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Resumo

Considerando o Turismo uma pratica social em suas relagdes ambiente/territorio, com efetiva presenca na renovagao,
veiculagdo e consolidaggo dos atributos urbanos que reforcam as condigdes de competitividade entre cidades, o presente
trabalho objetiva analisar a presenca dessa pratica na construgdo e internacionalizagdo da imagem urbana de Curitiba,
consolidada nacional e internacionalmente como cidade-modelo em planejamento e gestdo. Referencia-se em pesquisas
sobre o planejamento e as estratégias de internacionalizacdo da cidade, voltando-se a historiar a operagdo dos mecanis-
mos simbolicos criados para a construgdo e difusdo de sua imagem. Especifica a analise, tomando por base informagdes
quantitativas e qualitativas sobre a evolugdo da atividade de Turismo em Curitiba, particularmente no periodo 1992 a
2005. Como resultado, confirma a importancia e a eficacia da atividade na veiculagdo e inser¢do nacional e internacional
da imagem construida, assim como na recomposi¢do do imaginario social dos moradores da cidade e regido.
Palavras-chave: Turismo urbanistico- turismo e imagem urbana- modelo-Curitiba.

Resumen

Considerando al turismo una practica social en sus relaciones ambiente-territorio, con efectiva presencia en la
renovacion, viabilidad y consolidacion de los atributos urbanos que refuerzan las condiciones de competitividad entre
las ciudades, el presente trabajo pretende analizar la presencia de esa practica en la construccion e internacionalizacion
de la imagen urbana de Curitiba, consolidada, nacional e internacionalmente como ciudad modelo en el planeamiento y
gestion. Se hace referencia de ella en investigaciones sobre planeamiento y en las estrategias de internacionalizacion de
la ciudad, como asi también, acotando sobre los mecanismos simbolicos creados para la construccion y difusion de su
imagen. Se especifica el analisis, tomando como bases las informaciones cuantitativas y cualitativas sobre la evolucion
de la actividad del Turismo en Curitiba, particularmente en el periodo de 1992 a 2005. Como resultado, confirma la
importancia y la eficacia de la actividad en la Viabilidad y la insercion nacional e internacional de la imagen construida,
como asi también, en la reposicion de la imagen social de los moradores de la ciudad y region.

Palabras llave: Turismo urbanistico - turismo ¢ imagen urbana — modelo - Curitiba.

Abstract

Considering Tourism as a social practice in its environmental/territorial relations, with an effective role in the
renovation, divulgation and consolidation of urban attributes which reinforce the conditions of competitiveness
between cities, this work seeks to analyze the presence of this practice in the construction and internationalization of
the urban image of Curitiba, which is viewed nationally and internationally as a model city in relation to its urban
planning and management. It adopts as a reference, studies on internationalization strategies and planning for the city,
outlining the history of symbolic mechanisms created for the construction and diffusion of the city’s image. The
analysis is based on quantitative and qualitative information on the development of Tourism in Curitiba, particularly
during the period 1992 to 2005. As a result, it confirms the importance and effectiveness of the activity of national and
international divulgation and insertion of the image constructed, as well as in the recomposition of the social thinking of
the inhabitants of the city, and the region.

Key words: Urban tourism, tourism and urban image, Curitiba-model.
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1 Introducao

A construgdo do “modelo-Curitiba”, de modo similar ao de tantas outras cidades que se
inserem num seleto rol de “cidades-modelo”, faz parte das estratégias fundamentais de seu
processo de planejamento, que descreve uma histéria de mais de 40 anos de continua
implementagdo. O aprimoramento do discurso que lhe da sustentagdo fez com que ndo apenas
fosse tornado modelo seu planejamento e gestdo, como também modelizadas suas a¢des em
transportes coletivos, em alternativas ambientais, entre outras praticas urbanas. Nesse processo,
o projeto Curitiba passou a ser aspirado e em partes reproduzido por outras cidades, no Brasil e
internacionalmente.

Curitiba ¢ um exemplo no qual a midia, fundamentada em um conjunto de articula¢des, tem
sido amplamente empregada para consolidar a imagem da cidade e o senso de pertencimento dos
cidaddos. Mas ndo apenas a midia merece destaque como veiculo dessa construcdo simbolica: o
turismo urbano-metropolitano aponta-se como elemento de fundamental importancia nesse
processo. Importancia que se renova no projeto de inser¢ao da cidade nos circuitos produtivos do
atual estagio do capitalismo, consolidando seu papel na nova divisdo internacional do trabalho e
sua posi¢do enquanto metrépole.

Com a inten¢do de discutir a efetividade dessa constatagdo, o presente artigo faz uma reflexao
acerca do papel do Turismo na constru¢do da imagem urbana de Curitiba e da relevancia que
assume na ampliacdo e capilaridade da abrangéncia dessa imagem. O artigo inicia abordando
sumarizadamente o referencial das pesquisas empiricas que provocaram a formula¢do da
hipotese a ser confirmada, ¢ descreve a base metodologica e o suporte de dados analisados. Na
seqiiéncia, tece consideragdes sobre a organizagdo sistémica do turismo e suas relagdes com o
espaco e territorio, desencadeadas a partir de sua condigdo enquanto pratica social, buscando
relacionar a argumentagdo teérica a agdes desencadeadas na cidade. Prossegue discorrendo
com mais detalhe sobre os mecanismos simbolicos € os instrumentos de construgdo da imagem na
modelizacdo urbana de Curitiba, as diversas linguagens empregadas ¢ os icones construidos e
apropriados na veicula¢do dessa imagem, em cujo processo o turismo manifesta significativa
importancia. Para comprovar sua suposta eficacia, analisa informagoes relativas a evolugdo das
visitagdes a cidade, as motivagdes dos visitantes, seu conceito e as definigdes sobre o perfil
urbano, assim como tece consideragdes sobre iniciativas de ordem econémica e organizacional do
setor. Conclui salientando os elementos que confirmam a presenga do turismo como forte
componente na renovagao e consolidagdo dos atributos que alcam a metrdpole a um patamar de
maiores possibilidades de competi¢do no mercado global de cidades.

2 Elementos indutores de uma hipotese e a busca da confirmacao

Estudos anteriores, realizados com a participagdo da autora deste artigo, com base em
pesquisas empiricas sobre recortes tematicos do desenvolvimento e internacionalizagdo de
Curitiba e sua area metropolitana, apontaram a relevancia da constru¢dao e veiculagdo de
uma imagem de cidade na constituigdo dos proprios destinos dessa cidade e sua regido. Sao
estudos de ordem comparativa, sob base metodologica e roteiros de pesquisa comuns, entre
cidades das Américas e da Europa que vivenciavam processos semelhantes, seja de inser¢ao
no modelo de planejamento estratégico de cidades (sintetizado em Moura, 2001); seja da
relacdo direitos humanos/competitividade, das estratégias de acesso aos circuitos globais da
economia (sintetizado em Moura ¢ Kornin, 2005); seja na adog¢do de grandes projetos
urbanos como elementos estruturadores e renovadores da competitividade urbana
(sintetizado em Moura, 2006).
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Esses estudos valeram-se ndo s6 de bases de dados socioecondmicos, devidamente
cartografados, e de matérias publicadas pela midia impressa e/ou eletronica, como
fundamentalmente de pesquisas diretas ou da realizagdo de grupos focais, com representantes de
segmentos atuantes no planejamento e gestdo da cidade, do poder publico, da iniciativa privada,
da esfera académica e da sociedade civil organizada, reunindo uma amostra significativa das
diferentes leituras existentes sobre a cidade.

Os resultados desses estudos convergiram quanto a identificacdo das estratégias formuladas e
solidamente respeitadas no continuo processo de planejamento e gestao efetivados em Curitiba.
Identificaram, também, as contradigdes que emergiram desse processo, tanto no que se refere a
segregacao socioespacial e o respeito diferenciado aos direitos humanos, perceptiveis no interior
do préprio municipio, e de forma mais evidente, entre este € os municipios vizinhos componentes
de sua aglomeracdo. Outra importante constatacao foi a compreensdo social quanto a imagem
urbana de Curitiba, reveladora de uma aceitagdo com pouca critica e muito orgulho, inclusive por
moradores dos municipios vizinhos.

Tendo em vista esses resultados, o presente artigo os toma como fonte de problematizacio,
valendo-se, na busca de respostas, de etapas importantes da pesquisa neles realizadas, além do
referencial tedrico utilizado por eles. Agrega outras referéncias trazidas da literatura voltada a
abordagem dos elementos constitutivos e consolidadores da imagem urbana de Curitiba. Nelas,
encontra-se énfase na agdo do city marketing, fortemente apoiado pela midia (SANCHEZ,
1997; SANCHEZ, 2003; IRAZABAL, 2005), nos arcos de aliangas entre segmentos
hegemonicos (OLIVEIRA, 2000; SAMEK, 1996), no condicionante ambiental (MENEZES,
1996), na organizagdo social e empresarial para a competitividade urbana da chamada “industria
do turismo” (TEBCHIRANI; HIGACCHI, 2002), entre outros. Embora os primeiros apontem
enfaticamente a importancia do turismo nesse processo, em pouco recorrem as bases de dados
especificas disponiveis sobre o tema.

Com vistas a confirmar ou refutar a importancia sugerida ao turismo como elemento de
veiculagdo da imagem urbana de Curitiba, o artigo explora mais detidamente as bases de dados
oficiais existentes sobre a atividade turismo em Curitiba, particularmente as disponibilizadas pela
Secretaria de Estado de Turismo (SETU) e pelo Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de
Curitiba (IPPUC). A periodizagdo adotada na analise das informagdes estatisticas atém-se a
quatro intervalos entre os anos 1992 e 2005.

Como método de analise, sob perspectiva geografica, considera as multiplas dimensdes
presentes na produgdo social do espago e, no que concerne a participagdo do turismo nessa
produgdo, o conjunto de relagdes que essa atividade desenvolve, assim como seus nexos com as
dimensdes local e global.

3 A pratica social do turismo e seu papel na producao do espaco urbano

A nogdo basica que orienta esta reflexdo € a de que o turismo transcende a acep¢do comum
de constituir-se em uma atividade do setor Terciario da economia, colocando-se como uma
atividade sist€mica, articulada a outras disciplinas.

O sistema de turismo, construido com base na teoria dos sistemas, compde-se de subsistemas
ou conjunto de relagdes socioambientais. Para Beni (2001), articula os subsistemas ecologico,
social, econdmico e cultural. Essa condi¢do demarca a relevancia da analise de sua presenca na
internacionalizagdo de Curitiba, particularmente por reforgar a esfera do econémico, adentrando
as categorias ecologica e cultural.

Nessa atividade, estruturas coletivas, multiplas, micro-decisdes individuais ou de segmentos da
sociedade, emergem de uma rede de interagdes espaciais, permitindo causar mudancgas
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qualitativas no territorio (RODRIGUES, 2005). Fazem com que a materializagdo do turismo se dé
sob a logica da diferenciacdo historica e geografica dos lugares ¢ das regides; logica essa que
domina as relagdes sociais em fun¢cdo de mudangas e da reestruturagdo dos espagos,
aproveitando os recursos locais e agindo sobre eles. A atividade turismo transfere o valor dos
patrimonios culturais das cidades, dos lugares e da populagdo local para os turistas, enquanto
objeto do olhar, do prazer e de desejo. Em funcdo do turismo e do consumo dos espagos sdo
produzidas diversas formas estruturais de paisagens ¢ de negdcios (CORIOLANO, 2005).

No entendimento de Knafou'! (apud SANCHEZ, 1997, p.17), “a espacializa¢do do fendmeno
turistico se manifesta sempre na invengao de um lugar novo no sentido de criagdo do valor de um
lugar”. Esse autor entende, também, que essa criagdo parte de logicas que, muitas vezes, sdo
alheias ao lugar, pois decorrentes das sociedades de origem dos turistas que o visitam, implicando
conflitos e a emergéncia de distintas territorialidades, como “la territorialidad sedentaria de los
que viven frecuentemente, y la territorialidad némada de los que s6lo pasan pero no tienen menos
necesidad de apropiarse [...] de los territorios que frecuentan. (KNAFOU, 1995, p.64, apud
ALMIRON, 2004)>”.

Esse entendimento se alinha a analise de Santos (1999), quanto a presenca de
intencionalidades externas ao lugar no processo de producdo do espago, com a “invasdo” de
objetos técnicos, insubordinados as logicas tradicionais, portanto, transformadores dos usos ¢
habitos do lugar. Trazendo esse entendimento para a analise da intensificagao do uso turistico de
um dado espago, Cruz (1998) aponta que tais objetos técnicos, introduzidos ou apropriados pelo
turismo, estdo presentes na infra-estrutura instalada, nos meios de hospedagem, nos
equipamentos de restauragdo e prestacdo de servigos, acompanhados por infra-estruturas de
saneamento basico, energia, comunicagdes € redes de acesso. Associados, materializam o que se
chama “lugar turistico”, que se completa por relagdes permeadas pela cotidianeidade de quem
vive nesse lugar e pelos fluxos determinados exteriormente, em “pontes estabelecidas entre o
local e o global” (CRUZ, 1998, p.35).

Tais consideragdes salientam as idéias de planejamento, intervengao e valorizagdo do espago
¢ a de movimento de pessoas entre lugares, consequentemente de capitais, de valores sociais, de
tragos culturais e de mensagens, presentes na atividade turismo. A valorizagdo de determinados
elementos espacialmente localizados, transformados em recursos turisticos, ¢ a dinamica
engendrada pela e para as visitagdes assumem um papel relevante na produgdo e transformagao
do espago e, portanto, na construgao e transformacao de imaginarios coletivos.

Almiron (2004), em analise das relacdes do turismo com o espago, sob perspectiva da
Geografia, conduz a argumentagdo de forma a reforgar a importancia do espago na realizagdo
das praticas sociais, portanto, no turismo — pratica que ndo s6 tem como imprescindivel a
condi¢do material e imaterial do espago, como a0 mesmo tempo age na sua produgdo e
transformagdo. A autora argumenta que:

La formacion y transformacion de los lugares turisticos esta signada de procesos materiales
y discursivos, fisicos y simbolicos, reales e imaginados. En este sentido, los lugares del
turismo son mas que simples ambitos de interaccion y accion social; en los lugares lo
percibido, lo concebido y lo vivido adquieren una cierta coherencia estructurada y
estructurante (ALMIRON, 2004, p.176).

Assim, esses lugares reforcam as relagdes de producdo e reproducdo do capital, ao
viabilizarem a produgdo e o consumo do espago. Nesse processo, contribuem praticas de
renovagdo urbana, de criacdo de icones na paisagem construida, de oferta de servigos inusitados
que sirvam tanto como atratividades quanto a valorizag@o do solo e da cidade, ativando, assim,
varios segmentos do capital.

Entre os produtos urbanos para uma sociedade de consumo, a propria cidade torna-se também
produto, numa constru¢ao material e simbolica. Diferentes apelos adquirem centralidade nessa
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construgdo. Elementos arquitetonicos e urbanisticos tiveram seu apogeu, cedendo lugar ao
discurso ecolodgico, imperativo nos anos 1980 e 1990, mais recentemente passando a competir
com o apelo a cultura, que vem sendo considerado um dos principais elementos na projecdo da
imagem urbana®. Para a “sociedade do espetaculo”, conforme Debord (1995), na qual a
contemplacdo e o consumo passivo de imagens substituem o vazio da vida concreta, esses apelos
¢ sua realizacdo material confirmam o que chama de adogdo de “mercadorias vedete” como
elementos de produtivizagdo urbana, de qualificagdo das cidades.

De certa maneira, acompanhando esses apelos e reforgando sua condicdo sistémica e seu
reposicionamento temporal, o turismo se desdobra em cultural, ecoldgico, antropologico, religioso,
entre outras categorias. Conforme Beni (2001, p.86):

Séo turismos de moda ou de avango humano, na dependéncia do tipo de valor que domina as
preocupagdes da sociedade num determinado momento, € que se caracterizam por
necessidades sentidas ou determinadas pelas mudangas ou pela falta de mudangas na ordem
estabelecida das coisas, que deixam de atender as expectativas do homem em seu lugar no
universo, ou que lhe permitem uma busca para adentrar em novas dimensdes, em um
desconhecido investigavel, experimental, na teoria e na pratica.

No caso Curitiba, o recorte cultural é fortemente recuperado pela reinvengdo do cotidiano. As
novas formas de acumulagdo do capital na dinamica atual da economia t€ém gerado novas
mercadorias, incorporando valores de troca sobre espagos e produtos antes inexistentes. A
propria cidade, ou partes dela, por vezes imagens que evocam uma memoria irreal ou
transformada, tornam-se produtos ofertados e incorporados por atividades terciarias,
particularmente o turismo. Neste aspecto, a atividade assume seu papel de “promover a difusdo
de informagdo sobre uma determinada regido ou localidade, seus valores naturais, culturais e
sociais” (BENI, 2001, p.39).

Até 0 modo de vida da cidade passa a ser “commoditizado”, assim como suas tradi¢des sdao
evocadas e tornadas mercadorias (IRAZABAL, 2005). Como lembra Beni (2001, p. 92),
valendo-se da reflexdo de Certeau,

Tais métodos operam a percepcdo, os sentimentos, o imagindrio coletivo, o ludico,
enfeixados nos mitos, ritos, arquétipos, crengas ¢ simbolos da viso e manifestacdo
integrante da real representacdo e significado social da comunidade na conservagéo,
veiculagdo e revelagdo dos elos entre ambiente, cultura, historia e vida®.

Num plano distinto dos grandes projetos turisticos que incidem sobre espagos regionais, estas
atuagdes sobre o cotidiano, em termos microescalares, operam a criacdo ou recriacdo de
territorialidades, como ja apontado, apoiadas pelo turismo. Confirmam que esta atividade
extrapola em muito sua dimensdo puramente econdmica para assumir importancia enquanto
pratica social, desempenhando um relevante papel na transformagio do territdrio. A atividade
passa a envolver relagdes sociais e de poder, solidificando as imagens que se constroem para a
apropriacdo de um territdrio renovado. Dessa forma, a pratica social e cultural, como parte do
processo historico, transforma a natureza e se transforma a si mesma, construindo um mundo
qualitativamente novo de significagdes, valores € obras humanas (CAMMARATA, 2005).

O turismo opera, assim, como atividade significativa na materializacdo dos elementos que
configuram a mensagem mais atual na veiculagdo da imagem urbana, sendo esta resultado do
ambiente fisico e social, a0 mesmo tempo em que um poderoso fator na programagao do turismo
(CIDADE, 1999). Sobre essa relagdo com a imagem urbana, Miossec® (apud SANCHEZ, 1997)
afirma que o espaco turistico produzido “¢ antes de tudo uma imagem”. Os conceitos de imagem
¢ de marca, também aplicados aos destinos turisticos, ganham ampla concretude no caso de
Curitiba.

Pimentel, Pinho e Vieira (2006, p.289) apontam que a imagem dos destinos turisticos “faz
parte do novo paradigma ‘produto-espago’, onde o desenvolvimento do destino depende das
caracteristicas dos produtos para gerar agdes capazes de influenciar na organizagdo do espago
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com a inten¢do final de captar a procura para estes produtos”. Essa imagem dos destinos
turisticos deve guardar coeréncia com as estratégias de desenvolvimento e organizagdo do
espago definidas pela cidade, pelo destino turistico. Vale lembrar que tais estratégias de
desenvolvimento sdo condicionadas por uma ordem de relagdes que transcendem o lugar.

4 A producao e internacionalizacao da imagem urbana de Curitiba

A estratégia de internacionalizacdo de Curitiba descreve o que se pode apontar como a
transformacdo da “cidade-modelo” em “metropole competitiva” (FIRKOWSKI, 2001).
Viabilizou-se no projeto de atragdo de capitais e investimentos internacionais e nacionais, pautado
em incentivos fisicos, fiscais e financeiros, suportado pela exceléncia em infra-estrutura,
atividade industrial concentrada e pela qualificacdo da mao-de-obra local. Esse conjunto de
elementos favoreceu a efetivagdo da estratégia proposta, que ampliou e fortaleceu o complexo
metalmecanico na regido ¢ modernizou e atraiu novos segmentos, contribuindo para o
desencadeamento de significativas mudangas nos demais setores econdomicos, com forte
participagdo de capitais externos.

Mudangas sao constatadas, particularmente, no ambito dos servigos especializados, voltados
as empresas ¢ ao mercado constituido pelos empreendimentos e pelos novos habitantes e
visitantes da cidade, que demandam padrdes globalizados de atendimento, como hotéis de
bandeiras internacionais, servicos de tele-entrega, grandes livrarias etc. Também se verifica a
inser¢do de novos equipamentos de comércio, grandes redes internacionais de hipermercados,
shopping centers, ao mesmo tempo que a ampliacdo da oferta de moradia em grandes
condominios horizontais e verticais. Resultados expressivos ainda se fazem notar em pesquisa,
tecnologia e informagdo, assim como em opg¢des de turismo, cultura e lazer, associados ao capital
internacional (FIRKOWSKI, 2001; NOJIMA et al., 2004; IPARDES, 2004).

Para firmar nacional e internacionalmente os elementos que ampliam a capacidade de atragao
da metropole aos novos investimentos, foi reforgada a agdo estratégica na producdo da imagem
urbana, agora ja ndo mais centrada no padrao do urbanismo curitibano, mas ampliada para as
possibilidades metropolitanas a negdcios e investimentos na cidade e regido.

Um resgate historico das politicas urbanas de Curitiba nos tltimos quarenta anos mostra a génese
e emergéncia da imagem dominante da cidade, a partir da promogao ostensiva das realizagdes do
governo, por meio de estratégias de marketing urbano. Reconhecida como “modelo de planejamento”,
foram modelizadas muitas de suas intervengdes urbanisticas, com forte associacao a representacoes
de “inovacdo”, “modernidade”, “eficiéncia”, “simplicidade e baixo custo” e “preocupacdo com o meio
ambiente” (SANCHEZ, 1997). Representagdes que acompanharam as intervengdes nas areas de
transporte coletivo, uso do solo e preservagdo do patrimonio historico e paisagistico, a partir das quais
foi cristalizada Curitiba como modelo de cidade planejada.

Com suporte institucional e financeiro nacional e internacional, o processo de planejamento reuniu
condigdes viabilizadoras que incluiram, também, pactos com o capital, tendo sido estabelecido um
determinado padrao de relacionamento entre os gestores do planejamento urbano e os detentores dos
meios de producao, que viria a garantir o €xito dessa experiéncia (OLIVEIRA, 2000).

A imagem construida se apdia na criagdo de mitos de elevado conteido simbodlico. A
representacdo de uma cidade exitosa, fundamental para a sustentagdo do modelo, torna Curitiba
“marca” nacional e internacional da modernidade urbana, fortalecendo o orgulho civico ¢ a
lealdade ao lugar, influenciando a identidade coletiva, assim como a apropriacdo social dos
espacos da cidade. Além de tornar Curitiba como que “inquestionavel” internamente, essa
producdo alcanga um grau de visibilidade internacional indiscutivel, projetando a cidade no espago
de disputa e de oportunidades do mundo globalizado (SANCHEZ, 1997; IRAZABAL, 2005).
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Mais particularmente, tal imagem se mantém ndo-contestada por setores dominantes,
precisamente porque ela é que atende melhor ao ocultamento dos jogos de interesses por eles
desenvolvidos (OLIVEIRA, 2000), ao mesmo tempo, ¢ criticada por segmentos populares da
sociedade civil organizada, dado que ndo corresponde a realidade vivida por muitos moradores da
cidade (MOURA; KORNIN, 2005).

A estratégia adotada atualiza-se e aperfeigoa-se ao longo dos anos. Assume seletivamente as

2% ¢ 9% ¢ EE 1Y 9 ¢

sinteses “cidade modelo”, “cidade humana”, “cidade planejada”, “capital ecologica”, “capital da
qualidade de vida”, “capital brasileira de primeiro mundo”, sem implicar rupturas incisivas na
estrutura basica que organiza o fundo de percep¢des socialmente compartilhadas desde a década
de 1970. Pelo contrario, solidifica uma atualizagdo radical do exercicio do poder e de gestdao
urbana local, associada a constru¢do da cidade-mercadoria, cuja afirmagdo tem vinculos
historicos com o contexto de profundas mudangas nas atividades economicas, fluxos de consumo
e de circulagio de bens e servigos na metropole (SANCHEZ, 2003).

Na virada do século, sob pressdo de um ininterrupto crescimento da populagdo e de demandas
reprimidas, e impingido pelas exigéncias de inser¢do da cidade na reestruturagdo e
internacionalizag@o da economia, € aprimorado o uso dos mecanismos de construgdo da imagem na
renovagdo do discurso. Produtos urbanisticos ou acdes pontuais e de efeito, associando o
marketing com a estruturagdo fisico-territorial, tornam-se insuficientes para sustentar a producdo
simbodlica da cidade. O discurso obriga-se a absorver a integragdo regional como prioridade e amplia
a abrangéncia da politica de marketing urbano, interpenetrando na area metropolitana,
selecionando vetores de maior competitividade e mais agilidade em incorporar e reproduzir o projeto
dominante. A “capital ecologica” cede lugar a “capital social”, a “cidade da gente”.

Essas sinteses, de comprovada eficacia, ndo sdo exclusividade de Curitiba. Representam
estratégias globalmente disseminadas e reproduzidas em distintas geografias, como confirma, entre
outras, a analise do modelo Barcelona (BOTELHO, 2004) ou a leitura comparativa entre Curitiba,
Cingapura e Barcelona (SANCHEZ; MOURA, 2005; SANCHEZ, 2003). Nessa leitura, evidencia-se
que essas cidades, tidas como modelos contemporaneos de cidade, adotaram elementos similares na
composicao de sinteses, numa seqii€ncia temporal que também guarda correspondéncia (quadro 1).

Curitiba de todas as gentes

Cidade saudavel
O Brasil urbano que deu certo

Capital social

Cidade multiétnica (where
the world comes together)
Cidade de alta tecnologia
New Asia Singapore

Integridade, servico e
exceléncia

Curitiba Cingapura Barcelona

Cidade modelo Cidade modelo Cidade modelo

Cidade sustentavel Cidade sustentavel Cidade sustentavel
Cidade planejada Cidade planejada Cidade planejada
Cidade competitiva Cidade para negdcios Cidade competitiva
Cidade de Primeiro Mundo Global city Capital mediterranea
Capital ecologica Cidade jardim Cidade turistica

Capital brasileira da Cidade equatorial de Modelo de qualidade de
qualidade de vida exceléncia vida

Cidade multiétnica

Cidade saudavel
Ce ntro logistico do
Mediterraneo
Cidade solidaria

Quadro 1: Imagens de Marca

Fonte: Sanchez e Moura(2005); Sanchez (2003)

Nessas cidades, cada sintese foi veiculada por estratégias de turismo, algumas tornadas
produto, circuitos de visitagdo; todas transformaram-se em mensagens de grande repercussao,
com retorno garantido na internacionalizagdo de suas imagens urbanas.
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5 O consumo da cidade

A reestruturacdo econdmica faz-se, necessariamente, por meio da reestruturagdo do
espaco e dos mecanismos de gestdo da cidade. Considerando que a agéo do Estado vem sendo
baseada numa visdo empresarial, no campo das politicas urbanas essa visdo se sustenta no
planejamento estratégico, orientado para a gestdo empresarial das cidades ou, segundo Harvey
(1996), para o “empresariamento urbano”. Esta pratica se viabiliza pela agdo de um conjunto
de agentes politico-econdmicos que se voltam a execugdo de projetos de renovagdo urbana,
com vistas a produ¢do de um espago adequado a atual dinamica econdmica, inserido nos
circuitos de valorizacdo capitalista. O resultado dessa adogao de diretrizes estimuladoras da
competitividade urbana transforma a cidade num produto competitivo, que permite sua venda
num mercado mundial.

O planejamento estratégico torna-se o principal instrumento desse processo ¢ a construgdo de
imagens de marca e o marketing de cidade emergem como as principais ferramentas de sua
execucdo. O city marketing ¢ adotado, com freqiiéncia, na manipulagdo de padrdes
comportamentais de publicos selecionados, de modo a interferir nas decisdes locacionais das
empresas, nas decisdes de consumo ou nas decisoes relativas a destinos de viagem. Assim, como
salienta Harvey (1996), a condugdo das politicas para a preservagdo e ampliagdo de “um bom
ambiente de negdcios” esta orientada ndo apenas para a atragdo de investimentos ligados a
esfera da produgdo, mas também esta voltada para a atragdo de consumidores externos e
ampliagdo dos niveis de consumo interno.

A nogdo do empresariamento urbano ¢ aprofundada por Vainer (2000), para quem, no ambito
do planejamento estratégico, sintetizam-se cidades competitivas, globalizadas, conectadas,
flexiveis, administradas como empresa, fortemente apoiadas em estratégias de marketing, aptas
a aproveitar com agilidade oportunidades existentes e apresentar-se atrativas ao mercado e aos
investidores. Para isso, o turismo tem papel fundamental.

Estes instrumentos e sinteses sdo intensamente empregados na politica urbana de Curitiba e
nas estratégias do turismo urbanistico, que se valem do conjunto de intervengdes urbanas e
marcos criados na paisagem, com forte efeito transformador na imagem turistica da cidade.

Com efeito, a linguagem turistica confunde cidaddo com consumidor e cidade com mercado.
Desta forma, Curitiba ¢, além de uma cidade, uma mercadoria; algo para ser anpnciado e
vendido para a populagdo, como qualquer outro produto langado no mercado. (SANCHEZ,
1997, p.89).

A cuidadosa composic¢do do rol de atrativos e competitividade da cidade, frente a outras, faz
com que gestores urbanos e governos locais esmerem-se em “colocar suas cidades no mapa do
mundo”, ou seja, langé-las, torna-las visiveis e competitivas na escala internacional (SANCHEZ,
2003). Para tanto, ndo basta renovar os espagos das cidades, mas, junto com a renovagao urbana,
vender as proprias cidades. Dai a importancia de estratégias e instrumentos voltados para tal
objetivo. Nas campanhas de promogdo das cidades, ganham peso a renovagdo de infra-estruturas
de mobilidade e de telecomunicagdes, a renovagao de areas para fins residenciais e de lazer, o
incentivo ao crescimento de atividades de servicos, o desenvolvimento de atragdes culturais, a
realizag¢do de convengoes e de grandes eventos esportivos, culturais ou de negdcios € a promogao
do turismo. Todas essas iniciativas baseiam-se ¢ dirigem-se ao proprio consumo do espaco.

O crescimento do mercado de turismo evidencia um dos aspectos mais tangiveis do
processo de mercantilizagdo das cidades. Nas politicas de promogdo do turismo, a cidade
torna-se sindnimo de mercadoria reconhecidamente vendavel. A producgdo e difusdo de
imagens turisticas selecionam partes da realidade urbana e elementos urbanisticos, sobre os
quais passam a construir uma linguagem publicitaria propria, que sustenta um processo de
vendagem das representagdes particulares de cada cidade (SANCHEZ, 2003). No caso de
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Curitiba, prevalece um viver urbano saudavel, com padrdes de qualidade de vida associados a
multiplas op¢des de lazer e cultura, meio ambiente equilibrado, sistema de transporte e transito
fluido, espagos urbanos revitalizados, entre outros elementos voltados ao consumo do espago
(MOURA; KORNIN, 2005).

Areas historicas renovadas, obras e produgdes urbanisticas peculiares, monumentos
arquitetonicos, parques, pragas, circuitos paisagisticos, areas comerciais de pedestres, obras de
arte em espagos publicos, centros de cultura, museus, salas de espetaculos, atividades abertas,
além de feiras e mercados, junto a diversificagdo da oferta no consumo de bens e servigos, sdo
expostos como atributos. Imagens também evocam estilos de vida, formas de ser e viver na
cidade; incrementam uma modalidade de turismo que se encontra fortemente associada a
representagdo da vida urbana possivel, construida por meio do contraponto com as
representagdes negativas associadas a outras cidades. Demarcam a idéia de que aqui se vive
melhor que em outros lugares (MOURA, 2001).

Entretanto, projetam uma leitura parcial da cidade, que seleciona aspectos e lugares retirados
da dinamica cotidiana dos seus espagos ¢ relagdes sociais, ¢ os transforma em uma imagem
mitica da cidade, uma reinvengdo dos conteudos urbanos ¢ historicos, compondo um cenario
sedutor. A transformacao de espagos publicos em produtos para o turismo tem levado, em muitos
casos, ao constrangimento de usos e apropria¢des multiplas, atribuindo-lhes um sentido univoco,
preservando-os enquanto “ilhas de bem-estar”, enquanto espagos de contemplagio (SANCHEZ,
2003). Séo evitadas atividades que possam comprometer sua qualidade ou desqualificar o lugar
ao olhar do turista, inibindo habitos espontaneos de suas gentes.

Nessa sistematica, percebe-se em Curitiba a configuragdo de alguns circuitos turisticos,
intensificados a partir dos anos 1990, com roteiros programados para diversos segmentos de
turistas-consumidores, aos quais se pretende vender uma idéia de cidade. Esses segmentos se
compdem de populagdes das camadas de renda média que buscam o 6cio ou lazer, congressistas,
empresarios a procura de novas localizagdes ou interessados na expansdo de negocios,
pesquisadores e técnicos municipais, gestores e politicos avidos por conhecerem e se apropriarem
das politicas que deram certo no urbanismo local, entre os quais se encontram visitantes nacionais
e internacionais. Emerge um modelo de turismo empresarial, voltado a essa diversidade de
demandas do mercado, com uma clara segmentagdo da oferta.

Para tanto, a promogdo da cidade como destino turistico implica criar produtos e servicos que
permitam diferentes escolhas de acordo com essas distintas demandas de publicos consumidores,
apoiadas pela composigdo de fortes imagens de marca: turismo cultural, turismo de lazer, turismo
de compras e servigos sofisticados, turismo de convengdes e negocios, turismo educacional,
dentre outros. Retomando Sanchez (2003), para cada segmento ha uma leitura da cidade,
mediada pela industria que o alimenta, com uma selecdo programada de aspectos e lugares
retirados da dindmica social e material da cidade.

Entre os icones da imagem construida de Curitiba, explorados pelo turismo, destacam-se
intervengOes urbanisticas, tornadas simbolos da modernidade emergente nos anos 1960,
incorporadas a imagem sintese da cidade na década de 1970, com significativa importancia no
projeto da cidade associado ao Plano Diretor, como os “setores estruturais”, o “calcaddo” da Rua
XV (ou das Flores, primeira via para pedestres no pais) e alguns parques urbanos. O final dos
anos 1970 e os anos 1980 introduziram os icones ambientais, associados a singeleza de uma
cidade que dizia fortalecer relagdes de vizinhanga e acenar para a solidariedade de suas muitas
culturas. E ilustrativa a série de folders produzidos pela Prefeitura Municipal e IPPUC, sob
patrocinio do Bamerindus (atual HSBC), compondo, a partir de colagens de recortes em papel
colorido, os varios cenarios urbano-ambientais da cidade: o Passeio Publico, o Parque Barigui, o
Parque Sdo Lourenco, o Parque Regional do Iguacu (Zooldgico), o Parque da Barreirinha, o
Bosque do Papa ¢ o Parque Municipal do Passatna.
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Na mesma campanha ja se prenunciava a intencdo da cidade em ser européia, distinguindo-se
de outras pela sua colonizag@o, como mostrava o folder “Curitiba: uma cidade de muitos paises”.

Esses elementos foram reforcados no final dos anos 1980 e nos anos 1990, impregnando
fortemente o discurso ecologico (MOURA, 2001). Assumiram centralidade produtos como a
Universidade Livre do Meio Ambiente, o Jardim Boténico, além dos espacos reciclados e
ambientalmente integrados, como o0 Opera do Arame e a Pedreira Paulo Leminsky, além de novos
parques e bosques urbanos, como o Bosque Chico Mendes, o Tingui.

Na década de 1990, outra peculiaridade foram os parques étnicos, dando continuidade a
Curitiba dos muitos colonizadores, sendo inaugurados parques € memoriais evocando alguns dos
grupos étnicos que compodem a populagdo da cidade. Novos centros culturais e areas de lazer
também se tornaram publicos, diversificando a opgdo e os segmentos convocados para visitacao.
Folders oficiais anunciavam uma cidade na qual o turismo se liga a ecologia e a cultura,
oferecendo novas opgdes como o Memorial da Cidade, as Ruas da Cidadania, os Farois do Saber,
a Rua 24 Horas, além do Parque Tangua, Bosque Alemao, Memorial Ucraniano no Parque Tingui,
que ndo s6 ampliaram o perimetro de visitagdo, como inauguraram a imagem multicultural urbana.
Motivaram até o circuito “volta ao mundo”: uma linha de transporte especial, que circulou no final
dos anos 1990, interligando os memoriais e portais étnicos disseminados pela cidade.

Nessa época, o capital privado, associando a reciclagem de parte do patrimonio da Rede
Ferroviaria Federal, criou o Esta¢do Plaza Show, na origem, dedicado exclusivamente ao lazer.
Tal iniciativa tentou a implementagdo intra-urbana de um produto nos moldes dos parques
tematicos, sendo objeto de ampla promocgédo e visitacdo, bem como de pesquisas académicas
nacionais e internacionais (SANCHEZ, 2003; IRAZABAL, 2005). Mesmo sem ter logrado éxito,
marcou época ¢ desencadeou uma sucessiva ordem de projetos que, pouco a pouco, vém
transformando e reciclando o antigo bairro industrial da cidade. O empreendimento é hoje um dos
principais centros de convengoes interior a capital.

Em 1993, quando se comemorou os 300 anos de Curitiba, a veiculagdo da imagem ¢ o apelo a
visitagdo foram aprimorados. Periddicos e revistas nacionais e internacionais foram mobilizados e
inimeras premiacdes garantiram maior visibilidade a cidade. Nacional e localmente, foi
intensificada a campanha, como se constatam em reportagens, dentre as quais se destaca a
matéria de capa da Revista Icaro, entdo revista de bordo da Varig, pela amplitude de sua
circulag@o nas méaos de turistas nacionais e internacionais. Na chamada principal de seu nimero
104 afirmava: “Curitiba chega a 300 anos como um exemplo de que o futuro dos grandes centros
urbanos esta nas solugdes coletivas e no respeito a natureza” (MARINS, 1993, p.16).

Nos anos 2000, ampliando o conceito e abragando definitivamente a cultura, é ilustrativa a
campanha publicitaria que une o Festival de Teatro a comemoragdo dos 308 anos da cidade
(MOURA; KORNIN, 2001). Um outdoor composto como um palco emoldurado por cortinas
abertas mostra um casal abragado e se entreolhando, com o Jardim Botanico ao fundo (o
cenario) e a mensagem “Ha 308 anos, Curitiba ¢ um grande espetaculo”. O mesmo conceito
esta presente no slogan que ilustra folder de informagdes turisticas, produzido pela gestiao
2002/2006: “Curitiba — Um espetaculo aplaudido no mundo inteiro. Curitiba 309 anos: é mais
facil ser feliz aqui”.

Nos anos 2000, o apelo cultural aos produtos do urbanismo de Curitiba aponta como novo
icone urbano o Museu Oscar Niemeyer (MOURA, 2006). Pensado como um novo Guggenheim
na América, o grande museu-marca serve particularmente ao refor¢o e renovacio dos marcos da
internacionalizagdo da cidade. Como ocorre com outros grandes equipamentos urbanos, projetos
culturais dessa dimenséo adquirem diversos significados, pois além de serem apresentados como
estratégicos a dinamizagdo de atividades e parcerias, muitas vezes visando renovar areas
estagnadas, contém uma representagao de futuro, ao virtualizarem atratividade de capitais, ¢ uma
dimensao simbolica, passivel de construir ou recompor a imagem urbana.
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O Museu Oscar Niemeyer, cuja assinatura do projeto provém de um renomado arquiteto,
desde o langamento de sua pedra fundamental gerou a expectativa de que (re)iluminaria a
presenca de Curitiba no mercado internacional de cidades. Expectativa difundida pelo discurso
politico, pela midia e pela recorréncia no didlogo popular. Sua presenga desencadeou alguns novos
investimentos na vizinhanga, tornando-se um ponto de parada, imediatamente aceito, no percurso
do circuito turistico — popular ou técnico — pelo Centro Civico. Mengdes a sua ousada arquitetura
sd0 onipresentes em web sites referentes a Curitiba, que ndo economizam fotos ¢ maquetes
visando motivar ainda mais o visitante.

Acompanhando a consolidagdo da imagem de “cidade que funciona” e renovando-se ao longo
dessas décadas, o sistema de transportes coletivos — marca principal do modelo, ele proprio
modelizado — adotou sucessivos modais ¢ frotas, associados a projetos inusitados de estagdes de
embarque e desembarque, criando verdadeiros pontos de visitagdo na cidade (MOURA, 2001). Ja
na década de 1970, a canaleta exclusiva, o sistema trinario € os 6nibus articulados motivavam
visitagdes; depois, os bi-articulados, o ligeirinho, além dos terminais e, fundamentalmente, das
estacdes-tubo. Estas, levadas a exposicao em Nova York e, posteriormente, a Istambul, durante a
realizagdo da Habitat II (I Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Assentamentos Humanos).
[lustrativa campanha publicitaria do final dos anos 1990, com a imagem de um ligeirinho e uma
estacdo-tubo, afirmava: “Em Curitiba, até ponto de 6nibus vira atracdo turistica” (GAZETA, 1999).

Associando as opgdes de visitagdo e lazer ao sistema de transportes, em 1999, foi
disponibilizada a “linha turistica”, que colocou em circulagdo “jardineiras”, com janelas
panoramicas, que percorrem pontos turisticos da cidade, permitindo desembarques e
reembarques nos produtos oferecidos sistematicamente no material oficial ou composto por
agéncias privadas e operadoras de turismo.

Na pratica social do turismo, para apropriaco e consolidacao do territorio, nem sempre ¢ comum
haver uma participacao efetiva da comunidade receptora, enquanto protagonista imprescindivel no
desenho e consolidacdo do pacto territorial — este entendido como um projeto coletivo, com fortes
vinculos de cooperagido e de solidariedade entre os sujeitos locais, conforme Rodrigues (2005). Nessa
relagdo, emergem conflitos de poder e de prevaléncia de interesses hegemonicos.

No caso de Curitiba, estudos revelam que os mecanismos de constitui¢cdo da imagem urbana
produziram um cidaddo passivo a determinagdes impostas por um projeto decidido como sendo o
tinico e o melhor para a cidade (IRAZABAL, 2005; SANCHEZ, 2003).

A disseminacdo pela midia e a incorporacdo turistica de uma imagem particularizada da
cidade, selecionando dngulos como se fossem de seu todo, recriam o imaginario urbano a partir de
uma ideologia hegemonica. Essas praticas afetam as condigdes de percepgdo critica das
mensagens, desencorajando o dissenso, o contraditorio ou a justaposi¢do de alternativas que
melhor se ajustem a individualidades ou identidades de grupos. Diante da imagem de uma cidade
como um lugar cujos problemas estio solucionados, muitos curitibanos podem néo ter se tornado
agentes ativos no processo de desenvolvimento, tampouco na gestdo do turismo local, mas se
limitado ao papel de meros receptores de servigos ofertados ou “commoditizados”. O city
marketing construiu um cidaddo orgulhoso, porém acritico, sem conscié€ncia da responsabilidade
social que da suporte ao status quo da estrutura de poder e das classes dominantes
(IRAZABAL, 2005).

6 A procura por Curitiba

O canal oficial de informacdes sobre a cidade, “Curitiba em Dados” (IPPUC, 2007),
disponibiliza indicadores que mostram crescimento do fluxo de turistas na cidade, de 784.575
visitantes para 1.986.150, entre 1992 ¢ 2005, tendo alcangado a cifra de um milhdo em 1994

351



Rosa Moura - O turismo no projeto de internacionalizagdo da imagem de Curitiba

(tabela 1). Nesse periodo, a origem da visitagdo se altera em fungdo do crescimento e
diversificagdo da procedéncia internacional, que passa de 2,3% do total de visitantes,
fundamentalmente argentinos, para 4,9%, agora oriundos de varios paises. Internamente,
enquanto cresce a participacdo de paranaenses, de 26,3% para 35,5%, a dos principais estados
contribuintes, como Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, decai em aproximadamente 50%. Esses
dados sugerem um esforgo recompensado na veiculagdo internacional da cidade.

Tabela 1: Fluxo de Turistas, Procedéncia, Héspedes e Ocupacao nos Hotéis - Curitiba 1992/2005

INDICADORES 1992 1995 2000 2005
Fluxo de turistas (n°) 784.575 998.4950 1.054.939 1.986.150
Procedéncia (%)

Brasil 87,6 97,5 94,2 96,1
Parana 26,3 21,1 31,5 35,5
Rio de Janeiro 8,6 6,8 5,7 4.1
Rio Grande do Sul 8,2 6,0 6,4 4.4
Séao Paulo 27,7 32,1 28,5 26,1

Exterior 2.3 2.6 6,8 49
Alemanha 0,4 0,2 0,6 0,4
Argentina 1,3 0,8 1,0 0,6
Estados Unidos 0,2 0,2 0,8 0,9
Paraguai 0,4 0,4 0,5 0,7
Outros paises - 0,9 29 2,3

Fluxo de hospedes em hotéis (n°) @ - 208.680 211.525

Taxa média ocupagdo estab. (%) ® 42,6 36,3

Notas:

1 - No ano de 1994 o total do fluxo foi de 1.114.790 turistas.
2 - Primeira informag@o disponivel, para o ano de 1997, registra 330.790 hospedes.
3 - Primeira informagao disponivel, para o ano de 1997, registra uma taxa de 41,7%.

Fonte: Parana Turismo - Estatisticas do Turismo 2002; Boletim de Ocupacao Hoteleira
Elaboragao original: IPPUC/Banco de dados (Reelaborada pela autora).

A hospedagem em hotéis se manteve com pequenas oscilagdes nos ultimos anos, totalizando
211.525 hospedes em 2005 (ver tabela 1), com maiores picos nos meses de janeiro, julho, outubro
(por provavel associagdo com as festas catarinenses) ¢ dezembro. A taxa de ocupacdo
decresceu de 41,7%, em 1997, para 36,3%, em 2005, por certo em razdo do crescimento
significativo da infra-estrutura hoteleira.

Dados analisados por Tebchirani e Higacchi (2002, p. 269) apontam que o crescimento do
turismo de lazer e de negdcios tem atraido redes hoteleiras nacionais e internacionais, cujos
servicos representam a “espinha dorsal do turismo” em Curitiba. Desde os anos finais da década
de 1990, sdo inumeros os alvaras de construcdo de hotéis e flats na area metropolitana, ampliando
sobremaneira o niumero de leitos. “Devido ao crescimento da oferta, é grande a queda nas taxas
de ocupacgido”, concluem. Ainda segundo os autores, o segmento hoteleiro vem buscando apoio da
Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis/Secao Parana (ABIH/PR), no sentido de viabilizar
linhas de crédito, reducdo de carga tributaria e racionalizagdo do processo produtivo e
organizacional, além de projetos de incentivo ao turismo, particularmente o de eventos.

Pesquisa amostral (SETU, 2007) registra que, desde 1992, o que mais motiva as viagens vém
sendo os negdcios (33,9%, em 2005), seguido de visita a amigos e parentes (30,3%). Turismo e
lazer sdo motivos que oscilam no periodo, com apice de 30,2%, em 1992, chegando em 2005 na
propor¢ao de 19,3% (tabela 2). Entre os fatores de inducdo da viagem, a pesquisa aponta
parentes e amigos como os meios de comunicagao que mais influenciaram na decisdo, atingindo
51% em 2002 (ultimo periodo pesquisado).
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Tabela 2: Origem da Motivacdo e Conceito da Cidade, Segundo Amostra sobre Visitantes de
Curitiba - 1992/2005

INDICADORES | 1992 | 1995 | 2000 | 2002 | 2005
Motivo da Viagem

Negocios 37,3 38,8 32,7 38,2 33,9
Parentes/Amigos - 30,0 36,8 25,1 30,3
Turismo/Lazer 30,2 16,1 16,7 21,3 19,3
Fator de Inducdo da Viagem

Televisdo 34,9 39,4 22,2 35,3 -
Revista/Jornal 12,4 12,3 7,8 9,2 -
Parentes/Amigos 32,9 53,3 51,0 -

Fonte: Parana Turismo - Estatisticas do Turismo 2005
Elaboragao original: IPPUC/Banco de dados (Reelaborada pela autora).

Esse resultado confirma a aceitacdo do projeto de veiculagdo da imagem de Curitiba pelo
morador, que contribui eficazmente para sua consolidacdo. Manifesta-se nos resultados de
pesquisa de campo realizada por Tebchirani e Higacchi (2002, p.271), no meso-cluster do
turismo, em Curitiba, que ddo destaque a cooperagdo materializada, “através de meios informais,
via fluxo de informagdes geradas por vinculos de conhecimentos pessoais e, principalmente,
através das varias organizacdes de classe que operam no sistema turistico local e que viabilizam
vinculos mais estreitos e formais”.

No turista, essa imagem adquire a tonica do discurso dominante: enquanto nele se opera a
transmutacdo da “capital ecologica” para “capital social” ou “cidade da gente”, percebe-se que o
indice de definicdo de Curitiba, segundo os turistas, também vem deixando de ser “capital
ecologica”, assim tida por 26,8% dos turistas, em 2001, e por 21%, em 2005, ou de “cidade com
qualidade de vida”, defini¢do que também ndo se sustenta na acepgdo do visitante, caindo de
40,5% para 33,7%. Em troca, cresce a afirmagdo de Curitiba como “cidade turistica”, tendo sido
apontada por 6,6% dos visitantes, em 2001, e por 14,7% em 2005 (tabela 3).

Tabela 3: indice de Definicao de Curitiba Segundo Turistas - 2001/2005

~ INDICE (%)
DEFINICAO DA CIDADE 5001 | 2003 | 3005
Cidade Ecolégica 26,8 22,2 21,0
Cidade com Qualidade de Vida 40,5 37,3 33,7
Cidade Cultural 17,3 14,5 16,2
Cidade Turistica 8,8 11,7 14,4

Fonte: Parana Turismo - Estatistica do Turismo 2005
Elaboragao original: IPPUC/Banco de dados (Reelaborada pela autora).

Esta definicdo genérica revela que o apelo social das sinteses mais recentes ndo é em si um
atrativo, ao menos em Curitiba. No caso do apelo ecologico, embora mostrando a falta de
intervengdes efetivas dos planejadores e gestores urbanos — ineficiente em periferias e bairros
com baixa representatividade politica, confrontando a realidade com a imagem de virtuosidade
ambiental urbana —, verifica-se que a partir da implantacdo dos parques e bosques publicos
ocorreu uma transformagao na organizagdo espacial da cidade (RIBEIRO; SILVEIRA, 2006).

Outros elementos de ordem econdmica, como o aumento da produtividade e da capacidade
competitiva, envolvendo os setores publico e privado, com amplo apoio nos segmentos politicos
locais, também funcionam na consolidagdo da imagem urbana de Curitiba. Para Tebchirani e
Higacchi (2002, p.271),
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A melhoria da competitividade estd amparada na criacdo permanente de fatores
especializados em um contexto altamente concorrencial no qual as parcerias ¢ a exigente ¢
sofisticada demanda local tém importante papel como geradoras de exceléncia no
desempenho da cadeia produtiva.

Mesmo assim, para os autores, esses elementos exigem esforgos adicionais no sentido de
melhorar a divulgacdo da cidade e atrair recursos para novos investimentos, particularmente na
infra-estrutura para eventos, além de tornar mais efetiva a atuagdo coordenadora das
organizacdes de classe e reduzir a desigualdade social, com vistas a eliminar os niveis de
inseguranca publica nas areas periféricas da metrépole.

Regionalmente, equipamentos imprescindiveis a internacionalizagdo da imagem da cidade
vém se instalando em municipios do entorno de Curitiba. E o caso do aeroporto internacional, em
Sdo José dos Pinhais, que também sedia um grande nimero de hotéis de bandeiras internacionais,
do autodromo e do centro de convengdes (ExpoTrade), em Pinhais, entre outras infra-estruturas
e servigos que ampliam fisicamente o alcance do territério metropolitano para o turismo. Cabe
chamar aten¢do que no Expo Trade foram realizadas, em 2006, a 3* Reunido das Partes do
Protocolo de Cartagena sobre Biosseguranga (MOP3) e a 8* Conferéncia das Partes da
Convengao sobre Diversidade Biologica (COP8) — momento de alta visibilidade internacional de
Curitiba e de resgate da memoria ja opaca da “capital ecoldgica”.

De modo geral, os demais municipios da regido metropolitana vém se beneficiando pouco.
Exploram timidamente atividades pautadas na valorizagdo de tracos da colonizagdo, em circuitos
associados a gastronomia, a produtos agricolas e da industria artesanal local. A Serra do Mar
também ¢é explorada enquanto atrativo, com visitagdes internacionais, particularmente nos
circuitos ligados a ferrovia, a rodovia Graciosa e, para um segmento mais especifico, as trilhas
para os cumes das montanhas e os caminhos historicos, como o do Itupava.

No entanto, tais iniciativas ndo se organizam a partir de um planejamento conjunto, tampouco
se articulam objetivamente a estratégia de internacionaliza¢@o da metropole, embora sirvam para
consolida-la.

7 Consideracoes finais

A reflexdo realizada permite concluir que existe, entre o governo municipal, o empresariado do
turismo e os principais agentes do comércio e servigos, uma estratégia conjunta de promocao de
Curitiba, que faz parte do projeto de planejamento e gestdo urbana implementados na cidade,
particularmente nos tltimos 40 anos. Tal estratégia consolidou o ambiente urbano-metropolitano e
refor¢ou a inser¢ao regional na divisao internacional do trabalho, a partir dos elementos que vém
garantindo renovado padrao de atratividade a varios segmentos do capital global.

Entre as atividades renovadas ou postas por esse ambiente internacionalizado situa-se a
dinamizagdo do turismo, beneficiado tanto pelos objetos materiais disponibilizados quanto pelo
referencial simbdlico emanado pela cidade. Sendo o turismo uma pratica social, historicamente
representado, percebe-se seu papel como expressdo dos interesses locais, que demarcam a
opgdo por um projeto de cidade, sempre renovado, consolidado nacional e internacionalmente
como modelo.

Constata-se uma valorizacdo do marketing na promogao turistica da cidade, com elevado
investimento na criagdo da imagem urbana. O efeito decorrente vem garantindo reconhecido
protagonismo de Curitiba frente a outras cidades. Essa estratégia insere-se, assim, na nova
tendéncia da economia urbana mundial, que assume a cidade como produto a ser negociado entre
investidores externos e consumido pela populagao local e pelo turismo. Afirmagdo comprovada
no crescimento do setor de turismo urbano e na evolug¢do do nimero de turistas, com aumento da
participacao internacional.
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Grandes grupos empresariais vém aderindo ao projeto de renovagdo urbana, a partir de novos
investimentos em cadeias internacionais de hotéis e grandes equipamentos comerciais ¢ de lazer,
dirigidos a intensificag@o dos fluxos e a diversidade da demanda dos consumidores de turismo de
cidade. Tais investimentos transcendem o territério politico-administrativo de Curitiba,
adentrando, na area metropolitana, os municipios vizinhos, sem contudo emanar de um processo
de planejamento efetivamente articulado.

As reflexdes postas confirmam, pois, a importancia do turismo enquanto agente da produgao
do espaco urbano e enquanto veiculo de divulgacdo e inser¢do, em circuitos proximos ou
distantes, dos elementos que marcam a imagem urbana construida. Reafirmam ainda o turismo
como parte de um amplo e complexo sistema de relagdes, e ndo apenas como um fendémeno
isolado.
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