagao,
resultando no seu envolvimento no turismo local, e a promocao da localidade
turistica no mercado. Nas cartilhas do Ministério do Turismo (2007, 201-?) a
promocgdo também é pensada como um elemento a ser utilizado visando o

envolvimento da populagéo e das organizagdes locais.
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De acordo com o Ministério do Turismo (2007), caberia a cada agente produzir
o material promocional com base nos seus objetivos. Essa evidéncia foi desvelada
pelo estudo de Nakatani, Gomes e Nunes (2017) sobre as diferentes caracteristicas
apresentadas nos materiais produzidos pelas organizag6es publicas em relacao as

organizacdes privadas de turismo.

Por fim, as cartilhas do Ministério do Turismo expressam como se configura a
linha tedrica e pragmatica acerca da promocdo do turismo assumida em um
determinado periodo pelo 6rgdo publico federal de turismo. Nesse contexto,
observa-se que a complexidade inerente a interacdo dos agentes do Sistema
Turistico (Sistur) coloca o desafio de pensar mais a fundo e clarear, tanto no campo
pragmatico quanto cientifico, o papel e as caracteristicas que singularizam a
comunicacao realizada pelas organizacbes publicas de turismo, bem como sua
contextualizacdo no ambito da comunicacao publica e governamental. Entende-se
que a totalidade da comunicacédo turistica de um destino constitui-se a partir de
processos mais amplos, os quais envolvem diferentes agentes e seus distintos
modos de producdo de sentido, sendo a comunicacdo implementada pelas
organizacdes publicas de turismo caracterizada especialmente pelas condicées de

producdo de agentes com servi¢os e funcdes publicas.
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CAPITULO 3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo justificar a escolha pelo estudo de caso
da Oktoberfest de Blumenau/SC, bem como descrever o evento e as politicas
publicas de turismo que se relacionam a festividade e a constru¢do da imagem da
cidade. Posteriormente, o corpus de andlise € definido pela composicdo dos
cartazes da festividade. Para analisar o material, optou-se pela analise de contetdo
(BARDIN, 2011) fundamentada em principios semiéticos. Partindo do pressuposto
de que a Andlise de Conteudo permite que, na etapa de contato prévio com o
material estudado, sejam elencadas algumas categorias de analise, trés categorias
foram desenvolvidas teoricamente, tendo em vista o estudo de caso descrito, sendo

estas: Festa; Valor Histérico-cultural; Cenografia.

3.1-A ESCOLHA POR UM ESTUDO DE CASO

Como foi possivel demonstrar, ha uma diversidade de eventos que podem
compor isoladamente ou em conjunto o arcabouco a ser analisado. A escolha por
um estudo de caso ou um conjunto de casos interfere nas caracteristicas da
pesquisa, a comecar pela possibilidade de generalizagdo. No ambito das pesquisas
sociais, no que diz respeito a questdo da generalizacdo, Miriam Goldenberg (2004)
chama atencéo para o fato de que as ciéncias sociais devem se preocupar com a
explicacdo de casos particulares. Segundo a antropdloga, diferentemente das
ciéncias naturais, as ciéncias sociais se voltam para a “compreenséo interpretativa
das experiéncias dos individuos dentro do contexto em que foram vivenciadas”

(GOLDENBERG, 2004, p.21), incluindo a experiéncia do préprio pesquisador.

Situando a pesquisa no ambito das ciéncias sociais e considerando as
inUmeras festas e manifestagcfes culturais que compdem o universo de situacdes
passiveis de serem analisadas nas suas particularidades enquanto casos
especificos, no primeiro ano do doutoramento, foi realizada uma pesquisa de
campo exploratéria na edicdo de 2019 da Oktoberfest de Blumenau objetivando
conhecer a festa para, diante das demais opc¢oes, poder escolher com critérios

cientificos estudo de caso da pesquisa. Vale lembrar que a pesquisa de campo
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pode ter como finalidade “conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um
problema” (LAKATOS, 2003, p.186).

Contudo, no ano de 2020 a pandemia de Covid-19 levou ao cancelamento de
todas as festividades presenciais pelo pais, procedimento que se alargou ainda
pelo calendario festivo de 2021. Nesse sentido, diante das circunstancias historicas
e considerando o trabalho ja iniciado, do material coletado e do conhecimento sobre
a disponibilidade de material para analise, optou-se pelo estudo de caso da
Oktoberfest de Blumenau (SC). Logo, a escolha por esse estudo de caso ocorreu
por motivo de conveniéncia do pesquisador, pela facilidade de acesso geografico,
pelo custo acessivel e viavel, pela disponibilidade e representatividade do material
de investigacao disponivel.

Na revisédo da literatura tradicional sobre o conceito de estudo de caso feita
por Bartlett e Vravus (2017), ainda que apresentado sob criticas posteriores,
entende-se que esse método compreende a delimitacdo de um fendémeno, de modo
que seja abarcado um sistema integrado de elementos ativos, que podem ser
representados por uma organiza¢cdo ou uma pessoa por exemplo, ou seja, refere-
se a um sistema delimitado, mas com caracteristicas holisticas e contextualizaveis.
Como observa Yin (2001), esse método de estudo de caso permite a compreensao
de um fendmeno em especifico, em nivel empirico. Gil (2008) complementa a
interpretacdo de Yin (2001) ao observar a dificuldade de generalizacéo

universalizante a partir de dados estatisticos, porém salientando que:

0 estudo de caso, como o experimento, ndo representa uma
"amostragem”, e o objetivo do pesquisador é expandir e generalizar
teorias (generalizacdo analitca) e ndo enumerar frequéncias
(generalizagbes estatisticas). Ou, como descrevem trés notaveis
cientistas sociais em seu estudo de caso Unico, o objetivo é fazer uma
andlise "generalizante" e ndo "particularizante" (YIN, 2001, p.29).

0s propositos do estudo de caso ndo sao os de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populacédo a partir de
procedimentos estatisticos, mas sim o de expandir ou generalizar
proposicoes tedricas (GIL, 2008, p.58).

Ou seja, € possivel empreender generalizacbes dentro do universo
pesquisado, 0 que ndo compreende uma generalizacdo universal porque, nesses

casos, nao se trabalha com amostragem, indice de confiabilidade e
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representatividade numérica que permitam, no nivel quantitativo e estatistico,

espraiar as constatacdes do universo pesquisado para uma populacao mais ampla.

Ainda, o estudo de caso esta direcionado para perguntas que tem as palavras
acionadoras “como” e “por que” no cerne da questado, além de estar centrado em
acontecimentos contemporaneos que nao podem ser manipulados ou controlados
pelo pesquisador. Como identifica Yin (2001), o estudo de caso pode ter finalidade
exploratdria, descritiva e explanatéria. Gil (2008) menciona essas finalidades
enguanto niveis de pesquisa e, partindo da sua concepcéo, o estudo em questao
tem carater descritivo, uma vez que esse tipo de investigacao “tém como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagéo ou fenémeno
ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis” (GIL, 2008, p.28). Ainda, nas
palavras de Goldenberg (2004), o estudo de caso ndo se restringe a uma estratégia
ou técnica de coleta de dados em especifico, mas pode contemplar um conjunto de

procedimentos:

O estudo de caso retine o maior nimero de informag8es detalhadas, por
meio de diferentes técnicas de pesquisa, com o objetivo de apreender a
totalidade de uma situacdo e descrever a complexidade de um caso
concreto (GOLDENBERG, 2004, p.33).

Para elaborar a descri¢cdo do estudo de caso (a Oktoberfest de Blumenau no
contexto do Turismo) foi necessario recorrer a pesquisa documental e bibliografica
(GIL, 2008). Na etapa de interpretacdo dos objetos de andlise selecionados
(cartazes) utilizou-se a Andlise de Contetdo (BARDIN, 2011) com base em alguns
principios semioticos. Essas técnicas serdo descritas com mais detalhes no
decorrer desse capitulo. Nesse momento, buscou-se explorar os argumentos e
limites da escolha pelo estudo de caso da Oktoberfest de Blumenau (SC). Assim,
o foco volta-se em responder aos objetivos especificos oriundos do objetivo geral,
que propbe: Como objetivo geral buscar-se-a compreender as estratégias
comunicacionais implementadas pelo 6rgdo publico de turismo (SECTUR -
Secretaria de Turismo e Lazer) na e da Oktoberfest de Blumenau/SC, tendo em
vista 0 potencial desse evento em mobilizar e propagar sentidos centrais para a

promocao do destino turistico Blumenau/SC.

Dentro desse contexto, propde-se 0s seguintes objetivos especificos:
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a) Contextualizar a Oktoberfest a partir das caracteristicas associadas ao
desenvolvimento do turismo na cidade de Blumenau (descricdo do
estudo de caso).

b) Descrever as acdes comunicacionais implementadas na Oktoberfest
(descricao do estudo de caso).

c) Interpretar os sentidos suscitados na comunicacdo da Oktoberfest e
como esses estao atrelados a narrativa turistica.

d) Identificar e analisar as caracteristicas das materialidades/suportes e
linguagens comunicacionais utilizadas estrategicamente na producéo
e circulacdo dos sentidos culturais associados a realizacdo da
Oktoberfest de Blumenau/SC.

e) Analisar se ha o entrelacamento entre a dindmica das estratégias
comunicacionais empregadas na realizacao da Oktoberfest e a gestédo

da cultura no contexto proposto.

Por fim, considerando os aspectos apresentados pelos objetivos gerais e
especificos, justificou-se a escolha por realizar um estudo de caso, mais

especificamente a Oktoberfest de Blumenau (SC), a qual sera detalhada a seguir.

3.1.1 - OKTOBERFEST DE BLUMENAU (SC/BRASIL)

Nesse subcapitulo, tem-se a pretensdao de apresentar elementos que
descrevam a Oktoberfest de Blumenau (SC), de modo que sua caracterizagao sirva
de base para a analise do corpus, a qual se dara na sequéncia do trabalho. Esta
etapa busca contemplar os dois primeiros objetivos especificos, sendo esses
respectivamente: a) Contextualizar a Oktoberfest a partir das caracteristicas
associadas ao desenvolvimento do turismo na cidade de Blumenau; b) Descrever

as acdes comunicacionais implementadas na Oktoberfest.

Para contextualizar geograficamente a verséo da festa escolhida, apresentar-
se a descricdo das caracteristicas da cidade de Blumenau sob a perspectiva do
turismo. Blumenau localiza-se na Mesorregido do Valo do Itajai, no estado de Santa
Catarina, pertencente a Regido Sul do Brasil, municipio distante 150km da capital

catarinense, Florianopolis. Considerando as doze zonas turistica definidas pela
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Santur (Agéncia de Desenvolvimento do Turismo de Santa Catarina, pertencente
ao Governo do Estado de SC), Blumenau encontra-se na regiao do Vale Europeu,
caracterizada pela cultura de colonizadores aleméaes, italianos, austriacos,

poloneses e portugueses. A Figura A ilustra a descrigdo geogréfica.

Figura A — Mapa de Localizacdo da Cidade de Blumenau

Fonte: IBGE, 2022

A colonizacéo na regido de Blumenau se intensificou a partir de 1850 com a
formacdo de uma coldnia agricola para receber os imigrantes europeus, a qual
ficara sob a responsabilidade do Dr. Hermann Bruno Otto Blumenau. Somente em
1860 Blumenau passou a categoria de colénia nomeada pelo governo brasileiro, o
gue incentivou o desenvolvimento da colénia e 0 aumento do nimero de imigrantes
(FURTADO; QUITZAU; SILVA, 2018). Em 1880 a colbnia foi elevada a categoria
de municipio, formalizada por meio da Lei n° 860, de 4 de fevereiro de 1880*!. De
acordo com dados do IBGE?*?, estima-se que o nimero de habitantes da cidade de
Blumenau, em 2021, seja de 366.418. De acordo com o site da prefeitura de

Blumenau (SC) a cidade foi

11 https://www.blumenau.sc.gov.br/blumenau/historia e
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/blumenau/panorama
12 https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/blumenau/panorama
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Colonizada no inicio por alemées, seguidos de italianos e poloneses,
também recebeu habitantes do Vale do Rio Tijucas, descendentes de
portugueses. Mesmo assim, as cidades da microrregido incorporaram
principalmente a cultura alema e italiana*s.

Nesse processo de fortalecimento da cultura dos imigrantes, os clubes de
caca e tiro tiveram papel central (FURTADO; QUITZAU; SILVA, 2018). As
associagdes, de um modo geral, marcaram as formas de organizagao social em
torno do lazer, da cultura, da educagéo e da religido dos primeiros imigrantes do
Vale do Itajai. Aléem dessas caracteristicas sociais, 0 isolamento geografico e
politico da cidade de Blumenau também auxiliou na configuracdo dos sentidos
germanicos desses grupos, 0s quais passaram a ser chamados de teuto-brasileiros
(FURTADO; QUITZAU; SILVA, 2018). Vale destacar que as palavras Volkstum
(folclore) e Deutschtum (germanidade) sdo constitutivas de uma corrente do
pensamento aleméao que apresenta o conceito de germanidade vinculado a origem

étnica e que se diferenciava da nogéo de cidadania (Staatsangehorigkeit).

Esta designacdo [teuto-brasileiros] era atribuida a grupos de
descendentes alemdes que colonizaram, a partir do século XIX,
principalmente os estados do sul do pais, emergindo da ligacdo préxima
com a nocéo de Volkstum, desenvolvida por Friedrich Ludwig Jahn, da
qgual deriva o termo Deutschtum (germanidade). Essa definicdo é
resultado de um hibridismo cultural que contém uma duplicidade oriunda
do contato entre os imigrantes e seus descendentes com a cultura
brasileira (FURTADO; QUITZAU; SILVA, 2018, p.668).

E diante de um contexto mais amplo da histéria da imigracdo alema no
territorio brasileiro que Blumenau vai se configurando como uma cidade marcada
pela ideia de germanidade, conceito esse que permite a0 mesmo tempo a
manutencdo das formas simbdlicas dos imigrantes alemdes e sua vinculacao

cidada ao Brasil.

Além da cidade de Blumenau desenvolver o turismo com foco nas
caracteristicas da cultura germéanica e na industria cervejeira, destaca-se que a
localidade tem uma politica publica de turismo centrada na oferta de eventos, cuja
origem remonta a década de 60, quando o turismo de lazer, diversdo e eventos
passou a ser uma atividade proeminente na regido. Dentro desse contexto, foi

construido o Pavilhdo da Fundacdo Promotora de Exposi¢cdes de Blumenau

13 Prefeitura de Blumenau. Histéria do Municipio. Blumenau, S/A. Disponivel em:
https://www.blumenau.sc.gov.br/blumenau/historia. Acesso em: 26 mar. 2021.
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(PROEB) em 1969, local que viria a sediar muitos eventos locais, como feiras,
festivais da cancéo, exposi¢cdes, congressos e, em especial, todas as edi¢cdes da
Oktoberfest (FLORES, 1997).

Desde 1967 consta registrada nas atas das reunides do Conselho Municipal
de Turismo de Blumenau a preocupacdo com a questdo da imigracdo germanica
(FLORES, 1997). Desse modo, a regido passou a abrigar festas relacionadas a
imagem do imigrante alemdo (FLORES, 1997). Na atualidade, o conjunto de
eventos relacionados a identidade germanica da cidade é composto pela
Oktoberfest, pela Osterdorf (Vila de Pascoa), pela Sommerfest (Festa de Verédo),
pelo Festival de Botecos, pelo Festival Brasileiro da Cerveja, a Festitélia, pela
Magia de Natal e pelo Réveillon. A propria apresentacao no folheto de divulgagéo
da cidade diz: “visitar Blumenau é sinénimo de aproveitar uma das melhores festas
e eventos do pais” (BLUMENAU, 2019). No dia 13 de novembro de 2019 foi langado
0 novo slogan da cidade - “Blumenau, a cidade dos grandes eventos” (SCHAEFER,
2019)'4, representada pelo logotipo abaixo (Figura B):

Figura B — Logotipo da cidade de Blumenau

. oA

BLUMEN/A

A CIDADE DOS GRANDES EVENTOS

Fonte: Secretaria de Turismo de Blumenau

As cores no logo passam a ideia de diversidade, de festa, de magia e de aura.
No logo ha uma aluséo a arquitetura Enxaimel, tipicamente alema, e os nomes das
festas em aleméo remetem aos primeiros imigrantes da regido de Blumenau (SC).
Portanto, fica explicita a intencdo em desenvolver a tematica da imigracédo alema
através de eventos que, no seu conjunto, constroem a imagem da cidade. Sendo

uma cidade caracterizada pela imagem de seus eventos, Flores (1997) destaca as

14 SCHAEFER, Julia S. Turismo langca marca Blumenau, a cidade dos grandes eventos. Secretaria
de Turismo e Lazer de Bluemanu. Bluemau, 13 nov. 2019

Disponivel em: https://www.blumenau.sc.gov.br/secretarias/secretaria-de-turismo/sectur/turismo-lanaca-
marca-aublumenau-a-cidade-dos-grandes-eventosa41. Acesso em: 26 mar. 2021.
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festas da regido do Vale do Itajai, ou hoje chamada de Vale Europeu, onde se

localiza Blumenau.

As cidades, ou melhor, a regido das festas, esta sendo criada como
imagem do povo alemdo, como ethos da germanidade [...] é a
germanidade do povo que é prometida ao turista, com seu casario
Enxaimel, os geranios nas sacadas, os jardins bem cuidados, as ruas e
0s sanitarios limpos e, especialmente, moradores que preservam o ethos
germénico (FLORES, 1997, p.98)

Essa intencdo em comunicar o conceito de germanidade apresenta marcas
sobre o desenvolvimento urbano e direciona a realiza¢ao dos eventos locais. Flores
(1997) discute a criacdo do espaco turistico da regido do Vale Europeu enquanto
um quadrante que ndo engloba a polifonia da cidade contemporanea, mas sim é
feito para comunicar um conceito, para espelhar uma imagem, para instigar a
imaginacdo a partir de um proposito especifico. Nessa gestdo do quadrante
turistico, a autora destaca o papel da arquitetura identitaria (Enxaimel) e a
paisagem urbana que se forma a partir dela, demonstrando uma cidade limpa,
cuidada, florida. Outro aspecto das estratégias turisticas é associar o conceito de
cidade festa ao de cidade ecoldgica, assim, nos cendrios das festas aparecem as
belezas dos jardins da cidade (FLORES, 1997). No ambito das festas germanicas
da regido em volta de Blumenau, Flores (1997) enfatiza a modificacdo nas
categorias tempo e espaco, uma vez que o calendario ja ndo se baseia mais no
ciclo temporal agricola ou religioso, mas sim esta pautado na sazonalidade turistica.
Chama a atencdo para os organizadores institucionais e especializados em cultura
como 0s responsaveis pela criacdo de eventos massivos especializados e
caracterizados pela experiéncia do consumo tribal®® e da fruicdo dos eventos

enquanto um capital cultural.

Essas observactes descritivas remontam aos debates teodricos sobre 0s usos
da cultura e a presenca das organizacfes na sua gestao, definindo e recortando a
realidade dentro do arcabouco de representacdes e valores inerentes ao turismo e
passiveis de serem negociados nesse contexto. Vale destacar que, para Thompson
(1995, p.289), a comunicagdo de massa se caracteriza pela “produgao e difusao

institucionalizada de bens simbdlicos” e o carater massivo se constitui seja pela

15 A autora articula as teorias de Michel Meffesoli, acerca do consumo tribal, e Michel de Certeau
sobre as praticas sociais relacionadas ao gosto, ao consumo, a distingdo e a formacao do capital
simbalico.
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producao de copias multiplas, ou pelo alcance de um publico expressivo. No ambito
comunicacional mobilizado pela Oktoberfest, deve-se ter em vista ndo apenas o
publico participante, mas toda a rede de comunicagéo que é articulada em torno do
evento e concretizada por multiplos agentes em interacdo. Esse potencial midiatico

dos grandes eventos tem sido amplamente discutido?®.

A analise de Flores (1997) vai ao encontro do conteddo dos documentos
resultantes e necessarios a gestdo do turismo municipal. No Plano Municipal de
Turismo (PMT), vigente para o periodo de 2016 a 2026, sancionado através da lei
n°® 8279, de 06 de maio de 2016, a cultura germanica € destacada nas suas
diferentes formas de manifestacao. A partir de dados da Secretaria de Turismo, ha
o reconhecimento de que a Oktoberfest se constitui enquanto o maior produto
gerador de fluxo turistico e renda para a cidade de Blumenau. No ambito da analise
situacional e diagndstica realizada através do PMT, a Oktoberfest é classificada
como um produto que esta a frente dos demais destinos com ofertas similares, ou
seja, mesmo ndo sendo classificado como atrativo Unico e exclusivo, possui um
diferencial que permite a cidade atrair turistas. Esses aspectos exemplificam o
papel que os eventos desempenham na gestdo das cidades turisticas, enfatizando
0 seu uso tanto para fins de atratividade, bem como a exploracdo da sua

capacidade comunicacional, conforme segue.

No PMT, dentre os seguimentos prioritarios, encontram-se as festas e eventos
relacionados a nichos especificos, conforme segue: Eventos e negdécios; Eventos
culturais (gastronomia, cerveja, festa, museus); Eventos técnico-cientificos;
Eventos associados a tematica da gastronomia local e da industria cervejeira. Em
meio aos produtos classificados na andlise diagnéstica enquanto pontos fortes,
tendo em vista que contribuem para a estratégia macro do destino, encontram-se
a diversidade de festas e eventos, o Distrito Turistico da Vila Germanica (onde se
realizada a festa germanica Oktoberfest) e a propria marca Blumenau. De acordo
com o documento, esses aspectos contribuem de forma global para a proposta de
desenvolvimento do destino, pois estdo alinhados a visdo estabelecida no PMT

(2016): “ser reconhecido internacionalmente como um destino de exceléncia com

16 Para mais referéncias, verificar os artigos do livro de FREITAS, Ricardo; LINS, Flavio; CARMO,
Maria Helena. Megaeventos, comunicacdo e cidade. Curitiba: CRV, 2016.
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produtos diversificados e experiéncia cultural de base germanica”. Nesse ponto
vale destacar a relacdo necessaria entre planejamento do turismo e comunicacao,
haja vista que o reconhecimento passa pela visibilidade. A partir dessas estratégias
vai sendo tecido o conceito de germanidade associado a localidade. Nesse
contexto, pode-se observar a énfase no uso dos eventos de modo alinhado a

proposta central de desenvolvimento do turismo e da imagem do destino.

No que concerne as acdes decorrentes do PMT e debatidas na esfera do
Conselho Municipal de Turismo (COMTUR?!") da cidade de Blumenau, as
discussbes enfatizam os esfor¢cos voltados para a captacdo de eventos. Em uma
das reunides do COMTUR, a representante do Convention & Visitors Bureau
destacou a meta de trazer 20 eventos de médio a pequeno porte para a cidade. As
estratégias comerciais e de comunicacao previstas pela entidade sdo mencionadas
no trecho apresentado abaixo e a efetividade e resultados das acdes sao
publicados nas redes sociais da entidade, conforme anunciado pela representante

durante a reunido.

producdo de um video da cidade focado no mercado de eventos; material
do centro de convencgdes; Show Case impresso e digital (portf6lio técnico
com os espacos, fornecedores e atrativos para eventos); desenvolvimento
de aplicativo envolvendo todos os associados e assessoria de imprensa
tradicional e digital com varias campanhas de conscientizacdo como a
guestéo do orgulho de ser Blumenauense (ATA N° 102/2020, COMTUR).

A verba para elaboracdo dos videos acima mencionados foi aprovada na
reunido registrada na ata n°® 103/2020, quando ficou autorizada a producéo de cinco
videos de um minuto e meio e mais trés adaptacdes para circulagdo nas redes
sociais. Os temas dos videos sdo: Turismo de Lazer, Turismo de Negécios, Cidade
dos Grandes Eventos, Qualidade de Vida, e Capital Brasileira da Cerveja. Mais uma

vez ha o enfoque no uso dos eventos para caracterizar a cidade.

Tendo em vista a pandemia de Covid-19, o Convention & Visitors Bureau de
Blumenau e Vale Europeu publicou uma nota nos seus canais oficiais, no dia 29 de
maio de 2020, declarando sua conformidade e alinhamento com a deciséo da
gestdo municipal em adiar a Oktoberfest. Mesmo diante das adversidades,

conforme divulgado no instagram da entidade, uma pesquisa realizada em abril de

17 As atas das reunides do Conselho Municipal de Turismo de Blumenau estédo disponiveis em
https://www.blumenau.sc.gov.br/atas/wpfiltradocumento.aspx?Ata,22
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2020 pelo Blumenau e Vale Europeu Convention Bureau, em conjunto com a
Fecomércio/SC e a Associacdo Blumenauense de Turismo, Eventos e Cultura
(Ablutec), revela que a aposta dos empreendedores do seguimento de evento
deveria centrar-se em eventos locais, com menos deslocamento. Constata-se que,
mesmo durante a pandemia, as atividades do Convention & Visitors Bureau
continuaram ativas bem como as demais acdes previstas pelo Conselho Municipal

de Turismo e o enfoque sobre a realizacdo de eventos nao ficou esmaecida.

No que toca as praticas de comunicacdo implementadas pela propria
Secretaria de Turismo da cidade, na ata n° 102/2020 do Conselho Municipal de
Turismo h& o relato de atividades de endomarketing, mais especificamente a
execugao da campanha “Conhecendo Blumenau”, cujo publico-alvo constitui-se
pelos integrantes do trade turistico e objetiva que esses sejam sensibilizados e
saibam dar informacdes sobre o destino. Também séo feitas participacbes em
eventos especializados com a finalidade de divulgar a cidade, conforme relatério
apresentado pela secretaria de turismo. Ha uma previsdo de implementar melhorias
no site da secretaria de turismo, que vem tendo um aumento de 35% nos acessos
se comparado ao ano de 2018, e foi destacado o estagio inicial da elaboracao de
um plano de marketing para cidade. Apesar de haver desde 2019 uma camara de
trabalho incumbida de elaborar o plano de marketing da cidade de Blumenau,
conforme estabelecido na ata n°® 101/2019 do Conselho Municipal de Turismo,
pode-se observar que as estratégias de comunicacdo ndo sao articuladas a partir
de um plano de comunicacéo integrada, pois ainda estdo em fase de planejamento
e implementag&o. Nesse sentido, tendo em vista o potencial comunicacional dos
eventos, esses passam a desempenhar papel central na constru¢do da imagem da
cidade mesmo quando ndo ha diretrizes claras para um plano de marketing

turistico.

Retomando o PMT, no ambito da andlise SWOT empreendida nesse
documento voltado as a¢des de desenvolvimento do turismo na cidade, no quesito
Promocgéo, Divulgagéo e Vendas, o Distrito Vila Germania - local onde se realiza a
Oktoberfest, é apresentando enquanto um ponto positivo para as estratégias
comunicacionais empreendidas pelo destino. No PMT entende-se que ha outros

aspectos externos que se somam as forgcas de promocdo do destino: midia
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espontanea com reportagens nacionais em programas; divulgacdo dos produtos
Blumenau como propagandas das cervejas artesanais locais; eventos nas cidades

vizinhas; novas tecnologias como apps, sites, etc.; utilizacdo de redes sociais.

Diante do exposto acima, concretiza-se no ambito empirico a discussao
tedrica realizada previamente sobre a presenca de diferentes agentes atuando na
producdo de sentido e promocdo do destino de diferentes modos a partir dos
espacos que ocupam no campo de producao do turismo. Deve-se destacar que na
condicdo de entidade publica, a Secretaria Municipal de Turismo constitui-se
enguanto Unica representante. A promocao realizada no contexto da comunicacao
publica fica a cargo da Secretaria de Turismo de Blumenau (municipal), da Santur
(estadual) e do Ministério do Turismo (nacional) com a campanha viaje para o sul'®.
A esses 0rgao publicos, se somam os esfor¢os das organizacdes do terceiro setor,
como o Convention & Visitor Bureau, bem como as acfes comunicacionais dos
empreendimentos turisticos e agentes envolvidos na oferta de servicos turisticos,
assim como da midia especializada e dos demais sujeitos em interagéo, seja nas
suas relacbes diretas ou mediadas pelas tecnologias de informacdo e da
comunicacdo nas mais variadas plataformas, tais como os blogs de viagens, as
redes sociais, 0s sites especializados (trip advisor, melhores destinos, etc.).
Também, conforme discutido no capitulo anterior, deve-se ter em vista o potencial
de visibilidade que os eventos proporcionam aos destinos na medida em que em
torno de sua realizacdo sdo mobilizadas estratégias, processos e fluxos

comunicacionais que dao visibilidade ao destino.

Considerando que a cidade de Blumenau destaca os eventos culturais
enquanto uma de suas frentes para o desenvolvimento do turismo, através dos
quais se busca acionar sentidos culturais locais, relacionados a tradicao cultural e
a cultura germéanica do imigrante, esse estudo de caso focado na Oktoberfest se
insere no contexto descrito no referencial tedrico, ou seja, nos casos em que ha o
uso de eventos na promocdo dos destinos turisticos. Conforme foi discutido no
referencial tedrico, o evento é somado a um conjunto de outros produtos e acdes
correlatas para posicionar e fortalecer os sentidos associados a cidade turistica e,

através do Plano Municipal de Turismo de Blumenau, fica claro que os eventos

18 A campanha pode ser acessada pelo site http://viajeprosul.turismo.gov.br/details/34
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culturais e a Oktoberfest sdo parte desse conjunto de atracfes utilizadas para

promover o destino. O que reforcga e justifica a sua escolha como estudo de caso.

Adentrando o universo da Oktoberfest de Blumenau e a pontuando no
panorama no contexto historico, na década de 1980 o desenvolvimento do turismo
de eventos se destacava no pais. Nesse sentido, a realizacdo da Oktoberfest foi
Impulsionada para seguir essa tendéncia, uma vez que o candidato a prefeito Dalto
dos Reis havia priorizado o turismo em sua proposta de gestdo publica. Vale
destacar a sucesséao histérica de enchentes sofridas pela cidade de Blumenau, as
guais marcaram a imagem da cidade. Para isso, a Oktoberfest também foi pensada
enquanto uma estratégia comunicacional para divulgar uma imagem positiva da
cidade para além das fronteiras do estado de Santa Catarina (FLORES, 1997). De
acordo com Pfau (2018), os resultados da Oktoberfest superaram o seu proposito
inicial de promocao da cidade e incremento ao turismo com intuito de diminuir os
efeitos da sazonalidade, haja vista que a festa acabou por se tornar em uma marca

conhecida nacional e internacionalmente

Ainda que desde 1970 a criacdo da Oktoberfest ja fosse discutida nas
reunides da Comisséo Municipal de Turismo, nos dois primeiros anos do governo
de Dalto dos Reis houvera ainda duas enchentes (1983 e 1984), adiando a
realizacdo da festa. Mesmo diante da fatalidade, no ano de 1984 o prefeito
entendeu que o festival poderia ajudar a trazer um pouco de alegria e melhora a
autoestima da populacdo local (PFAU, 2018). Assim, a primeira edicdo da
Oktoberfest de Blumenau foi organizada em 1984 pelos empresarios do comércio,
hotelaria e servicos de Blumenau. Posteriormente, a festa viria a se constituir
enguanto um espaco para a representacdo das caracteristicas da populacao local,
tornando-se uma referéncia para a construgdo da imagem turistica da cidade. Hoje,
a Oktoberfest € a maior festa do Estado de Santa Catarina (PFAU, 2018).

De acordo com Pfau (2018), os festivais sdo uma afirmacéo de autoidentidade
e de autoafirmacédo do povo local e, dessa forma, a Oktoberfest foi um modo de
resgatar as tradicdes e identidade dos imigrantes alemaes. Essa questao se tornara
relevante tendo em vista que desde a década de 1960 ja se entendia que a cultura

germanica era um diferencial na atracao de turistas. A primeira Oktoberfest reuniu
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alguns dos elementos que ja circulavam por entre a cultura local, o que permitiu o

aflorar do sentimento de pertencimento da populacdo em relacao a festa.

Ela [Oktoberfest], de certa forma, € o blumenauense. Tal percepcgao ja
existia na primeira edi¢do da festa, em 1984. Todo mundo ja convivia com
aqueles elementos que foram juntados ali no Pavilhdo A da Proeb: o
chope, a dancga, os aderecos germanicos, a comida e a musica. Com a
festa, porém, esses elementos foram coletivizados, viraram de vez parte
da cultura da cidade. [...] A Oktoberfest era o que faltava para materializar
uma maneira de ser [...] tornou-se uma festa nao apenas para beber chope
e para dancar aos ritmos da colénia, mas para festejar o jeito de ser de
uma cidade brasileira e alema (PFAU, 2018, p.25).

Fazendo uma breve relacdo com o problema de pesquisa do presente estudo,
esse relato reafirma a intencdo de demonstrar que 0s eventos culturais sdo uma
forma de gerir e produzir a cultura local, o que foi tratado enquanto a gestao da
cultura. O que se quer demonstrar € como 0S pProcessos comunicacionais sao

centrais para a efetivacdo da gestédo da cultura.

Na atualidade, a Oktoberfest de Blumenau é conhecida como a segunda
maior festa alema do mundo e a primeira da América Latina (PFAU, 2018; ZUCCO,
2012), contando com uma média de 600.000 visitantes. A festa é organizada pela
prefeitura de Blumenau e realizada no Parque Vila Germanica®®, antigo Parque de
Exposicdes da PROEB, na cidade de Blumenau. O espaco publico para eventos
conta com 40.000 metros quadrados distribuidos em 4 pavilhes e um espaco
chamado Emporio Vila Germanica, o qual foi construido a partir da técnica
arquiteténica Enxaimel e oferece ao visitante op¢des gastronémicas locais e tipicas

alemd, além de produtos tradicionais e lojas de artesanato.

A partir da pesquisa de Zucco (2012), destaca-se a preocupacdo dos
organizadores em manter uma festa na qual os sentidos da tradicdo germéanica
estejam presentes como uma forma de satisfazer o desejo do publico. Em um relato
sobre as estratégias comunicacionais da Oktoberfest, Zucco e Reis (2010)
destacam que a festa perdeu muitos visitantes ao se centrar na tematica de um
festival do chope no ano de 2005. Assim, Zucco e Reis (2010) relatam que a
organizacéo do evento, almejando o incremento de visitantes e turistas, a partir de

2006 reorganizou as atracdes de modo que o0 evento estivesse centrado em

19 Prefeitura de Blumenau. Parque Vila Germanica. Disponivel em:
https://lwww.parquevilagermanica.com.br. Acesso em: 26 mar. 2021.
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aspectos germanicos. Dessa forma, Zucco e Reis (2010) descrevem a retomado

do publico com éxito pela organizacdo do evento.

Ao constatar o problema, os organizadores reestruturaram a festa e
revitalizaram alguns aspectos que estavam em declinio, como a
gastronomia tipica e a cultura germanica manifestada nos desfiles e nos
espetaculos musicais e folcldricos (ZUCCO; REIS, 2010, p.133).

Esses fatores demonstram as relagdes de poder e de negociacao de sentidos
estabelecidas entre os agentes presentes no campo de producéo do turismo, os
quais negociam a legitimacdo da Oktoberfest e seu consumo, deixando em
evidéncia a restrita autonomia dos organizadores da festa no que tange a gestéo
do ambito simbdlico associado ao evento. Deve-se ter em vista que o turismo
engloba relacdes de consumo. Esse fato pode ser compreendido sob a luz das
teorias de Bourdieu (2007) e a dinAmica de como os campos se abrem e se fecham,

ganhando ou perdendo sua autonomia na producao dos bens simbdlicos.

No balanco da edicao de 2019 foi registrado um publico de 576.560 pessoas,
sendo 52,1% casadas, 58,5% mulheres e 51,2% sao blumenauenses (KIENEN,
2019)%°. De acordo com a pesquisa realizada por Zucco sobre a motivacdo dos
turistas, estas foram elencadas de acordo com a sequéncia: 1) Socializagao; 2)
Exploracdo cultural; 3) Novidade; 4) Equilibrio. O construto exploracdo cultural

obteve numeros relevantes, destacando-se

Experimentar diferentes costumes e culturas (78,9%); ver coisas novas
(81,2%); encontrar-se em situagdes que envolvam novas experiéncias
(80,1%); divertir-se olhando coisas que nunca viu antes (74,5%) (ZUCCO,
MORETTI, POZO, 2016, p. 383).

Adentrando a descricao das atragdes culturais, no ambito gastronémico ganha
destaque o chope das cervejarias locais e a culinaria germanica, evidenciando-se
o marreco com repolho roxo, Eisbein cozido (joelho de porco defumado), Kassler
(bisteca de porco), Schalachtplatte (prato a base de porco cozido), salsichas
diversas, linguica Blumenau, batata e chucrute, a sangria do barril de chope, além
de cachorro-quente, que ganha o nome germanico de Bratwurst (remete a uma

salsicha alema feita de porco). A animagéo das atividades culturais fica por conta

20 KIENEN, Alice. Balanco da Oktoberfest 2019: lucro foi ainda maior do que na edicdo anterior. O
municipio. Blumenau. 13 dez. 2019. Disponivel em: https://omunicipioblumenau.com.br/balanco-
da-oktoberfest-2019-lucro-foi-ainda-maior-que-na-edicao-anterior-confira-os-numeros/. Acesso em:
26 mar. 2021.
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das bandas alemas, dos grupos folcléricos, do concurso de chope em metro, do
parque de diversdes, do concurso das rainhas da festa e do desfile pela Rua XV,

todos inspirados na Oktoberfest de Munique.

Tendo em vista que os grandes eventos sdo catalizadores de processos
comunicacionais, que se concretizam na interacdo entre multiplos agentes e
alicercado em variadas materialidades e circuitos comunicacionais, vale o esforco
de tentar descrever as estratégias comunicacionais empreendidas oficialmente
pela organizacdo do evento (Secretaria Municipal de Turismo e Lazer). Fabricia
Zucco e Clovis Reis (2010) empreendem uma analise sobre a comunicacéo
integrada de Marketing da Oktoberfest. Os autores (2010) concluem que a festa
nao tem um plano formal de comunicagdo que garanta a continuidade. A
observacdo que tem sido feita ao longo desse trabalho sobre a existéncia de
distintas vozes que produzem sentido em torno da festa também € diagnosticada
por Fabricia Zucco e Clovis Reis (2010, p.135):

a multiplicidade de fornecedores da festa acaba gerando dificuldades
para a manutencdo de uma mensagem unificada, ja que por vezes eles
desenvolvem ag¢bes de comunicacdo especificas e pontuais, como é o
caso da midia interativa.

Zucco e Reis (2010) observam que as a¢des de comunicacao estdo centradas
em uma mensagem central, a qual € construida articuladamente e dispersada
através de diferentes plataformas, canais e linguagens. Questéo essa que insere a
comunicacdo da Oktoberfest no contexto cross-media (disponibilizado em
diferentes plataformas). No que tange esses conceitos, na contemporaneidade,
pode-se dizer que a circulacao de contetdo pode ocorrer em meio a um ambiente
similar a um ecossistema, por vezes chamado de transmidia (CANAVILHAS, 2013).
Diferentes conceitos foram sendo elaborados para descrever o cenario pragmatico
no qual alguns processos comunicacionais foram sendo mobilizados. O termo
multimidia diz respeito a utilizacdo simultdnea de diferentes suportes, tais como
video, som, imagem, texto, etc. A expressao cross-media diz respeito a producao
de um conteudo, elaborado por uma mesma organizacéao, a ser disponibilizado em
diferentes plataformas. Trata-se de uma mensagem e um objetivo. O conceito
transmidia representa um sistema organizado por um conjunto de plataformas

distintas, através das quais sdo distribuidos conteddos com objetivos e narrativas
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distintas entre si, mas que no seu conjunto levam a compreensao de temas em

comum ou de temas gerais presentes no cotidiano.

Deve-se observar que as materialidades mobilizadas nas agobes
comunicacionais realizadas pela organizacédo da Oktoberfest ndo se resumem aos
meios de comunicacdo tradicionais ou contemporaneos (internet, eventos
comerciais, emissoras de radio, televiséo, itens de folheteria —cartazes, folders e
panfletos, além dos demais aportes das acdes de propaganda), mas evocam
recursos muito antigos, tais como a cenografia, que tem potencialidade para ser
replicada em outras medias quando se constitui como materialidade para formacao
dos signos que circulam na festa. Nas palavras de Zucco e Reis (2010), a
exploracéo das ferramentas cenograficas é ressaltada:

as imagens — os cenarios da festa, 0os personagens, 0s trajes tipicos
e 0s elementos culturais — sdo recursos intensamente explorados e
associados a textos curtos, mas sedutores (ZUCCO e REIS, 2010, p.135).

O uso de trajes tipicos é amplamente incentivado a partir da oferta de
descontos aos participantes do evento e chegou a contemplar 19,98% do publico
total (592.291) no ano de 2018, conforme balanco divulgado pela prefeitura da
cidade. O incentivo ao uso das vestimentas é feito em diferentes midias e consta
nos murais de entrada do evento, bem como no site e demais redes sociais oficiais
da Oktoberfest. Esses aspectos cenograficos auxiliam na construgcdo conceitual da
festa germanica. Nos anos de pandemia, foi langado o “Guia Digital da Oktoberfest
Blumenau — Tradicao em superar desafios”, cujo objetivo era fornecer informacdes
sobre as ac¢des que iriam acontecer de modo disperso pela cidade com intuito de
produzir a “atmosfera” da festa. As agbes destacam a decoragao cenografica dos
restaurantes e a oferta da gastronomia tipicamente germanica, igualmente
incentivando o publico a usar os trajes tradicionais. Além dos estabelecimentos
comerciais, a cidade foi decorada com bandeiras. Houve a exposi¢ao e visitagéo
aos carros alegoricos que desfilam nas ruas da cidade durante a festividade. Esses
elementos colocam o0s aspectos cenograficos no centro das acgles
comunicacionais. Desse modo, pode-se observar como a cultura vai sendo gerida
e produzida a partir dos processos comunicacionais implementados em

decorréncia da realizacdo de eventos culturais como a Oktoberfest.
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Tais fatores reforcam a constatacdo de Thompson (1995), de que cada vez
mais as formas simbolicas estdo sendo mediadas pelos aparatos tecnoldgicos e
agenciadas por organizagcfes com objetivos especificos e suas logicas de gestéao,
conforme aprofundado no referencial tedrico. Tendo em vista o conjunto de
processos comunicacionais que a Oktoberfest engendra, pode-se considerar que
esse evento cultural passa a ter a funcdo de mediar e fomentar sentidos publicos e
partilhados por um grupo de pessoas, os quais lhes atribui coesao por meio dos
simbolos que envolvem a germanidade, pois um dos objetivos iniciais da festa seria
o de “irmanar todo blumenauense através de um acontecimento festivo em comum”
(FLORES, 1997, p.14).

De acordo com Flores (1997), esses aspectos fazem parte das estratégias de
criacdo do espaco turistico, gerando uma normatizacdo sobre os corpos e
habitantes no que tange a operacionalizacdo dos codigos de germanidade.
Conforme descrito, essa codificacdo € amplamente gerenciada e posta em
circulagdo na realizagdo da Oktoberfest. Nesse processo haveria a sensibilizagédo
da populacéo para se tornar parte dessa sociedade construida para fins turisticos,
0 que leva a constatacdo de que a cultura enquanto mercadoria ndo esta separada
de seus sujeitos (FLORES, 1997).

pY

No que diz respeito ao acesso a informacdo, a pesquisa realizada pela

organizacdo do evento em 2009 identificou como principais fontes:

indicacdo de amigos com 43,2%, TV 25,3%, internet 13%, jornal 6%,
folhetos/félderes 3,4%, agéncia de turismo 2,6%, radio 1,6%, revista 1,3%,
indicacao de familiares1,3%, outdoor 0,3% (ZUCCO e REIS, 2010, p.136).

No ambito das demais acbes do plano de comunicag¢do integrada de
marketing das edi¢cdes de 2005 a 2009 da Oktoberfest, as quais foram analisadas

por Zucco e Reis (2010), destacam-se as acodes de:

assessoria de imprensa, relagfes-publicas, publicidade e propaganda,
promocdo de vendas, comunicacdo direta e marketing interativo
(notadamente a internet). As cinco a¢des da campanha de comunicagéo
de marketing mais importantes do ponto de vista estratégico envolvem
TV, jornal/revista, radio, internet e midia exterior (outdoor), canais para
os quais foram destinadas as verbas de propaganda nas seguintes
proporcoes: TV 44%, jornal/revista 30%, radio 15%, internet 8% e midia
exterior 3% (ZUCCO e REIS, 2010, p.136).
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Entendendo a importancia de todos os agentes envolvidos na producao da
comunicacao turistica, os organizadores do evento articulam atividades com

agéncias operadoras, atracdes culturais e blogueiros (ZUCCO, 2010).

A partir desse relato foi possivel trazer uma breve descricdo da Oktoberfest
de Blumenau (SC) e dos elementos (historia, cultura, tradicéo, turismo, cenografia,
eventos, etc.) que compdem as estratégias de comunicag¢do com intuito de facilitar
a leitura do conteudo do corpus composto por cartazes da festa. A metodologia de

definicdo do corpus sera explicada a seguir.

3.2 — DEFINICAO DO CORPUS DE ANALISE

No ambito dos meios técnicos operacionais aplicados a pesquisa, foi
necessario realizar uma escolha dos materiais a serem analisados, o que é
chamado de corpus de analise (BAUER; AARTS, 2014). Nesse contexto, 0 corpus
de analise foi composto pela selecdo de cartazes da Oktoberfest de Blumenau
(SC). A coleta do material de andlise foi concluida por meio do contato via e-malil
com a Secretaria Municipal de Turismo e Lazer de Blumenau, que disponibilizou 34

cartazes.

Os cartazes, enquanto midia, foram escolhidos tendo em vista a sua
capacidade de fixacao e reproducdo das formas simbdlicas (THOMPSON, 1995),
ou seja, ndo sao efémeros como a processualidade do evento e podem ser
acessados como um conjunto documental histérico. Considerou-se, também, o
carater cross-midia das acdes de comunicacdo implementadas pela Secretaria de
Turismo e Lazer de Blumenau voltadas para a divulgacao da festa. Entende-se que
a arte do cartaz enquanto representacdo da festa que expde os elementos que nela
circulam, em cada edicdo, passa a ser reproduzida nas demais materialidades
midiaticas utilizadas, tais como itens de folheteria, bandeiras que ornamentam a
cidade, outdoors, banners no local do evento, site oficial, redes sociais, descansa
copos e demais brindes promocionais. Esse aspecto pode ser observado com a
pesquisa de campo exploratoria em 2019. Outro fator que inviabilizou a realizacao
de uma metodologia baseada na processualidade do evento foi o cancelamento da

festa nos anos de 2020 e 2021 em decorréncia da pandemia de Corona Virus.
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No que concerne a delimitacdo do corpus de analise, de modo que ele seja
eficiente para caracterizar o todo (BAUER; AARTS, 2014), o critério seguido foi o
de saturacdo, ou seja, 0 momento em que 0 pesquisador jA ndo encontra novas
informagdes nos dados coletados (MINAYO, 2017). Como observa Minayo (2017),
cabe ao pesquisador compreender o0 momento em que a légica interna de seu
objeto foi encontrada. Considerando que o corpus é composto por cartazes, seguiu-
se o recorte da andlise sobre os cartazes produzidos nos ultimos 15 anos, periodo
compreendido de 2005 a 2019. Esse periodo foi definido tendo em vista a
necessidade de abarcar as estratégias comunicacionais contemporaneas. Por isso
compreende o Ultimo ano de realizacdo da festa antes da pandemia. Vale destacar
que o objetivo ndo consiste em fazer um enfoque histérico e cronoldgico, por isso
a andlise podera ser feita de modo diacrénico. A escolha por abarcar um periodo
de 15 anos se deu pela necessidade de formas um corpus consistente, mas
entendendo que a sua reformulacédo é possivel de ser feita sob o argumento da
saturacdo. O processo por etapas e de recomposicdo do corpus, caso fosse
necessario, esta previsto na discussao de Martin Bauer e Aarts (2014, p.55): “a)
selecionar preliminarmente; b) analisar essa variedade; c¢) ampliar o corpus de
dados até que ndo se descubra mais variedades”. A técnica de analise e
sistematizacdo do material dessa primeira etapa serd baseada na analise de
contelido. Vale ressaltar que a arte do cartaz € reproduzida nos demais meios de
comunicacado, como folders, sites e demais suportes midiaticos, fazendo circular o
conceito simbdlico de cada edicdo. Por isso, destaca-se a relevancia da arte contida

nesse material.

Retomando a caracterizacdo da pesquisa empreendida até aqui, partindo da
categorizacdo de Gil (2008): no nivel das bases logicas da investigacdo, o
pensamento se configura enquanto dialético, além de ter os principios do
pensamento complexo (recursivo, hologramatico e dialégico); no ambito dos
métodos que indicam os procedimentos técnicos da investigagdo, optou-se pelo
observacional; no ambito do delineamento da pesquisa, quando se considera o
contexto em que serdo coletados os dados e as formas de analise e interpretacdo
dos dados, escolheu-se pelo estudo de caso da Oktoberfest. No que diz respeito
as técnicas de leitura, analise e sistematizacao dos dados dos materiais coletados,

optou-se pela analise de conteudo, recorrendo a principios semiéticos, 0s quais



101

serdo explicados no decorrer da andlise. Os materiais coletados se caracterizam
como fonte documental primaria, uma vez que nao receberam nenhuma analise

prévia e sdo materiais comunicacionais.

3.3 - TRATAMENTO ANALITICO DO CORPUS DE ANALISE

No presente trabalho, a analise de contedudo sera o conjunto de técnicas
utilizadas para tratamento, sistematizacdo e analise dos materiais coletados. Na
contextualizacao historica-conceitual apresentada por Bardin (2011), a Analise de
Conteudo surge com um método composto por um conjunto de técnicas voltadas
para analise das comunicagfes, que vigora inicialmente centrado nos textos
jornalisticos e na propaganda. Com o passar do tempo e diante da sua apropriacao
por diferentes disciplinas, o0 método passou a ser aplicado em um universo mais
amplo de objetos de andlise pertinentes a psicologia, a comunicacao, a politica e a
outros ramos das ciéncias sociais (BARDIN, 2011). Dessa forma, a aplicacdo
pratica da analise de conteudo pode ocorrer sobre diferentes linguagens. Nesse
sentido, Bardin (2011) aponta uma variedade de objetos suscetiveis a essa analise,
0s quais podem ser sustentados por diferentes linguagens, dentre elas estéo a
escrita, a oralidade, os signos icénicos e semidéticos. No nivel iconico a autora inclui

sinais, grafismos, imagens, filmes, dentre outros (BARDIN, 2011).

Ainda, a versatilidade do uso da andlise de conteldo engloba diversos
materiais ou meios e processos comunicacionais, os quais podem envolver desde
uma pessoa, perpassando os dialogos, 0s grupos restritos, até chegar a
comunicacdo de massa (BARDIN, 2011). Contudo, a grande maioria dos estudos
enfoca 0 emissor enquanto espelho para o contexto de producdo que se quer
compreender (BARDIN, 2011). Nas palavras de Bardin (2011, p.32):

gualquer transporte de significacbes de um emissor para um receptor
controlado ou ndo por este, deveria poder ser escrito, decifrado pelas
técnicas de andlise de conteldo.

A andlise de conteudo pode ter carater quantitativo, quando a medicao se faz
pela frequéncia com que as recorréncias sdo somadas, ou ainda de cunho
qualitativo, no qual se deve verificar a presenga ou auséncia dos indices no

conteudo analisado. Assim, a andlise de contelldo conta com uma etapa em que
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sao identificados os elementos para posterior descricéo e, a partir desse processo,
sao feitas as inferéncias, ou seja, as deducdes logicas (BARDIN, 2011). Muitas
vezes, esse procedimento de classificacdo e descricdo dos atributos identificados
nos materiais comunicacionais resulta em uma enumeracao das caracteristicas do
objeto de analise (BARDIN, 2011). Contudo, é a inferéncia realizada sobre o
material sistematizado que permite a sua interpretacao e é a inferéncia que consiste
no objetivo intermediario da analise de conteddo. Nesse sentido, a andlise de
conteudo ndo € meramente descritiva, ou seja, ndo esta restrita pela “enumeracéo
das caracteristicas do texto, resumida apds tratamento” (BARDIN, 2011, p.39). Mas
o foco reside na busca pela constatacdo légica, que diz respeito a “inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo (ou, eventualmente de
recepcgao), inferéncia essa que recorre a indicadores (quantitativos ou n&o)”
(BARDIN, 2011, p.38).

Em sintese, a analise de conteldo consiste em

um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condigfes de producdo/recepcao (variaveis
inferidas) dessas mensagens (BARDIN, 2011, p.48)

A andlise de conteudo é caracterizada por trés momentos: 0 primeiro consiste
na andlise prévia para escolha do material; o segundo representa a exploracao do
material com a possibilidade de elaboragédo optativa de hipéteses; o terceiro diz
respeito a criacdo de indicadores ou indices (elementos do texto) a serem
analisados, buscando o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao
(IKEDA, 2005; BARDIN, 2011). Dessa forma, os indicadores vao sendo
sistematizados, até que se possa fazer as deducdes logicas (inferéncias) e € a partir
da inferéncia que se pode realizar a interpretacdo sobre os dados sistematizados
(BARDIN, 2011). Nesse processo, dentro da etapa de analise do material se
encontra o processo de codificacdo, o qual compreende a determinacdo das
unidades de registro e identificacdo das unidades de contexto. A unidade de
registro pode ser frequentemente operada por um recorte tematico ou por meio da
identificacdo de palavras-chave, por exemplo, mas outros indices podem ser

elaborados de acordo com as caracteristicas do material analisado. Ja a unidade
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de contexto é utilizada para compreender as unidades de registro, ou seja, pode-
se recorrer a frase enquanto contexto da palavra ou ao paragrafo enquanto
contextualizacdo do tema (BARDIN, 2011). Posteriormente, deve-se proceder a
categorizacdo dos indices identificados para, na sequéncia, chegar a inferéncia
(BARDIN, 2011). Para isso, deve-se separar os elementos identificados na etapa
de codificagcdo para, na sequéncia, reagrupa-los sob critérios que os tornam
semelhantes dentro de categorias. Esses quesitos serao explicados de modo mais
detalhado na analise, buscando demonstrar a processualidade dos procedimentos

metodoldgicos.

Outras duas caracteristicas articuladas podem ser levantadas a partir do
processo que a andlise de conteudo estabelece: a descricdo e andlise possibilitam
a identificacdo de elementos que caracterizam a superficie do contetdo estudado;
a identificacdo das condi¢cBes psicologicas ou sociolégicas, que determinam as
caracteristicas do corpus estudado, permitem compreender o0 seu contexto de
producgdo. Portanto, trata-se de um processo dedutivo sustentado por indicadores
levantados a partir da analise dos objetos estudados (BARDIN, 2011). Ainda, a
analise de conteudo pode se configurar por uma abordagem tematica, na qual se
almeja a compreensao dos significados, ou por uma andlise Iéxica dos significantes.
Bardin (2011) descreve o objetivo da andlise de conteudo ao diferencia-la da

analise documental da seguinte forma:

o [objetivo] da andlise de contetdo, é a manipulagdo de mensagens
(conteudo e expressao desse conteldo), para evidenciar os indicadores
que permitam inferir sobre uma realidade que ndo a da mensagem
(BARDIN, 2011, p.46).

Nesse sentido, é partir da manipulacdo dos conteudos das mensagens
semidticas dos cartazes que se buscard na presente pesquisa compreender 0s
sentidos acionados, inerentes aos processos de gestao da cultura e quais aportes
mediadores os fazem circular em meio e a partir da festa estudada, de modo a
caracterizar a comunicagdo no contexto empirico selecionado para a pesquisa.
Dessa forma, acredita-se que esse método € proficuo para responder a questao
central da pesquisa: Como se configuram as estratégias comunicacionais que
fazem circular sentidos nas e das festas culturais que contribuem para a promogao

dos destinos turisticos?
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Como objetivo geral buscar-se-A compreender as estratégias
comunicacionais implementadas pelo 6rgdo publico de turismo (SECTUR -
Secretaria de Turismo e Lazer) na e da Oktoberfest de Blumenau/SC, tendo em
vista o potencial desse evento em mobilizar e propagar sentidos centrais para a

promocao do destino turistico Blumenau/SC.
Dentro desse contexto, propde-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Contextualizar a Oktoberfest a partir das caracteristicas associadas ao
desenvolvimento do turismo na cidade de Blumenau (descricdo do
estudo de caso).

b) Descrever as agdes comunicacionais implementadas na Oktoberfest
(descricao do estudo de caso).

c) Interpretar os sentidos suscitados na comunicacdo da Oktoberfest e
como esses estao atrelados a narrativa turistica.

d) Identificar e analisar as caracteristicas das materialidades/suportes e
linguagens comunicacionais utilizadas estrategicamente na producéo
e circulacdo dos sentidos culturais associados a realizacdo da
Oktoberfest de Blumenau/SC.

e) Analisar se ha o entrelacamento entre a dindmica das estratégias
comunicacionais empregadas na realizacao da Oktoberfest e a gestédo

da cultura no contexto proposto.

3.4 — CATEGORIAS DE ANALISE

Partindo das caracteristicas descritas sobre a Oktoberfest blumenauense, as
primeiras impressfes deixadas pela pesquisa exploratéria de campo realizada em
2019 e o contato prévio com o material de andlise, trés categorias foram elencadas
para subsidiar a leitura do corpus de pesquisa. Conforme descreve Bardin (2011),
esse contato inicial com o material pode trazer a luz categorias que auxiliem a
analise de conteudo. Portanto, a seguir discutir-se-4 os aspectos relacionados ao

conceito de Festa, Valor Histérico-cultural e Cenografia.
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3.4.1 - FESTA

De acordo com Rodrigues e Santos (2017), no ambito etimoldgico a palavra
festa esta associada a ideia de alegria e a honra aos deuses. Contudo, Rita de
Céssia Amaral (1998) constata que os estudos sobre as festas e outras formas de
lazer foram negligenciados. Para a autora, as festas e celebracdes devem ser vistas
enguanto elementos importantes da vida social e como objetos a serem analisados
pelas ciéncias sociais. A pesquisadora conclui que se torna um desafio encontrar
uma bibliografia consistente sobre o tema. Ferreira (2006) também observou que
as festas, enquanto objeto de estudo no cenario brasileiro, sdo recentes, com
excecdo do carnaval, e que as investigacbes estdo focadas em analises
sociolégicas ou antropolégicas, muitas vezes permanecendo no ambito descritivo.
No entanto, Ferreira (2006) constata que a importancia das festas para o turismo e
para a revitalizacdo das cidades tem impulsionado seus estudos nesses contextos.

Assim, a autora entende que

As festas podem ser examinadas do ponto de vista da atividade ludica,
mas também como um acontecimento aglutinador da realidade das
comunidades envolvidas, no sentido de avaliar seu potencial como
formadora da cidadania, da conscientizacdo e da participacdo social,
porque um dos elementos mais significativos no processo de realizagéo
da festa € a transformacao do individuo comum em protagonista daquele
evento (FERREIRA, 2006, p.111).

Adentrando brevemente nos processos culturais que envolvem as
manifestacdes festivas, no cenério cientifico, Rita de Cassia Amaral (1998) observa
em sua tese a relacao das pesquisas sobre as festas com os estudos voltados para
a religido e para os rituais. De acordo com a revisdo bibliografica feita pela
pesquisadora, muitos autores vinculam a realizacdo das festas as ideias de
liminaridade e communitas. Conceitos esses, que na teoria da performance e dos
rituais de Victor Turner (1974), representam a capacidade que os rituais tém de
organizar o tempo e 0 espago em situagdes extra cotidianas, por meio das quais as
regras sociais e relacbes de poder sdo passiveis de serem rompidas e
reestabelecidas apds o periodo ritualistico. Nesse contexto extra cotidiano, pode
haver uma ruptura na percepc¢ao da continuidade em relagcao ao tempo e ao espaco
que permite a reconfiguracéo de posi¢des sociais, de modo que a comunhéo entre
0s atores sociais possa ser estabelecida entre iguais. Como exemplo, estdo os

estudos de Roberto DaMatta sobre o carnaval, conforme foram citados por Amaral
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(1998) e Peirano (2003). Ferreira (2007) também pontua esses aspectos dentro do
que chamou de tempo festivo: “A festa deve ser vista como um conjunto de atos
cerimoniais de caréater coletivo pela sua colocacao dentro de um tempo delimitado,
tido como ‘diverso’ da cotidianidade (FERREIRA, 2007, p.112).

Mariza Peirano (2003) identifica uma diversidade de eventos (formatura, jogos
olimpicos, posse de presidente etc.) a partir de suas caracteristicas ndo-cotidianas,
os contemplando potencialmente enquanto rituais. Dentro dessa diversidade, a
autora adverte que a natureza desses eventos nao deve ser colocada em questao,
pois na atualidade eles podem ser profanos, religiosos, festivos, formais, informais,

simples, elaborados, dentro outros.

De acordo com Mariza Peirano (2003), os rituais podem revelar e transmitir
valores de uma sociedade, resolver conflitos e produzir relacées sociais. Mariza
Peirano (2003) conclui que, na contemporaneidade, os rituais sdo fendmenos
culturais de comunicagcdo que se realizam por diversos meios, 0s quais se
configuram através da indumentaria, dos adornos, das pinturas corporais, das
posturas corporais, dos didlogos padronizados (cerimbnias e protocolos), além de
serem marcados pela repeticdo de modo a produzir valores e sentidos sociais.
Esses aspectos puderam ser observados em objetos identificados como
caracteristicos da Oktoberfest de Blumenau (SC), tais como trajes tipicos e 0s
adornos (flores de cabelo e chapéus) os quais trazem o sentido de germanidade a

tona.

Nessa linha de pensamento, 0s rituais e se constituem enquanto

um sistema cultural de comunicagdo simbdlica [...] de sequéncias
ordenadas e padronizadas de palavras e atos, em geral expressos por
multiplos meios (PEIRANO, 2003, p.11).

Para Flores (1997), as festas germanicas estdo alicercadas em uma
tecnologia e uma metodologia, que se tornaram modelo para alguns eventos
culturais em contextos turisticos. A partir da descricdo de Flores (1997, p.13),
abaixo exposta, € possivel identificar os elementos comunicacionais pertencentes
ao ritual no qual se configuram as festas conceituadas por Peirano (2003).

[uma] recolha dos vestigios culturais [...], de criagdo de tradigbes, de

montagem de cenarios, compuseram a festa da tradigdo, aglomerando
passado, presente e futuro. Numa profusdo de icones, imagens e
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representacdes, feitos de gestos, falas, semblantes, sons, cores, idiomas,
sabores, fantasias, atos, atitudes e crengas, imaginarios novos foram
criados e imaginarios antigos foram recriados para um novo tempo (1997,
p.13).

Logo, esses sao fatores que permitem entrever de modo explicativo o motivo
pelo qual esses objetos podem ser acionados para tratar de uma festa capaz de
mobilizar, de modo comunicacional, sentidos atrelados a valores historico-culturais

de base germanica, como no caso da Oktoberfest de Blumenau (SC).

Complementando o conceito de ritual e o atrelando a ideia de comunicacao
via correlagcdo de um sistema de linguagem, Martine Segalen (2002, p.31) define o

ritual como

um conjunto de atos formalizados, expressivos, portadores de uma
dimenséo simbdlica. O rito é caracterizado por uma configuracdo espago
temporal especifica, pelo recurso a uma série de objetos, por sistemas de
linguagem e comportamentos especificos e por signos emblematicos cujo
sentido codificado constitui um dos bens comuns do grupo.

No caso das festas populares, Ferreira (2006) salienta que essas podem se
constituir como uma forma de comunicacdo para e entre as classes subalternas.
Observa a autora que, com o passar do tempo, as festas populares resistiram as
tentativas de proibi¢des, ao sincretismo cultural e outros aspectos de hibridizagao,
mas sua resisténcia demonstra uma forca dos modos de expresséo cultural, de
processos civilizatorios e da festa enquanto instrumento de comunicacéo, existente
mesmo antes do surgimento das midias consideradas convencionais nos dias de
hoje (FERREIRA, 2006).

Seguindo essa linha de pensamento, para Rita de Cassia do Amaral (1998) a
festa se constitui como mediacdo, como linguagem, como forma de contato entre
culturas na medida em que os sujeitos participam da festa e interagem entre si. A
autora recorre a fatos historicos para mostrar como as celebracbes dos
colonizadores e imigrantes serviam de mediacao e interacdo entre a cultura dos
povos locais e esses desbravadores. Nesse processo sao congregadas as dancas,
as comidas e os cantos (AMARAL, 1998). Fator que direciona o olhar para outros
objetos a serem analisados nos cartazes e que compdem a cena da Oktoberfest de
Bluemanu (SC): a gastronomia, as dancas e bandas tipicas, a arquitetura e os

cenarios.
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Para a autora e festa é mediadora entre o individual e o coletivo, ou seja,
guando os sujeitos sao integrados ao social por meio da festa. Por vezes, a festa
refor¢a o social e, no contexto das teorias brasileiras sobre as festas, nem sempre

essas sdo negativas ou exercem a ruptura, mas fortalecem a memoria:

0 lugar simbdlico onde cerimonialmente separam-se o0 que deve ser
esquecido e, por isso mesmo, em siléncio ndo-festejado, e aquilo que deve
ser resgatado da coisa ao simbolo, posto em evidéncia de tempos em
tempos, comemorado, celebrado (BRANDAO apud AMARAL, 1998, p.56).

Assim, a festa se torna celebracdo do que deve ser valorizado, que no caso
na Oktoberfest reside na comemorac¢ao das caracteristicas culturais e histéricas da
imigrac@o alema e seus tragos de germanidade. Na analise de Rita de Cassia do
Amaral (1998), enquanto um dos casos analisados pela autora em sua pesquisa, a
criacdo da Oktoberfest veio fortalecer os valores germanicos como um dos
objetivos centrais da sua realizagédo. Portanto, trata-se de um ponto de contato e
interacdo entre o visitante e as tradicbes da cultura germanica trazida pelos
imigrantes alemaes a regido. Para Pfau (2018) a Oktoberfest € um momento em
gue os visitantes e integrantes da festa podem vivenciar no ambito publico tradi¢cdes
que sao exercidas na esfera cultural da vida privada. Logo, pode-se observar um
deslocamento no tempo e no espaco referente a producdo dos signos da
Oktoberfest, ou seja, do ambito particular se passa para o espaco publico de
interesse turistico. Essa questao pode ser relacionada com uma das caracteristicas
da comunicacgao de massa identificada por Thompson (1995, p.291), haja vista que,
para o autor, esse tipo de comunicacdo implica na circulacdo publica das formas
simbdlicas e na ruptura entre o espaco-tempo de producdo dessas formas

simbdlicas, o que permite o consumo dos produtos midiaticos/culturais.

Corroborando com a questao, como afirma Ferreira (2006), no caso das festas
populares, essas tém o poder de anular o tempo presente ao transportar o campo

simbdlico do passado para o tempo festivo. E nesse contexto,

a festa € o simbdlico retorno as origens - uma origem muitas vezes
imaginaria, reinterpretada ou ressignificada necessario para garantir a
integridade do individuo (FERREIRA, 2006, p.114).

Complementando essa dinamica, Ferreira (2006) ainda acredita que,

enquanto sistema de comunicagdo, a observagao das festas populares permite
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compreender como o passado e o presente se entrelacam na medida em que

ambos também podem ser trazidos a tona nos processos de interacao.

Esses breves apontamentos demonstram a dimensdo comunicacional e
interacional das festas, seja com o passado ou com 0 presente, com a cultura
cotidiana ou com a tradicdo, restando compreender como se configuram o0s
processos comunicacionais que fomentam esses pontos de interagdo. Nesse
sentido, esse conceito de festa segue alinhado ao posicionamento epistémico que

visa a comunicacao a partir de interacdes inerentes.

3.4.2 = VALOR HISTORICO-CULTURAL

Sobre a construcao histérica do olhar do turista e dos valores que envolvem o
fazer turismo, desde o romantismo teria se desenvolvido o valor pelo conhecimento
histérico da propria cultura, da cultura exoética e pela historia dos outros povos
(MENESES, 2004; SALGUEIRO, 2002; GAYER, 2008). A literatura de viagem
associada ao Grand Tour teria auxiliado na construgdo dos gostos e modos de
viajar desde o século XVIII. Meneses (2004), ao discutir o turismo cultural e 0s usos

da cultura e a supervalorizacédo dos aspectos historicos, afirma que

havia entre os viajantes que produziram essa literatura uma atracao pelo
exético, por culturas diferentes e pela histéria de outros povos no contato
com a cultura europeia.

A literatura romantica, de forma inequivoca, vai contribuir para a visdo
valorativa das constru¢cdes materiais do passado, estimulando certa
vontade de reproducdo de condi¢cdes cenogréficas que remetessem a
eventos romanceados por ela. [...] Essa literatura romantica fundamenta-
se, sobretudo, na busca da evasdo — no sonho, no passado, no exotismo
e no fantastico — e traz consigo o valor da histéria (MENESES, 2004, p.
37).

Marc Boyer (2003) enfatiza que a comunicacgado turistica foi responsavel
historicamente pela criagdo do valor turistico aplicado sobre a histéria e a cultura
na medida em que as narrativas dessa comunicacgao turistica foram dando luz a
utensilios e habitats tradicionais, por exemplo. Na contemporaneidade, para
Meneses (2004), a busca por aspectos e monumentos historicos ndo seria

mobilizada apenas pela curiosidade sobre as sociedades de tempos remotos, mas
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compreenderia 0 interesse em encontrar sistemas culturais que permitam a
compreensao do nosso proprio mundo. Considerando a importancia dos aspectos
histéricos e culturais demonstrada acima, a tradicdo e a histéria da colonizacéo
alema na regiao de Blumenau (SC) se tornam valores significativos no contexto do

turismo e ndo apenas representam um resgate identitario para os moradores locais.

Vale lembrar que nesse processo toda a tradicdo é inventada em algum
momento, mas ha o esquecimento do ponto inicial em que as praticas culturais se
modificaram ou passam a ser efetuadas (HOBSBAWM, 1984). Acrescentando a
esse pensamento, Meneses (2004) chama atencéo para o fato de que o passado
ndo esta dado, por isso se deve seguir as pistas deixadas pelos antepassados.
Nesse sentido, a germanidade de Blumenau (SC) é constantemente construida e
revivida por meio da Oktoberfest, seus rituais e mecanismos comunicacionais, 0s

guais comunicam e revigoram os sentidos sobre a germanidade local.

Contudo, ao tratar da sustentabilidade dos atrativos turisticos fundamentados
em valores historico-culturais, Meneses (2004) destaca a importancia dessa
interpretacdo e apropriacdo estarem fundamentadas no cotidiano e em uma histéria
viva, para evitar que haja monumentalizagcio dos eventos e uma musealizagao da
experiéncia. Esses ultimos termos se referem aos servigos e produtos turisticos que
nao trazem a problematizacdo entre passado e presente, desconsiderando a

historicidade processual da cultura, por exemplo.

Essa discussdo demonstra como o0s aspectos historico-culturais se constituem
engquanto um valor turistico para que haja a atracao de turistas. Em consonancia a
essa perspectiva, o intuito do resgate dos tracos germanicos também é destacado
por Flores (1997). Para a autoras festas da regido do Vale do Itajai criam um tempo
proprio possivel por meio de tecnologias de lazer e bricolagem que torna passivel
a criacao de algo novo a partir de elementos pré-existentes. Nesse caso, salienta
Flores (1997) que os aspectos acionados sao selecionados sob a perspectiva dos
valores atribuidos a cultura e a historia com intuito de regata-las, mas frisa que se
trata de um processo muito dificil de alcancar tendo em vista dinamicidade
processual-historica da cultural, que engloba a sua construcdo, reconstrucdo e

invencéo. Nas palavras da autora:
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os “fazedores” de festas germanicas do més de outubro, no Vale do ltajai
e no Vale do Itopocu, em Santa Catarina, prometeram o retorno da
histdria, da tradicao e dos costumes. Num trabalho esmerado de recolha
dos vestigios culturais, alguns ja extintos e outros ainda vivos, de criagéo
de tradicdes, de montagem de cenarios, compuseram a festa da tradicéo,
almagamando passado, presente e futuro (FLORES, 1997, p.13)

Cabe a essa pesquisa ressaltar que 49% do publico da Oktoberfest é
constituido de turistas, conforme descricao feita anteriormente. Desse modo, vale
considerar que 0s aspectos histérico-culturais sao centrais sob o olhar do viajante,
de modo que esses valores passaram a pressionar a organizacao do evento sobre
0s elementos a serem comunicados e sentidos a serem geridos por meio da festa,
gue em conjunto com outros eventos germanicos, constroi a imagem da cidade.
Conforme apresentado na descricdo do estudo de caso, a negociacdo desses
sentidos tem mantido a presenca do publico no evento. Além da atracdo, como
percebem Zucco e Reis (2010), a Oktoberfest de Blumenau (SC) exerce fungao na

cidade sob trés aspectos:

trés razdes mais Obvias para a popularidade do festival como um espaco
de promogédo turistica: a capacidade de aumentar a demanda para o
turismo local; festivais de sucesso ajudam a recriar a imagem de um lugar
ou contribuir para sua inser¢cdo no mapa do turismo; o0 posicionamento
estratégico de um festival no calendario do turismo local colabora para
ampliar a época turistica. Esses trés aspectos caracterizam a Oktoberfest
de Blumenau (ZUCCO; REIS, 2010, p.132).

Assim, sentidos sobre a localidade vao sendo agenciados e geridos dentro de
um campo especifico do turismo, onde os agentes publicos, por meio de suas
interacdes com os turistas e seguindo as linhas de planejamento publico vigente
em cada época, passam a produzir sentidos particulares alinhados a essas
dindmicas. Em meio a esses arranjos, as tecnologias comunicacionais fomentam e
acionam sentidos postos em circulacdo na e da festa, tornando 0s processos
comunicacionais resultantes como centrais para a gestao desse campo simbolico

inerente ao turismo.

No entanto, deve-se colocar em evidéncia a responsabilidade de evitar que
as festas e manifestacdes historico-culturais percam sua processualidade e
contextualizacdo contemporanea. O breve resgate dos aspectos histérico-culturais
enqguanto valores turisticos demonstra uma Oktoberfest marcada como festa e ritual

cultural, assumindo potencial para atrair o turista e potencializar o turismo,
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tornando-se uma narrativa pertinente ao contexto turistico. A seguir, discutir-se-a o

meio pelo qual esses sentidos sdo acionados e postos em circulagéo.

3.4.3 - CENOGRAFIA

Considerando que os aspectos cenogréficos, tais como figurinos e cenarios,
que ja foram observados por Zucco (2012; 2010) e Flores (1997) como elementos
importantes na producdo de sentido no ambito da Oktoberfest e que um dos
objetivos almeja compreender os elementos midiaticos e produtores de sentido
usados estrategicamente na festa, esse capitulo resgata e descreve a cenografia a
partir das suas caracteristicas materiais e da sua potencialidade simbdlica.

Ainda que no presente trabalho a cenografia tenha sido descoberta no &mbito
pragmatico enquanto pec¢a comunicacional estratégica de um dos principais
eventos criadores e promotores da imagem da cidade de Blumenau, 0 seu uso é
muito antigo. Como observa Cyro Del Nero (2010) sobre a origem da cenografia,
desde os Xamas os aderecos ja eram utilizados para comunicar. Além desses, 0
fogo, a fumaca, a luz e o cheiro de ervas também eram aliados na producéo
simbdlica empreendida por esses grupos nos seus afazeres culturais (NERO,
2010). Em outros tempos e espacos, 0 autor cita a eira dos bois e o circulo que se
criava com a passagem dos animais enguanto espacos onde 0s rituais, as dancas
e 0s cantos coletivos poderiam ser performados no interior da Grécia dos séculos
VIl e VI a.C. Somente com a construcéo de estruturas mais robustas, como o Teatro
de Dionisio (600-528 a.C), que essas performances culturais foram transferidas e
ganharam novas estruturas materiais que permitiiam mobilizar outros sentidos

especificos a condi¢cdo de cada materialidade inventada (NERO, 2010).

O nome cenografia surgiu no século V a.C a partir de um desenho (graphien)
na tenda (skene), onde os atores trocavam de roupas. Assim emergiu a palavra
skene-graphien, skenographia ou cenografia (NERO, 2010). A partir de entdo, a
cenografia foi se modificando de acordo com as estruturas do espaco teatral e sua

evolugéo. Nas palavras de Cyro del Nero (2010, p.14):

De proviséria e descartavel, a skene foi se transformando em uma
arquitetura com novas convencfes de uso, até que surgiu a ideia de
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representar nela, com pintura, os diversos espacos da acao teatral. E
nasceu a skenographien — pintura na tenda.

Na contemporaneidade, seu conceito vai além dos aspectos técnicos que
permitem a criagdo e circulagao dos significados. Dentre as mdltiplas possibilidades
de entendimento da cenografia, destacam-se abaixo algumas das definicbes
elencadas por Howard (2015): “A cenografia considera as diversas maneiras pelas
quais o0 espacgo cénico gera significados” (IRWIN, apud HOWARD, 2015, p.19); “A
cenografia cria um espacgo para uma experiéncia” (CROWLEY, apud HOWARD,
2015, p.21); “A cenografia é a alquimia dos elementos sensoriais para o espetaculo”
(WESTERBERG apud HOWARD, 2015, p.23).

De acordo com Anchieta (2015), a cenografia constitui-se em uma linguagem
composta por signos visuais que comunicam uma ideia, uma emogao, um conceito,
etc. Tendo em vista que o figurino € um dos elementos que comp&em a cenografia,
Anchieta (2015) observa que seu papel supera a acao de passar informacdes com
objetivo de contextualizar a época e 0s aspectos culturais envolvidos na trama, mas
adquire a funcao de intensificar a experiéncia visual do expectador. Flores (1997)
ja havia observado o uso dos sujeitos vestidos com as roupas tipicas promovidas
pela Oktoberfest com o intuito de fazer disseminar os codigos de germanidade e de
criar o ethos em torno da cultura desses imigrantes. Portanto, compreender a
cenografia nas suas poténcias e papéis, permitira identificar a intencionalidade de
seu uso estratégico para produzir sentido na e da Oktoberfest de Blumenau (SC).

Considerando as limitacdes espaciais e técnicas utilizadas para produzir
significados, os cenografos por muito tempo foram associados ao papel de
cenotécnicos e aos engenheiros cenograficos (NERO, 2009). Inclusive, eram feitas
distincdes entre decoracdo, ornamentacado e cenografia, conforme descreve Nero
(2009):

No século XVII e XVIII, com o barroco e o rococ6, foi usada a
palavra ornaturs]...] para o trabalho teatral: ornamentacao. No século XIX,
a decoracdo (elemento passivo) era contraposta a cenografia, que
significava reunido de todos o0s elementos materiais e técnicos

pertencentes a caixa cénica e movidos pelos cenotécnicos e maquinistas
(NERO, 2009, p.90).

Tendo em vista a intrinseca relacao da cenografia ndo apenas com o espaco
teatral, mas também com os materiais utilizados, Nero (2009) observa que o

cenégrafo tem que ter a habilidade de trabalhar com variados materiais e
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conhecimentos sobre efeitos de luz, tecidos, volumes, cores, etc. No que tange as
habilidades, destacam-se: “pintura, escultura, arquitetura, artesanato,
ornamentacdo, histéria e historia do teatro e do mobiliario, perspectiva,
conhecimento de 6tica, projecdes e o que mais houver” (NERO, 2009, p.95).

Para ir além do espaco teatral, que congrega o edificio apenas, o lugar teatral
é ressignificado por Anna Montovani (1989) como lugar onde se estabelece a
relacdo da cena com o publico. Anna Montovani (1989, p.7) atesta: “falamos que a
cenografia € uma composicao e um espaco tridimensional — o lugar teatral”. Nesse
sentido, a autora considera que a cenografia tem o papel de organizar visualmente
o lugar teatral — e nesse trabalho podemos considerar esse lugar como as cenas
de germanidade encontradas na Oktoberfest, para que essa relagéo entre cena e
publico possa se efetivar. Cyro Del Nero (2010) também destaca a relacdo da
cenografia com o lugar teatral, advertindo que esse lugar pode ser o teatro, a
cidade, o espaco publico, etc.: “a cenografia é a arte de organizar plasticamente
esse espaco e dominar seus aspectos em todos os tipos de representacao de obras

dramaticas, liricas ou coreograficas” (NERO, 2010, p.28).

No ambito dos eventos, Cyro Del Nero (2010) enfatiza que a cenografia é
indispensavel na proposi¢do de novos conceitos aos espacos publicos e menciona
variadas tipologias de eventos, dentre eles estdo o0s jogos olimpicos, os eventos de
moda, 0s shows, as paradas publicas, entre outros. Na atualidade a cenografia ndo
se restringe ao lugar teatral, mas encontra-se nas vitrines, nos eventos, nos
museus, nas exposi¢des, no espaco urbano e em muitos lugares passiveis de
produzir ideias e sentidos por meio da organizacdo dos mais diversos materiais
utilizados para simbolizar. Vale ainda ressaltar que, em tempos de eventos virtuais,
a cenografia nesses ambientes também se torna um tema contemporaneo. Ainda,
Cyro Del Nero (2010) enfatiza que a cenografia € uma nova midia, incluindo n&o

apenas elementos estéticos, mas digitais.

Diante das caracteristicas esbocadas, abarca-se a cenografia a partir de sua
potencialidade em simbolizar, em ser materialidade para producao e circulacédo de
sentidos. A sua capacidade de producao, fixacdo e circulagdo das formas
simbdlicas deve ser analisada no capitulo a seguir a partir das teorias de

Thompson, apresentadas previamente. Partindo das categorias aprofundadas, o
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gue se pode prever € o possivel entrelacamento entre esses elementos, uma vez
que a Festa é 0 espaco de mediacéo onde os sentidos sédo suplantados, os valores
histéricos e culturais representam o eixo que orienta a sele¢do dos signos a serem
acionados e a cenografia constitui-se na possibilidade da representacdo da
germanidade no ambito da festa. Dessa modos, essas trés categorias devem
convergir para produzir 0S processos comunicacionais que serao apresentados e a

analisados a seguir.



116

CAPITULO 4 — ANALISE DAS IMAGENS CONTIDAS NOS CARTAZES

Esse capitulo condensa a leitura propriamente da arte contida nos cartazes
produzidos pela Secretaria de Turismo e Lazer de Blumenau/SC, partindo do
principio de que essa arte representa os elementos simbolicos e que produzem
sentidos na festa. No entanto, deve-se considerar que o exercicio interpretativo e
gue alguns aspectos dos objetivos especificos ja foram contemplados no capitulo
anterior. Isso porque houve a construgdo do estudo de caso sob a 6tica do turismo
e da comunicacdo, assim como foram desenvolvidas as categorias de analise
identificadas a partir de um primeiro contato com o material em analise. Logo, esse
capitulo visa concretizar, através da leitura interpretativa da arte dos cartazes, 0s
pressupostos analiticos e tedricos que ja vem sendo trabalhados ao longo dessa
tese.

4.1 — A REPRESENTACAO DA OKTOBERFEST DE BLUMENAU (CARTAZES)

No inicio da analise, optou-se por detalhar a discussdao do método para
explanar a processualidade com que os procedimentos analiticos foram feitos, de
modo que figuem mais claros para o leitor os principios utilizados nos passos

metodicos realizados.

Conforme postula Bardin (2011), as etapas experimentais se orientam por trés
estagios: a pré-andlise; a exploracao do material;, o tratamento dos resultados,
buscando a inferéncia, que permite levar a interpretacdo. Assim, dando inicio a
analise, no momento do contato prévio com o material, deve-se levantar as
hipéteses ou objetivos (BARDIN, 2011). Nesse sentido, trés categorias de analise
(Festa, Valor Historico-cultural e Cenografia) foram criadas a partir da descricdo do
estudo de caso e do contato prévio com o material de analise. De acordo com
Bardin (2011), as hipéteses podem ser criadas previamente por meio de categorias
ou mediante os indices levantados no material, fazendo uma analise “as cegas” em
um primeiro contato. Ainda, tendo em vista os objetivos especificos ja elencados
para a presente pesquisa, almejou-se identificar como os sentidos mobilizados

eram acionados nos cartazes da festa estudada.
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Nesse momento inicial, respeitando as regras da homogeneidade, da
exaustividade e da representatividade do material, o corpus de analise contemplou
0s anos de 2005 a 2019, totalizando 19 cartazes, tendo em vista que o0 ano de 2006
era composto por cinco cartazes com layout padrdao, mas imagens distintas. Assim,
seguindo a leitura flutuante sobre esse corpus sentiu-se a necessidade de recorrer
a principios semioéticos para operar a leitura da arte dos cartazes de modo a definir
as unidades de registro que devem ser elencadas no momento de codificacdo, o
qual constitui a segunda fase de exploracao do material. Para Bardin (2011, p.103),
“a codificagdo corresponde a uma transformacdo — efetuada segundo regras
precisas - dos dados brutos do texto”, de tal modo que a sistematizacdo desses
dados permita que esses sejam agregados em unidades explicativas do material
analisado.

De forma complementar, utilizou-se a teoria dos signos de Peirce, a partir da
leitura de Santaella (1995), para identificar e elencar os signos presentes no
material. Assim permaneceu-se no nivel da gramatica especulativa ao ser utilizado
apenas 0s conceitos de icone, indice e simbolo, respeitando o0s niveis de
primeiridade, secundidade e terceiridade a que esses estdo atrelados. Portanto,
para explanar o dominio recorrido, cabe uma breve explicacdo contextual sobre

esses termos com intuito de auxiliar o leitor.

As classes de signos criadas por Peirce permitem compreender as diferentes
qualidades e modos de representacdo que esses desempenham, mas para isso, €
necessario contemplar a ideia de mediacdo (SANTAELLA, 1995). A mediacdo
desempenhada pelo signo (representamen ou objeto imediato) ocorre entre o
objeto fatico (objeto dindmico) e uma mente interpretante, sendo essa Ultima
entendida ndo enquanto um sujeito, e sim como o0 processo relacional que se
dinamiza na mente do intérprete, através do qual outro signo se forma enquanto
interpretacdo do primeiro (SANTAELLA, 2012b). O objeto dindmico (externo ao
signo) é sempre mais amplo do que o objeto imediato pode contemplar, enquanto
0 objeto imediato (interno ao signo) funciona como um indicador de um recorte do
objeto dinamico (contexto, objeto fatico) (SANTAELLA, 2005).

Em suma, o signo € composto por dois objetos: o dindmico se constitui como

o elemento na sua factualidade, ou seja, aquilo que o signo substitui; o imediato
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esta associado a forma do signo, que ndo necessariamente precisa estar ligada a
condicéao fisica do objeto dinamico representado. Dai decorre a classificacdo dos
signos, sempre respeitando uma relagéo triadica em dois sentidos: em relagéo as
categorias de compreensao dos fenGmenos (primeiridade, secundidade e
terceiridade), que progressivamente encapsulam as potencialidades do icone em
estar no indice e de ambos em se encontrarem na composi¢cao do simbolo; no que
determina a relacdo de mediacao do signo entre o objeto imediato e o interpretante
(SANTAELLA, 2012b).

Logo, para se clarear a questdo acima, torna-se necessario discorrer acerca
da forma como os signos suscitam efeito. Assim, para Peirce (apud SANTAELLA,
2012b) faz-se necessario o entendimento das caracteristicas dos signos, uma vez
que nem tudo que se apresenta a nossa mente se constitui no nivel da
representacdo, mas pode contemplar uma acdo, uma experiéncia, ou mesmo uma
qualidade de impresséo. Desse modo, nessa relacdo cognitiva dos individuos com
o mundo, haveria trés elementos formais aos quais toda experiéncia estaria
submetida, sendo essas: 1) Qualidade; 2) Relacdo/Reacédo; 3)
Representacdo/Mediacdo. Esses niveis ocorrem correlacionados as categorias
fenomenoldgicas de primeiridade, secundidade e terceiridade. As caracteristicas
das distintas dimensdes dessa triade ajudariam a alcancar o processo que se
instaura na construcdo da mediacéao interpretativa do mundo através de signos.

A primeira categoria diz respeito a ocasionalidade e a espontaneidade com
gue os fenbmenos se apresentam a consciéncia na sua condicdo de qualidade de
ser e sentir. Nesses termos, a primeiridade se refere ao presente imediato
permeado por impressfes incapturaveis. A segunda categoria esta associada ao
papel de referéncia factivel que os signos desempenham em relacdo ao objeto,
correspondendo a acdo e reacdo de fatos concretos. A terceira categoria se
constitui a partir do signo enquanto mediagdo, sendo considerada triadica, na
medida em que incorpora 0s processos imputados pelas categorias anteriores.

E na terceiridade que se instaura o momento em que a inteligibilidade é
possivel por meio do signo enquanto lei (habito) na sua capacidade de abstracéo e
generalizacdo, desempenhando o papel efetivo de representacdo (SANTAELLA,

2012b). Porem, qualquer fendmeno existente no nivel de secundidade ja pode ser
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acionado como signo (SANTAELLA, 2005). A sistematizacdo abaixo (Quadro 1)

permite compreender a questao:

Quadro 1 — Sistematizacéo dos signos

A) Signo em si mesmo (objeto B) Signo com seu objeto C) Signo com seu interpretante
imediato) dinamico
1° | Quali-signo fcone Rema
2° | Sin-signo indice Discente
3° | Legi-signo simbolo Argumento

Fonte: Santaella (2012b), adaptado por Priscila Gayer (2021)

Diante das rela¢des acima, o quali-signo (incdnico-rematico) se refere a uma
mera qualidade (1.A), sem representar um objeto dinamico em si (1.B), mas sim
uma sensacao ou sentimento, indicando uma hipétese (1.C). O sin-signo (indicial-
discente) é passivel de indicar um objeto dindmico existente em concreto (2.B),
logo, havendo a constatacdo de uma conexdo de fato entre ambos os objetos
imediato e dinamico (2.C). No campo dos legi-signos (argumental simbdlico), o
signo nao representa o objeto dindmico no que tange suas qualidades, tampouco
por manter uma relagéo factual, mas tem capacidade de representacao por meio
de uma convencao que permite que ao simbolo representar um objeto no seu
conjunto geral ou enquanto lei (SANTAELLA, 2012b).

Longe de esgotar o tema, de modo breve foram trazidas questbes basicas
para se operar alguns principios semiéticos no nivel da gramatica especulativa, as

guais devem ser o suporte para as analises que seguem.

Partindo desses principios semiéticos, no processo de codificacdo da Andlise
de Discurso (BARDIN, 2011), trés unidades de registro (unidade base de
significacdo) foram elaboradas com base nos principios semiéticos: Sensacdes
icbnicas, que buscava descrever sensacdes produzidas pelas formas, cores,
movimentos e volumes; Objetos indiciais, que tinha como propdsito elencar a
presenca e frequéncia de objetos nas imagens; Slogans simbolicos, que buscou o

significado das palavras mais acionadas e os sentidos que essas mobilizavam.

A sistematizacdo da primeira etapa de codificacdo iniciou pela analise dos

slogans, tendo em vista o seu nivel simbdlico, 0os quais sdo mencionados a seguir:
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A colonizacéo do Vale do Itajai (2005); A mais auténtica festa alema (2006); Uma
festa tamanho familia (2008); A maior festa alema das Américas (2009); Aqui todo
mundo vira aleméo (2011); A festa alema mais esperada das Américas (2012); 30
anos da maior festa alema brasileira (2013); Tradicao todos os dias (2014); Vocé
bem servido de tradicdo (2015); Um brinde a tradi¢do (2016); A tradicao vai fazer a
festa (2017); Celebre todas as cores da tradicdo (2018); Uma festa tipicamente

alema, com a diverséo tipicamente brasileira (2019); Sem slogan (2007;2010).

Uma observacéo torna-se valida sobre a existéncia de apenas dois cartazes
sem slogans, o que pode indicar o potencial dos demais elementos representados
nas imagens e a importancia de observar as outras categorias propostas
(Sensacdes icbnicas; Objetos indiciais; Slogans simbdlicos). No ambito textual, fica
evidente que as Unicas informacfes encontradas em todos os cartazes se referem
a data da festa, a cidade de Blumenau, ao nome e edicdo/ano do evento. As demais
informagdes sobre promotores, apoiadores e patrocinadores aparecem de forma
recorrente e padronizada somente a partir da edicdo de 2009, sendo esses
representados por seus respectivos logotipos no rodapé das artes. O site do evento
consta nos cartazes de apenas nove edicdes. O local de realizacdo é mencionado
em apenas cinco cartazes. Pode-se concluir que o objetivo da arte dos cartazes
nao esta centrado em informar o publico em relacdo as especificidades de cada
edicao, tais como a programacdao cultural ou a necessidade de adquirir um cartdo
pré-pago para realizar o consumo na festa, e reside menos em promover a
comercializacdo do evento, haja vista que séo inexistentes informacdes sobre
ingressos, valores e formas de compra. Assim, identifica-se que as artes dos
cartazes cumprem o papel de construcdo de uma imagem para a Oktoberfest
associada a cidade de Blumenau/SC. Logo, por meio dessa midia, conclui-se que
a comunicacao publica ndo esta centrada especificamente na disponibilizacdo da
informacéo de interesse publico (a qual é feita por meios de outras midias), ou na
construgcdo de espacgos de didlogo com o cidaddo, mas sim esta voltada para a
promocao do evento e do destino a partir da constru¢éo de uma imagem que integre
a Oktoberfest e a cidade de Blumenau/SC. Tais aspectos caracterizam o enfoque
central da comunicacéo publica desempenhada em torno da Oktoberfest por meio
das artes elaboradas para cada edicdo. Fator esse que demonstra a especificidade

de uma comunicagao publica em convergéncia com o turismo. Nesse sentido, por
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estarem no ambito do simbdlico, os slogans sdo fundamentais para a presente
analise. Diante do conjunto de frases dessa unidade de registro (Slogans
Simbdlicos), palavras foram agrupadas tendo em vista a sua frequéncia, conforme

evidencia o Quadro 221,

Quadro 2 — Palavras em Destaque

Palavras em Destaque
Freguéncia Anos dos cartazes (Anexo A)
Colonizacéo 12005
Tradicdo 5(2014;2015;2016;2017;2018
Alem&o/Alema 6 | 2006;2009;2011;2012;2013;2019
Festa 7 12006;2008;2009;2012;2013;2017;2019
Celebre 1/2018

Fonte: Elaborado por Priscila Gayer (2021)

Na etapa subsequente de categorizacdo, que parte dessa primeira analise do
momento de codificacdo, € possivel observar que os aspectos histérico-culturais
estdo presentes no nivel simbdlico a partir do agrupamento das palavras
Colonizacao, Tradicdo e Alemao/Alema, totalizando 12 ocorréncias, trazendo
consigo também a associacdo desses aspectos ao contexto da germanidade. A
questdo da unidade de contexto € fundamental para Bardin (2011) de modo que os
sentidos e unidades de registro ndo sejam interpretados isoladamente, assim
buscando as associacdes que os contextualizam. Esses elementos vinculam a
Oktoberfest ao desenvolvimento do turismo em Blumenau, uma vez que
compartilham valores e signos que séo representativos para a atratividade dos
destinos construida no campo de produc¢édo do turismo.

Tendo em vista as categorias de andlise desenvolvidas no capitulo anterior
acerca da metodologia (Festa, Valor Histérico-cultural e Cenografia), outro aspecto
gue ganhou destaque foi a ideia de festa e celebracgéo, totalizando oito ocorréncias
de palavras. Nesse sentido, essas duas categoriza¢gfes (Festa e Valor Histérico-
cultural) serdo consideradas nas duas proximas unidades de registro (sensacgoes
icbnicas; objetos indiciais) e estdo alinhadas as categorias de analise previamente

propostas.

21 Os cartazes podem ser conferidos no Anexo A.
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No ambito dos objetos indiciais, 0os que apareceram com maior frequéncia

seguem elencados no Quadro 3 a seguir. O Quadro 3 foi elaborado considerando

a frequéncia do objeto indicial em correspondéncia com cada palavra identificada

nos slogans dos cartazes, na unidade de registro anterior (Slogans simbolicos).

Essas palavras foram agrupadas de acordo com as categorias de valor Histérico-

cultural e Festa.

Quadro 3 — Sistematizag&o dos objetos dos cartazes

UNIDADE DE REGISTRO:
OBJETOS INDICIAIS

CATEGORIA:
VALOR HISTORICO-CULTURAL

CATEGORIA:

FESTA

TOTAL

Colonizagdo

Tradi¢ao

Alem3o/Alem3

SOMA 1

Festa

Celebre

SOMA 2

Chope

15

1

5

5

[y
[EnY

()}

1

Traje tipico

13

Flores

[
o

Arquitetura Enxaimel

Casal de alemdes

Instrumento Musical

Linguica

Chapéu tipico

Banda

Musico

Roda Gigante

Porco

Concurso de cerveja

Repolho

Batata

Pretzel
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Fonte: Elaborado por Priscila Gayer (2021)

Vale destacar que a adi¢ao feita entre os campos “Soma 1” e “Soma 2”

extrapola os valores determinados no campo “Total” porque os objetos associados

as palavras da categoria Festa constam no mesmo slogan em que se encontram

mencionadas também outras palavras da categoria de Valor Historico-cultural. A

titulo de exemplo, constam os slogans dos cartazes de 2006, 2009 e 2019: A mais

auténtica festa alemé (2006); A maior festa alema das Américas (2009); Uma

festa tipicamente alem@, com a diversao tipicamente brasileira (2019).
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A nuvem de palavras (Figura C) abaixo foi produzida pelo sistema Iramuteq??,
especifico para andlise de conteudo, e teve como base a descricdo dos objetos
indiciais elencados na leitura dos cartazes. Essa imagem corrobora com os dados
apresentados acima ao colocar em destaque as palavras mais citadas,

considerando aquelas que foram mencionadas mais de trés vezes.

Figura C — Nuvem de palavras

alemao
enxaimel traje

linguica %32

fortIPICO
cho pe casal

instrumento 545  gaitaP°"°
chapeu misico

Fonte: Elaborado por Priscila Gayer utilizando o programa Iramuteq (2021)

E possivel constatar que o chope é central nos conceitos de festa e tradig&o.
A imagem do chope esta ausente em apenas quatro dos dezenove cartazes. Ainda
gue na festa original de Munique a cerveja tenha sido proibida por um tempo e
incorporada em 1918, na versao brasileira, considerando que desde sua formacgao
a festa ja se sustentava na tradicdo dos bailes do chope existentes na cidade de
Blumenau, a bebida é uma das atra¢des centrais. Porém, a partir da descricdo do
estudo de caso da Oktoberfest de Blumenau realizada previamente, foi constatado
gue somente o chope como atracdo nao é suficiente para manter ou aumentar o
namero de visitantes da festa. Vale considerar que Blumenau é conhecida por suas
cervejarias artesanais, inclusive oferecendo rotas turisticas pelas fabricas de
cerveja locais. Também, deve-se mencionar que o municipio sedia o Festival
Brasileiro da Cerveja. Dessa forma, esse destino turistico vai construindo sua

imagem como um polo cervejeiro perante o publico visitante, ndo apenas por meio

22 http://www.iramuteq.org
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da cadeia produtiva, mas dos eventos que sedia e promove com apelo turistico,
vinculando outros elementos aos valores turisticos trabalhados em torno da
germanidade, 0s quais sao acionados por meio de outros signos associados ao

evento.

Por exemplo, os trajes tradicionais, o chapéu tipico do figurino do aleméo e as
flores decorativas dos aderec¢os das vestimentas femininas, bem como a arquitetura
em Enxaimel tém expressividade na categoria de Valor Historico-cultural, que
congrega as ideias de tradicdo e de germanidade dos primeiros imigrantes. O casal
de alemaes também faz alusdo a figura do Fritz e da Frida, personagens
representativas da imigragédo alemd (PFAU, 2018). Mas, ainda assim, sao
associados a categoria Festa, justamente pela ideia de celebracdo estar inserida
no contexto de uma comemoracdo alema. Ai reside a importancia de pensar a
unidade de contexto, proposta por Bardin (2011), na qual a festa aparece associada
ao sentido de germanidade. Ademais, 0s instrumentos musicais e as bandas
remetem ndo somente aos grupos folcléricos, mas igualmente fazem alusdo a
diversdo da festa que esses grupos embalam, conforme descrito na caracterizacao

da Oktoberfest de Blumenau (SC), realizada no capitulo anterior.

Aparentemente em menor propor¢do, pois se apresenta de forma mais
dispersa, a gastronomia € acionada por um conjunto de iguarias que compdem a
culinaria alemas, como o repolho, o porco, a linguica Blumenau, o pretzel, as
bolachas alemés decoradas (Lebkuchen platzchen). Se somados, esses objetos
indiciais totalizam 15 ocorréncias: Linguiga (5); Porco (3); Repolho (2); Batata (2);
Pretzel (2); Bolacha(1). E considerando o poder simbdlico desses elementos, ao
longo da analise ser& possivel concebé-los a partir da sua funcao cenografica, pois

se tornam adornos utilizados na decoragao da festa.

O pargue de diversdes aparece também com menor expressividade através
da representacao da roda gigante. Esses objetos contemplam de forma integral as
atracdes descritas na caracterizacao da Oktoberfest de Blumenau, empreendida no
capitulo anterior. Todavia, algumas atracdes ficam de fora dos cartazes, como a

sangria do barril de chope e o cachorro-quente.
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Seguindo a andlise para a Ultima unidade de registro, relacionada as
sensacdes iconicas, fica evidente o movimento nos corpos e nas vestimentas
expressando a ideia de festa através de tracos que dao a sensacgdo de sujeitos em
danca, do volume e direcionamento diagonal dos vestidos tipicos das Fridas. Ainda
0 movimento fica expresso pelos gestos dos corpos e mesmo no movimento do
chope ao representar a acado de brindar. As cores utilizadas por vezes indicam
elementos do passado ou tragos germanicos. Para demonstrar qualitativamente os
aspectos acima elencados, uma descricdo densa dos cartazes serd empreendida

a sequir.

Figura D: Cartaz — Edicdo 2005
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Fonte: Setur Blumenau/SC

No cartaz acima (Figura D), o instrumento musical e a intencdo dos corpos do
casal localizado ao fundo e a esquerda da imagem indicam para a ideia de festa
através do movimento implicito pelos sujeitos em danc¢a, enquanto os trajes e
aderecos tipicos (guirlanda e chapéu) remetem a cultura alema. Vale dar destaque
ao fendtipo germanico dos sujeitos representados, cujas caracteristicas fisicas se
destacam pelos olhos azuis, cabelos louros e pele branca. Ainda, deve-se observar
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a imagem em preto e branco, situada ao fundo da ilustracdo, a qual remete a
aspectos historicos ao fazer alusdo a fotografias antigas. Fatores que convergem

com o tema central da festa acerca da coloniza¢do germanica do Vale do Itajai.

A questao do fenodtipo € o mote central no cartaz da festa de 2011, a seguir
exposto (Figura E). Pode-se identificar pessoas com fenoétipos variados e
divergentes do esteredétipo do alemao de olhos azuis, pele clara e cabelos louros.
Logo, aimagem apresenta um homem negro abragando duas mulheres, sendo uma
branca e a outra com tracos asiaticos. Contudo, para produzir o sentido desejado
pelo slogan “Aqui todo mundo vira alem&o”, os sujeitos utilizam elementos que
consagram a noc¢do de germanidade nos cartazes: o chapéu tipico com a faixa de
cores da Alemanha, a coroa de flores e o chope. A mescla desses elementos
também remetem a ideia de acolhimento e inclusdo, fundamentais as festas

realizadas no contexto da hospitalidade.

Figura E: Cartaz — Edigao 2005
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Fonte: Setur Blumenau/SC
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Novamente, 0s trajes e aderecos sao significativos no que se refere a

identificacdo da cultura germanica associada a Oktoberfest. Desse modo, o chapéu
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tipico ganha destaque no cartaz da edicdo de 2014, exposto na sequéncia (Figura
F). As vestimentas identificadas no conjunto de cartazes analisados sao atualmente
reconhecidas como tipicamente germanicas, sendo contemporaneas mesmo tendo
surgido entre os séculos XVIII e XIX. Os trajes sdo chamados de Tracht (traje). O
Frauentracht (traje feminino) € um vestido conhecido como Dirndl, composto por
quatro componentes principais: um corpete (transpassado na frente), uma saia (as
vezes substituida por um vestido “jardineira” e dispensando o colete), uma blusa
(usada por baixo do corpete) e um avental (usado na frente, por cima da saia), além
da coroa de flores enfeitando os cabelos. J4 o traje masculino é chamado de
Lederhosen, para o qual as bermudas eram feitas de couro, tendo em vista as
atividades fisicas antigamente feitas ao ar livre por cacadores e esportistas. O traje
se completa com uma camisa branca ou xadrez, suspensorios, meias de 1a e meias
brancas, uma jaqueta, um chapéu e sapatos. Nesse contexto, o chapéu tipicamente
alemao marca a vestimenta masculina usada na festa e é posto em destaque no
cartaz a seguir (Figura F). Ainda, torna-se pertinente observar a tonalidade
amarronzada utilizada nas bordas da imagem para enfatizar a percepcédo sobre

algo antigo, permitindo a producéo do sentido do slogan “Tradi¢ao todos os dias”.

Figura F: Cartaz — Edi¢éo 2014
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A partir dessa descricao, a indumentéria torna-se central na composicao dos
tracos de germanidade presentes nos cartazes, conforme podera ser percebido nas
proximas artes e suas descricdes. No cartaz acima (Figura F), ainda chamam
atencado os botons alusivos as demais atracdes da festa, tais como: a gastronomia
representada pela linguica e pelo caneco de chope; a diversdo da festividade, que
esta implicita na alusdo ao concurso de chope em metro e é acrescida de tracos de
germanidade contidos nas musicas e bandas tradicionais representadas através da
gaita e do casal com trajes tipicos dancando junto, a arquitetura Enxaimel, as armas
para o tiro ao alvo, muito praticado antigamente nos clubes alemées de tiro e caca.
Vale destacar que os clubes de Caca e Tiro foram centrais ha manutencédo da
etnicidade alemé& nas primeiras colonias estabelecidas no Sul do Brasil (FLORES,
1997). De acordo com Flores (1997), nesses espagos associativos eram cultivados

os valores em vida social, cultural e econdmica, conforme fica expresso no trecho:

Toda esta movimentacao social que as Sociedades ou Clubes de Caca e
Tiro proporcionavam, sustentava um carater étnico, visto que um dos
objetivos era preservar habitos e costumes trazidos pelos colonizadores,
esculpindo os contornos da identidade étnica dos teutos brasileiros
(FLORES, 1997, p.39).

Em sua pesquisa histérica, Chmidt-Gerlach (2019) apresenta a criacdo de
algumas associagdes. De acordo com o pesquisador, a primeira associacdo de
atiradores de Blumenau foi criada em 2 de dezembro de 1859 pelos primeiros
imigrantes alemaes. J4 em 1863 foi fundada a Sociedade de Cantores, a Germania,
e no mesmo ano houve a inauguracao da Sociedade de Cultura. Desde entéo ja

eram realizadas festividades pelos imigrantes:

Sendo a Festa dos Atiradores uma verdadeira festa popular, ndo se
limitava a mesma ao tiro ao alvo e ao “passaro”, mas proporcionava aos
seus sdcios e membros de suas familias, multiplas diversées, havendo
barraquinhas com doces, bebidas, café; sorteio de prendas, carrossel para
criangas pequenas e grandes, museus humoristicos, jogo de boléo, etc.
Logo depois de construido o saldo dos atiradores, foi 0 mesmo ampliado
com um palco para representacGes teatrais e cantos (CHMIDT-
GERLACH, 2019, p.101).

Flores (1997) complementa ainda que esses lugares associativos
proporcionavam o cultivo da efervescéncia cultural com a presenca das bandas de
mauasicas e outras atividades recreativas. Portanto, a etnicidade germanica

agenciada pelos clubes e os simbolos ali presentes também circulam na
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Oktoberfest como representacéo da etnicidade dos primeiros imigrantes alemaes.
Pfau (2018) também reconhece o papel das associacdes na manutencdo das
manifestagdes culturais germéanicas e, no entanto, salienta que hoje é mais facil
encontrar pessoas com as vestimentas tipicas do que nos primeiros anos de
colonizacéo, reforcando que houve um resgate e a construcao dessas tradices ao
longo do tempo. Desse modo, esses objetos indiciais vao construindo o sentido de

uma festa germanica, mas brasileira, uma vez que a bandeira do Brasil é figurada.

Retomando a leitura das artes, no ambito das sensacfes suscitadas pelo
primeiro contato com alguns cartazes, outro aspecto que remete a tradicdo é o uso
da cor marrom, bege e tons envelhecidos. Os materiais representados (madeira
entalhada, pinturas & méo e arabescos) também produzem a sensacgdo de
trabalhos manuais, articulando em conjunto a nocdo de artesanato associado a

tradicdo. Questdes que serdo descritas nos cartazes que seguirdo (Figuras G e H).

Figura G: Cartaz — Edi¢do 2015 Figura H: Cartaz — Edicao 2017
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Nas duas imagens acima a cor marrom € predominante. Na imagem da
esquerda o trabalho manual e artesanal ganha destaque na madeira entalhada. Ja

na imagem a direta, os arabescos distribuidos pela Figura H fazem aluséo a
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tradicdo de trabalhos manuais. No cartaz da direita, também se destacam as
bolachas artesanais. Assim, a tradicdo germanica também consta na gastronomia,
a qual é posta em destaque com cores vivas no cartaz a esquerda como principal
elemento representativo do conceito de tradicdo, uma vez que os demais elementos
que simbolizam a germanidade ndo sao postos na centralidade. Também, a
gastronomia é utilizada no efeito simbdlico produzido pelo slogan “Vocé bem
servido de tradigdo”, que quando associado ao contexto da imagem, pde em
destaque a existéncia de um valor histérico-cultural em elementos gastrondmicos.

Portanto, vale observar que em ambos os slogans a palavra tradicéo é central.

Na peca de comunicacdo a direita, a festa ganha igual destaque e é
representada no movimento dos corpos e no volume das saias, na musica
representada pelos instrumentos e na ideia de diversdo da roda gigante e da
multiplicidade dos varios objetos contidos na imagem. Outros aspectos da tradicao
germanica sao revelados por meio da arquitetura Enxaimel, a qual tem sua
representacdo posta mais acima e ao fundo em perspectiva, agrupando-se aos
demais signos, e pelos trabalhos manais, os quais sdo representados pelos
adornos em madeira entalhada disposta ao redor e ao fundo, envolvendo os signos
centrais. Desse modo, a palavra tradicdo do slogan central ganha forca de
representacdo no que diz respeito aos valores histdrico-culturais acionados.

Vale mencionar que apenas em quatro edicbes da festa foram utilizadas
fotografias em meio a imagens gréficas. Mesmo nesses cartazes, 0s aspectos
destacados acima podem ser observados. Na imagem feita para a edicéo do evento
do ano de 2012, abaixo destacada, chamam atencdo as bordas levemente
amarronzadas e marcadas por uma costura, enfatizando os trabalhos manuais e a
sensacao de passado, historia, antiguidade. Ja a fotografia traz para a composicao
0s objetos germanicos, como os trajes e as musicas tipicas, bem como a arquitetura
em Enxaimel, assim como o habito alemao de cultivar flores e utiliza-las para

decorar as casas e a cidade (Figura I).
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Figura |: Cartaz — Edigéo 2012
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O artesanato e trabalhos manuais também estao associados a tradicao. Essa
tradicdo esta atrelada a germanidade, que nas palavras de Flores (1997, p.98)
configura-se pelo “trabalho, a limpeza, o capricho dos bordados, um gosto especial
pela culinaria e pelos quitutes, uma tradicdo musical e cultural’. Esses aspetos

artesanais também podem ser detalhados nos cartazes a seguir (Figuras J e K).
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Figura K: Cartaz — Edicéo 2009
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No cartaz da esquerda, a faixa com o nome da Oktoberfest traz a indicagéo
de uma pintura manual, bem como como as flores que ornamentam a Figura J. As
madeiras ao fundo também trazem a percepc¢ao de uma rusticidade. No cartaz da
direita, a sensacao de bordado € proeminente no tracado do desenho proposto.
Desse modo, o artesanato associado a tradicdo germanica ganha espaco nas artes
produzidas para representar as diferentes edigbes da Oktoberfest. Em ambos os
cartazes a germanidade é aciona por meio de outros elementos ja observados

(gastronomia, os trajes e masicas tipicas, a arquitetura em Enxaimel etc.).

Somados aos aspectos que desvelam a cultura e tradicdo germanica, estao
os elementos que embalam a percepg¢ao sobre uma cultura em movimento e em
festa. Esses elementos serdo descritos, em conjunto com os demais, nos cartazes

gue seguem (Figuras L e M).
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Figura L: Cartaz — Edicéo 2007 Figura M: Cartaz — Edicéo 2019
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Acima estdo os dois cartazes feitos pelo artista blumenauense Telomar
Floréncio. Na arte a esquerda é possivel sentir o movimento na dire¢éo dos cabelos
da dancarina, no sentido do seu vestido e na dispersédo das flores, bem como na
espuma do chope ao transbordar o copo na mesma dire¢cao dos demais elementos.
Além dessas caracteristicas, a vivacidade da festa se manifesta na explosédo do
colorido do buqué. Os aspectos germanicos novamente estdo no fenotipo dos
cabelos louros, nas vestimentas tradicionais e nas cores em destaque no corpo
feminino (vermelho, amarelo e preto), que podem ser associadas a bandeira da
Alemanha. Na obra a direta, do mesmo pintor, a variedade do
alinhamento/desalinhamento tipografico das letras da palavra “Oktoberfest” e suas
multiplas cores trazem a sensacdo de multiplicidade e diversdo que sugerem a
experiéncia da festa. O instrumento musical aciona ndo apenas as noc¢des de
musica e festividade, mas remente as bandas tipicas alemas. A histéria e a
tradicdo, nesse cenario, estdo juntas e a esses aspectos somam-se o traje € 0

chapéu tipico. No cartaz a direita, as cores da bandeira da Alemanha sao
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novamente acionadas, juntamente com o verde da bandeira brasileira, fator que
fortalece a ideia do slogan: uma festa tipicamente alema, com diversao tipicamente

brasileira.

Nas duas figuras abaixo (Figuras N e O) o destaque esta no movimento que
remete as dancas e aos brindes (Prost! ou Saude!) presentes na festa germanica.
Assim, a espuma dos canecos de chope refor¢a o encontro festivo entre 0s copos.
Os aspectos germanicos sao destacados pelas cores das bandeiras do Brasil e da
Alemanha no cartaz a esquerda. Ja no desenho da direita, as tradi¢cdes alemas séo
representadas pela gastronomia (com as linguicas de Blumenau), pela arquitetura
Enxaimel da casa, pela ornamentagao das flores nas bordas da cena contida nos
canecos, pelos trajes do casal de dancarinos e o chapéu tipico do musico, pelas
dancas e musicas tipicas que se inserem nesse contexto de tradicdo e reforcam,
em conjunto, o slogan “Um brinde a tradicdo”. Também, torna-se importante
enfatizar os tons terrosos que marcam o cartaz da direta, seguindo a tendéncia da
combinacdo de cores amarronzadas quando associadas a tradi¢cao, conforme fica

registrado no slogan do cartaz a direita.

Figura N: Cartaz — Edicao 2013 Figura O: Cartaz — Edi¢do 2016
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Desviando da ideia de tradicdo embasada em fundos envelhecidos ou em
uma paleta de cor marrom, os cartazes abaixo (Figuras P e Q) trazem o colorido
para expressar a diversdo, a celebracdo e a festa. Essas evidéncias ficam claras
no Slogan do cartaz a esquerda: “Celebre todas as cores da tradicao”. Ainda, fica
notorio a predominancia de um traco mais ladico no desenho proposto,
transpassando a sensacao de brincadeira. O parque da Oktoberfest aparece em
ambos os cartazes na figura da roda gigante. Nesses quesitos, configura-se a
categoria de Festa. Nesse contexto festivo, 0s outros elementos de germanidade
estdo presentes: o casal de alemaes, 0s trajes tipicos, a arquitetura Enxaimel, as

flores, os instrumentos musicais, a gastronomia (o chope, o porco e o pretzel).

Figura P: Cartaz — Edig&o 2018 Figura Q: Cartaz — Edig&o 2010
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As descricbes empreendidas acima demonstram como elementos indiciais e
icbnicos vao remetendo ao ambito simbdlico da germanidade e da festa. Essas
descri¢cdes entrelagcam as categorias de analise devidamente identificadas por meio
dos elementos elencados e analisados nas trés unidades de registro (Sensacdes
icbnicas, Objetos indiciais e Slogans simbdélicos), os quais foram descritos nessa
etapa da pesquisa. Desse modo, consolidam-se as categorias de Valor Histérico-
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cultural (tradicéo, colonizacdo e imigracao alema) e de Festa como sendo centrais
no processo de comunicacao realizado por meio dos cartazes da Oktoberfest de

Blumenau/SC.

E importante destacar que as imagens das quatorze edicbes da festa
analisadas até o momento sédo representacbes graficas. Dentre os dezenove
cartazes selecionados para o estudo, apenas nos cinco materiais produzidos para
a edicdo de 2006 sdo utilizadas imagens fotograficas. Nesse sentido, para poder
analisar esse ultimo conjunto de cartazes, vale apresentar uma breve diferenciacao

tedrica sobre a caracterizacdo das imagens.

Na perspectiva das classificacdes propostas por Santaella (2012a), haveria
trés paradigmas distintos: o pré-fotografico, cujas caracteristicas estdo centradas
no aspecto artesanal do artista, caracterizando a imagem como inacabada; o
fotogréfico, no qual a maquina é um extensao do olhar, sendo a imagem fruto de
cortes que fixam movimento, espaco e tempo; o pdés-fotografico, resultante da
racionalidade matematica do computador, que caracteriza a imagem por sua
virtualidade, sendo inexistente a presenca do real no processo de producdo. No
que tange a natureza das imagens e sua relagdo com o mundo, a pré-imagem figura
o visivel, a imagem fotografica registra o visivel, e a pds-imagem visualiza o
modelizavel (SANTELLA, 2012a). De acordo com a pesquisadora (2012a), pode
haver uma interdependéncia para além das caracteristicas de cada paradigma
imagético, através da qual os modelos se fundem e trazem dentro de si elementos

do paradigma antecessor.

Portanto, as imagens até aqui interpretadas figuram por vezes uma arte pré-
fotogréafica e/ou modelizada por meio de uma representacao gréafica. No entanto, os
cartazes da edicdo de 2006 apresentam imagens fotograficas ajustadas ao banner
gue compdem o nome da festa, e estdo ancoradas no aspecto factivel, conforme

segue:
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F|gura Q Cartaz — Edi¢édo 2006 Figura R: Cartaz — Edicdo 2006
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Figura U: Cartaz — Edicao 2006
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Considerando que essas imagens fotograficas constituem um recorte que fixa
movimento, espaco e tempo e, tendo em vista o slogan presente nos cartazes (A
mais auténtica festa alema), é possivel concluir que o0s elementos presentes na
realizacdo da festa caracterizam a germanidade e, pela sua significancia, sado
retratados nas imagens. As fotografias figuram todos os demais elementos
representados por meio das pinturas e imagens graficas modelizadas ja analisadas
previamente. Nas imagens fotograficas estdo contidas as bandas, as musicas, as
dancas, a arquitetura, a gastronomia, os trajes e aderecos, o chope, a
ornamentacgéo com as flores, as atividades de lazer como os clubes de tiro por meio
dos botons afixados no chapéu tradicional, dentre outros elementos ja descritos nas
artes interpretadas anteriormente. O diferencial que a imagem fotografica traz é que
ela reafirma que as demais imagens sao constituidas por meio de representacdes
que figuram elementos factiveis presentes na festa. Logo, pode-se afirmar que
esses elementos circulam e produzem sentido constantemente na realizagcao da

festa. Logo, 0 exercicio interpretativo ndo se atenta em compreender o mecanismo
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de funcionamento dos cartazes, mas foca na arte enquanto representacao da festa
que figura todos os elementos que produzem a semiose da germanidade e que sdo
reproduzidos enquanto signos nos mais diversos materiais comunicacionais que
envolvem a Oktoberfest. Por isso, enquanto reflexo dos elementos existentes na
festa e reproduzidos nos cartazes € que esse estudo permite identificar as
estratégias comunicacionais e sentidos utilizados na festa por meio da analise das
representagcdes da Oktoberfest contida nos cartazes. Vale destacar que em uma
andlise cronolodgica das artes néo foi identificadas divergéncias nos elementos

mobilizados e sim o constante acionamento dos elementos identificados.

A partir dessa andlise interpretativa, pode-se contemplar o terceiro objetivo
especifico, o qual se voltava para a interpretacdo dos sentidos suscitados na
comunicacdo da Oktoberfest e como esses estdo atrelados a narrativa turistica
descrita na apresentacdo do estudo de caso. Assim, pode-se compreender que o
campo simbolico mobilizado pelo evento estd associado ao valor histérico-cultural
(categoria descrita anteriormente), o qual atribui atratividade turistica ao evento e
permite sua vinculacdo ao turismo. Em contrapartida, os sentidos postos em
circulacdo no e pelo evento corroboram com a proposta de imagem turistica
planejada para a cidade de Blumenau/SC, potencializando sua consolida¢gdo como

destino marcado pela cultura germanica.

Portanto, essa analise descritiva resulta, em certa medida, na identificacdo do
foco sobre os valores Histérico-culturais, os quais foram identificados no material
enquanto categoria constituida pelos sentidos centrados na tradicdo germanica.
Esse aspecto reforca o alinhamento simbdlico do evento com a proposta referente
a imagem a ser construida para o destino de Blumenau, conforme evidenciado ao
descrever a politica publica de turismo desenvolvida para a cidade catarinense. Os
aspectos historico-culturais fortalecem o valor turistico do evento, uma vez que
mobilizam sentidos e representac¢des sociais que envolvem a concepcéo de atrativo
turistico. A partir dos sentidos histérico-culturais acionados, o evento € inserido no
campo de producdo do turismo e passa a ser marcado pelas demandas
comunicacionais necessarias a constru¢cao da imagem do destino turistico. Esse
aspecto ressalta a observacao de Bourdieu (2007; 2011) sobre as marcas que o0s

produtos culturais carregam de acordo com as dinamicas desenvolvidas dentro do
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campo de producdo no qual se inserem, nesse caso em especifico trata-se do
campo de producado do turismo. Ainda, vale destacar que essa vinculacdo entre o
evento e as diretrizes que orientam a imagem a ser construida para Blumenau
como destino turistico ndo consta como um objetivo determinado em um plano de
comunicacdo finalizado, uma vez que nem a festa e nem o poder publico
apresentam com clareza ac¢fes de comunicacdo tracadas em um plano de

comunicacao integrada.

De modo mais abrangente, os valores historico-culturais estdo legitimados no
ambito das relacdes de consumo do turismo, permitindo o reconhecimento desta
festa como uma atracdo turistica de Blumenau. Sob a perspectiva do olhar
complexo, foi possivel descortinar a relagdo recursiva-hologramatica entre os
limites da mobilizacdo de sentidos comunicados na e da Oktoberfest e o
planejamento da imagem do destino turistico Blumenau, ficando ambos fortemente
associados ao circuito simbdlico que emana da cultura germanica e suas tradi¢cdes

em decorréncia do forte apelo turistico que a cultura e a tradicao oferecem.

A efetividade da categoria de Festa ndo esta apenas na analise descritiva que
a apresentou nessa pesquisa, mas encontra sustentacao tedrica na descricdo da
festa feita por Zucco e Reis (2010). A festa, a partir do seu potencial comunicacional
e de mediacdo, torna-se em um processo potente de agenciamento, producédo e
circulacdo dos sentidos que serdo propagados e associados a imagem da
localidade. Por isso a importancia do alinhamento dos significados que o evento faz
circular em relacdo a imagem a ser construida ou mantida para a cidade que sedia

a festividade. Na rate dos cartazes é possivel ver 0s signos em movimento na festa.

Dessa forma, a primeira parte do estudo demonstra como 0s organizadores
estimulam essas duas categorias desveladas, o que os leva a institucionalizar e
gestar 0os aspectos culturais da germanidade e os elementos histéricos do local,
tendo em vista objetivos direcionados para a atracéo de visitantes e a construcao
da imagem da cidade de Blumenau/SC. Percebe-se que os esforcos estédo
direcionados para a producdo simbolica através da gestdo da cultura para fins
especificos, questdo identificada com base no referencial teérico que discute a
cultura como um recurso a ser gerenciado. A cultura passa a ser acessada por meio

da festa como um instrumento ou produto de mediacdo da cultura moderna, no
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sentido tratado por Thompson (1995) e faz com que 0s aspectos germanicos
culturais dos imigrantes alemées possam ser vivenciados em um outro espaco e
tempo. Ainda, nessa mesma linha de analise, a transposi¢cdo da cultura que a festa
permite desfaz a necessidade de deslocar-se & Alemanha para vivenciar alguns
aspectos simbolicos que ainda permeiam a cultura cotidiana da regido da Baviera
ou mesmo a necessidade de experienciar a versao original da Oktoberfest realizada
todos os anos em Munique, ainda que haja intercambio de atragfes culturais entre
0s eventos de Munique e de Blumenau/SC. Esses aspectos figuram o modo de
gestao do simbdlico, ou seja, de como esses elementos séo utilizados para atrair o
publico visitante e na vinculacdo do evento ao turismo, solidificando a narrativa
turistica. Desse modo, pode-se contemplar o quinto objetivo especifico que
buscava analisar se ha o entrelacamento entre a dindmica das estratégias
comunicacionais empregadas na realizacdo da Oktoberfest e a gestdo da cultura
no contexto proposto. Logo, pode-se afirmar que ha uma gestdo do simbdlico
empreendida na realizacao da Oktoberfest e que esté voltada para fins especificos
inseridos dentro do contexto do turismo. Esse processo de producdo do simbdlico
€ gerido pelos processos comunicacionais de conformacdo dos simbolos
relacionados a germanidade. Ou seja, 0S processos comunicacionais
implementados na Oktoberfest possuem um direcionamento especifico e ndo séo
acionados ao acaso, tendo em vista que os sentidos se alinham a imagem proposta
pelo planejamento turistico da cidade catarinense. Logo, pode-se observar que,
apesar da inexisténcia de um plano comunicacional prévio, as estratégias
comunicacionais existem e estdo voltadas para a vinculacdo ou alinhamento do
campo simbolico produzido pelo evento a imagem desejada para a cidade de
Blumenau/SC.

Dando continuidade as inferéncias a partir da analise desenvolvida, a festa
desloca os sentidos de germanidade do ambito privado para o publico e transplanta
também aspectos temporais do passado para o presente por meio da criacdo do
tempo instituido particularmente pela festa. Esse processo ocorre dentro do
contexto da gestéo da cultura, da sua institucionalizacdo, e no ambito da produgéo
do turismo, onde 0S processos comunicacionais sao centrais. Dentro desses
processos comunicacionais, a festa ganha destaque como processo simbolico

operante da comunicacdo e da expressdo de sentidos e valores locais, em
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especifico daqueles embasados na cultura dos imigrantes aleméaes, necessarios
para a promocao da cidade de Blumenau. Desse modo, compreende-se a efetiva
relacédo dos signos acionados com os valores centrais para o fen6meno do turismo,
na medida em que os sentidos construidos na e da Oktoberfest estdo vinculados
ao turismo desenvolvido na cidade e estdo em convergéncia com a imagem

almejada para a cidade de Blumenau.

Pela descricdo do estudo de caso e na andlise dos objetos indiciais contidos
nos cartazes, a composicao das cenas a partir de elementos cenograficos (trajes,
sujeitos, indumentarias, decoracéo, ambientacdo, mobiliario) constitui-se enquanto
materialidade central na conformacéo dos signos partilhados na festa, ao mesmo
tempo em que os fazem circular pelo evento e serem replicado nas demais midias
acionadas em torno do evento e, por isso, sdo constantemente acionados nos
cartazes. Dessa forma, demonstra-se a potencialidade da capacidade de
reproducao dos signos sustentados pelas materialidades cenograficas usadas no

evento.

Fica evidente a intrinseca relacdo das condi¢ces materiais cenograficas na
producdo de signos postos em circulacdo nas mais diversas midias. No caso da
Oktoberfest, os elementos materiais mobilizados dizem respeito as vestimentas,
aos aderecos, a gastronomia, aos instrumentos musicais, a iluminacéo, aos tecidos,
aos mobiliarios, etc. Esses sao objetos que, a partir de suas caracteristicas e do
conjunto que conformam, configuram-se enquanto signos que transportam sentidos
e formam a semiose em torno da germanidade produzida na Oktoberfest, a qual é
0 conceito central para a construcdo da imagem de Blumenau. O que entra em
guestao na cenografia é sua capacidade de produzir sentido, de simbolizar, de fazer
circular significados por meio de diferentes materiais e formas, o que pode ser

observado a partir do conjunto de objetos indiciais elencados na analise anterior.

Diante desse aspecto, contempla-se o quarto objetivo especifico desta
pesquisa, 0 qual esta centrado na identificacdo e analise das caracteristicas das
materialidades/suportes e linguagens comunicacionais utilizadas estrategicamente
na producdo e circulagdo dos sentidos culturais associados a realizagdo da
Oktoberfest de Blumenau/SC. Portanto, conclui-se que ha o uso estratégico da

cenografia enquanto elemento que permite acionar diferentes materialidades
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capazes de produzir e fazer circular sentidos na e da festa na medida em que sdo
a condicao para producéo dos signos da germanidade, imbricando-se com o papel
de mediagédo e producgao de sentido que propde a categoria de Festa. Logo, no
estudo em questdo sobre as estratégias comunicacionais implementadas na e da
Oktoberfest, pode-se observar que a cenografia desempenha o papel de interacao,
de mediacao entre a cultura germanica e os turistas que participam da Oktoberfest,
sendo a festa 0 momento/espaco central no qual o universo privado se torna publico
e acessivel aos visitantes e onde o tempo da tradicdo é suplantado pela
programacao turistica do destino, deslocando as tradicdes no tempo e no espaco
por meio da construcdo cenografica, a qual permite a associacdo da festa ao
movimento tendo em vista a sua caracteristica mével. Para isso, a cenografia torna-
se fundamental enquanto elemento composto por signos e a0 mesmo tempo em

gue € produtor desses.

Pode-se observar que o0s signos criados com base nas diversas
materialidades (figurino, gastronomia, mobiliario urbano, os instrumentos musicais,
a decoracao do baile, as cores, etc.) presentes na cena germanica da Oktoberfest
vao sendo replicados na arte geral do evento e, consequentemente vao circulando
por outras midias associadas a festividade — nesse estudo pode-se observar o caso
especifico dos cartazes. Portanto, os elementos cenogréaficos constituem a base
para a construcdo dos signos (conforme identificado no capitulo anterior) que
geram a semiose em torno da germanidade promovida na e da Oktoberfest,
conceito central para a construcdo da imagem da cidade de Blumenau/SC. Assim,
a cenografia € utilizada na Oktoberfest para construir a ambiéncia germanica
desejada, que se expande para além da festa na medida em que essa passa a ser
comunicada. Por fim, os valores histérico-culturais configuram o recorte seletivo
dos sentidos formados por meio de signos sustentados pelas materialidades
cenograficas em meio a festa, que permite a circulacéo e vivéncia de sentidos
privados em espaco publico. Essas trés categorias de andlise se entrelacam para
produzir os processos comunicacionais que envolvem a Oktoberfest, a0 mesmo
passo em que resultam de estratégias de comunicagdo definidas em torno da
gestdo da cultura, ou de uma dimensao simbolica, empreendida no contexto do

turismo.
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CONSIDERACOES

Conforme tratado no referencial teérico que introduz o tema da pesquisa sobre
0 uso dos eventos culturais na promoc¢do dos destinos turisticos, tendo em vista
sua capacidade comunicacional de propagar sentidos e dar visibilidade aos
destinos que os sediam, o que pode ser observado no presente estudo foi a
vinculacdo dos sentidos comunicados na Oktoberfest aos principios e objetivos
comunicacionais voltados para a criagdo da imagem de Blumenau/SC. Essa
questdo reforca logica presente no contexto tedrico apresentando, no qual a
producdo cultural acaba por qualificar simbolicamente as cidades e destinos
turisticos, na medida em que fazem circular sentidos que conformam sua imagem.
Contudo, essa producdo simbdlica, ao ser atrelada ao campo do turismo, sofre
influencias desse. Isso porque os significados mobilizados nos cartazes se
enquadram na ampla categoria de valor histérico-cultural, mais especificamente
agueles associados a cultura germanica. Essa categoria trabalhada na analise
enfatiza que representacfes sao criadas historicamente referente aquilo que é
passivel de ser considerado como atrativo turistico. Ainda, o destino Blumenau tem
no seu planejamento o principio de ser reconhecido pelas suas caracteristicas
germanicas. Logo, o conjunto de objetos indiciais levantados na analise permite a
mobilizacdo de signos que no seu conjunto conformam a semiose da germanidade,
seja pelos trajes tipicos, pelas iguarias da gastronomia, pelo mobiliario e arquitetura
urbana e pela cultura cervejeira. Nos slogans simbdlicos a tradicdo e a cultura

germanica também estdo associadas a festa.

Nesse sentido, pode-se concluir que o uso desses elementos culturais se
constitui enquanto uma estratégia comunicacional do evento para vincula-lo ao
campo do turismo. A partir disso, os sentidos passiveis de serem acionados
passam a estar limitados ao campo de producao do turismo, o qual vai marcando
as possibilidades simbdlicas que envolvem a festa e, por outro viés, o turismo é
fortalecido pela visibilidade proporcionada pelo evento, tendo em vista o seu
potencial comunicacional, seja tanto pela circulacdo simbdlica na Oktoberfest
quanto pelos sentidos mobilizados acerca da festa. Nessa retroalimentacdo, as
diretrizes estabelecidas para a construgcdo da imagem da cidade sdo reforcadas

pela festividade ao passo em que direcionam aquilo que deve ser simbolizado
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durante a realizacdo do evento. Ai se estabelece uma relacdo recursivo-
hologramatica complexa que demonstra que, se por um lado o uso dos eventos
culturais auxilia na promocdo dos destinos, esses mesmos eventos tem a
intencionalidade de mobilizar sentidos turisticos visando o seu poder de atracao,
ao passo em que passam a ser marcados pelas condi¢cdes de producao impostas

no campo de producédo do turismo.

No ambito daquilo que permite a interagao dos turistas com a cultura local, a
festa se constitui enquanto mediacdo na medida em que favorece o deslocamento
das formas simbdlicas no tempo e no espaco e contém o meio de veiculacao,
producdo e circulagdo dessas formas simbdlicas, as quais estdo alicercadas
estrategicamente em elementos cenograficos. Portanto, a festa s6 é mediacdo e
interacdo a partir dos processos comunicacionais que sdo engendrados no seu

tempo e espaco.

A cenografia possui materialidades diversificadas para producdo de signos
gue compdem a semiose pretendida para cada ocasido. No ambito da Oktoberfest
a indumentaria/figurino/traje tipico é fortemente incentivado. Somado a esse
elemento, a cena da vila germénica apresenta o mobiliario urbano focado na
arquitetura Enxaimel, caracteristica da cultura alema. Os instrumentos musicais e
as bandas com suas vestimentas também apontam para o simbolo da
germanidade. Nesse cenario, a gastronomia é simbolo da cultura alema. Outros
elementos, tais como cores e tragos artesanais ajudam na criagdo da ambiéncia.
Esses aspectos circulam pela Oktoberfest e no ambito da comunicacéo acerca da
Oktoberfest esses elementos se tornam signos a serem replicados. Portanto, a
cenografia constitui-se enquanto meio de producao e circulacdo de sentidos na e
da Oktoberfest no contexto das estratégias comunicacionais utilizadas pela

Secretaria de Turismo e Lazer, 6rgao publico que produz o evento.

Considerando os principios da comunicagdo publica, a intencdo de trabalhar
a dimensao simbdlica fica evidente nos cartazes, pois conforme mencionado, o
intuito de informar ou de criar espacos de dialogo ndo é central. Esses aspectos
auxiliam e reforgcam o apoio do evento na constru¢dao da imagem da cidade, uma
vez que 0s processos comunicacionais engendrados se voltam para a necessidade

de simbolizar.
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Dessa forma, a cultura germanica enquanto instancia simbalica é utiliza como
recurso de atracao no turismo e, por isso, compdem o mote central da imagem da
cidade de Blumenau/SC, de modo que seus signos sdo postos em circulacao na
Oktoberfest. Portanto, a partir das estratégias empregas na festa, pode-se
considerar que ha uma intencionalidade no uso da cultura e que ha estratégias
empregadas na gestdo do ambito simbdlico cultural, o qual é utilizado para fins
especificos (construcdo da imagem da cidade, atracdo de turistas, etc.). Essas
estratégias sdo regidas por finalidades que constam nos planos municipais de
turismo e nas necessidades comunicacionais impostas pelo fenémeno do turismo
a partir das representacdes sociais que esse campo de producdo abarca, ou seja,
pela necessidade de chamar a atencao do olhar do turista e pelo poder de atragéo
gue mobiliza e materializa os deslocamentos dos viajantes, conforme apresentado
no primeiro capitulo da tese. Assim, o uso da cultura € orientado por uma logica
prépria do fazer turismo, que nesse caso se materializa nas estratégias de
comunicacdo da Oktoberfest na medida em que o evento busca se vincular ao
turismo atraves dos sentidos mobilizados, de modo a estar alinhado as demandas

impostas pela construcdo da imagem do destino que o sedia (Blumenau).

Portanto, os processos comunicacionais sdo centrais no contexto em que 0s
eventos culturais estao relacionados a promocdo dos destinos turisticos. Esses
processos comunicacionais sao resultantes de estratégias que visam a gestao da
cultura, do ambito simbdlico, voltada para os fins tracados no planejamento do
evento e do turismo. A partir do conjunto de caracteristicas e consequéncias
descritas, pode-se responder a pergunta central, a qual visava compreender as
estratégias comunicacionais implementadas pelo 6érgdo publico de turismo na
realizacdo da Oktoberfest de Blumenau/SC, tendo em vista o potencial desse
evento em mobilizar e propagar sentidos centrais para a promoc¢ao do destino
turistico Blumenau/SC. Ou seja, pode-se considerar que a gestdo do campo
simbdlico torna-se fundamental no processo de vinculagdo do evento ao campo do
turismo e, na medida em que sao mobilizados determinados sentidos alinhados a
imagem da cidade, proposta pelo planejamento turistico, essa imagem vai sendo
reforcada pela signos construidos a partir da comunicacdo desenvolvida na

Oktoberfest (considerando que ha linguagens e materialidades especificas
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utilizadas) e pelos demais processos comunicacionais engendrados em torno da

festa.

Por fim, foram desveladas as relacdes entre as trés categorias elencadas. O
Valor Histérico-cultural orienta os sentidos as serem mobilizados e sustentados por
tecnologias comunicacionais cenograficas, cujas materialidades se constituem
engquanto suportes potentes para criagdo de signos, bem como possuem formas
facilitadoras para a circulagéo e reproducao simbolica na festa e na comunicagéo
subjacente a essa. A dinamica da gestédo do simbdlico por meio dessas estratégias
comunicacionais ocorre na festa, a concretizando enquanto espaco de mediacao
entre diferentes tempos e espacos, além de um lugar de interacéo entre o publico
local com os visitantes, 0s quais entram em contato com a semiose produzida
intencionalmente acerca da germanidade, a qual se realiza a partir dos processos

comunicacionais materializados na festa.

Diante dos aspectos observados nessa pesquisa, surgem outras questdes a
serem estudadas, tais como sobre o impacto dessas estratégias de gestdo da
cultura e do simbdlico sobre as comunidades locais, sobre a monumentalizacéo da
cultura, sobre as diversas disputas acerca das possiveis representacfes da cidade
de Blumenau, como 0s processos comunicacionais envolvidos geram as dinamicas
e criam 0s espacos e 0s meios de interagcdo para esses fendbmenos se
materializarem, como o0s principios da comunicacdo publica devem balizar esse
fazer, etc. Mas estas questbes que ficam em aberto, poderdo ser verificadas e
respondidas em investigacOes futuras, de modo a enriquecer ainda mais o debate

sobre o tema.
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ANEXO A

CORPUS DE ANALISE — CARTAZES OKTOBERFEST BLUMENAU (SC)
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