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Resumo: O presente artigo tem como premissa descortinar a publiCIDADE que hd nas
linguagens e nas visualidades propostas pelo website oficial da Coordenadoria Municipal
de Turismo do municipio de Belém, a Belemtur, tendo como locus de investigagao
a comunicagio visual e nao visual, em uma plataforma digital de um website na rede
mundial de computadores — www. Por meio de uma leitura comunicacional e imagética
da referida pdgina na web, faremos uso da anélise das imagens e dos textos apresentados
na concepgao grifica e na arquitetura do website da Belemtur como ferramenta de Place
Branding de divulgacio dos atrativos turisticos da publiCIDADE de Belém, no estado
do Para.

Palavras-chave: PubliCIDADE, Belemtur, Website, Place Branding, Amazonia.
Abstract: This paper has as premise to unveil the publiCITY present in the languages
and visualities proposed by the official website of the Tourism Coordination of the city
of Belém, Belemtur, having as a resarch locus the visual and non visual communication
in a digital platform of a website on the world wide web (www). By means of a
communicational and imaginary reading of the aforementioned web page, we will use
the analysis of the images and texts presented in the graphic design and architecture of
the Belemtur website as a Place Branding tool for publicizing the tourist attractions of
the city of Belém, located in the brazilian state of Pard.

Keywords: PubliCITY, Belemtur, Website, Place Branding, Amazon.
1 Crtl + B da publiCIDADE

Santa Maria de Belém do Grao-Pard, desde os primérdios da sua fundagao,
foi o nome dado a cidade pelo navegador portugués Francisco Caldeira
Castelo Branco, em 1616. Foi, pois, sob os mais lisonjeiros auspicios, que
Francisco Caldeira, segundo Amaral (2004, p. 78), comegou a fundagio
de Belém do Pard, “aquela cidade (comenta o padre José de Morais) que ele
queria regular pelas medidas da grandeza, em tudo igual ao elevado 4nimo
com que a pretendia idear”. Um importante fato histérico para a cidade
foi, século depois, ufanisticamente retratado pelo pintor Theodoro Braga,
em 1909, momento em que Belém jé era outra cidade. Uma cidade com
a fisionomia dominada pelos encantos e pelo progresso proporcionado
pelas riquezas do ciclo da borracha, ocorrido durante a decantada belle
époque amazdnica. Assim, segundo Lefebvre (2006, p. 61), devemos ler a
cidade “porque ela se escreve, porque ela foi uma escrita. Entretanto, nao
basta examinar esse texto sem recorrer ao contexto”.

Com todas essas histérias para contar e serem contadas
imageticamente, as imagens representativas da cidade de Belém, capital do
estado do Pard, devem estar refletidas nas paginas/site das mais diversas
empresas ¢ marcas comerciais — quem dird dos 6rgaos publicos. O size
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da Belemtur — a Coordenadoria Municipal de Turismo do municipio de
Belém — segundo nos informa, tem como objetivo “planejar, coordenar,
controlar e avaliar as atividades relacionadas com o turismo no municipio

de Belém, nos termos da politica nacional de turismo” (11 Portanto o
site deve refletir as cores, as texturas, os sabores e as imagens sobre a

publiCIDADE ! de Belém. A existéncia da web, segundo Parry (2012,
p-337), “estimulou organizagdes, empresas comerciais ¢ individuos a criar
seus proprios sites, que lhes serviam de folhetos informativos ou veiculos
de difusao, disponibilizando seu material para os visitantes”. E mais: “A

web ¢ uma via de mao dupla onde os usudrios desfrutam de imenso poder
sobre aquilo que consomem” (PARRY, 2012, p. 340).

Os websites sio rédpidos como as rddios, fascinantes como os videogames,
cativantes como a TV, atualizados e diversificados como o jornal. E para vocé
entender ainda melhor, sio como bibliotecas, onde se pode encontrar de tudo e de

varias maneiras (CESAR, 2000, p. 101).

Dessa forma, os websites possuem caracteristicas marcantes, como o
multiformato, o armazenamento, a capacidade de busca e o colaborativo.
O seu uso ¢ sob demanda, o que lhes confere um enorme poder mididtico.
Analisando, portanto, como essas caracteristicas sio mostradas e qual
o referencial turistico para o consumo imagético do publico internauta
ao qual se destina o website, podemos nos perguntar entio: como a
cidade ¢ virtualmente idealizada pelos responsdveis pelo website? A
publiCIDADE de Belém mostrada e disponibilizada no website da
Belemtur ¢ composta de imagens de uma cidade imaginada ou de uma
cidade real? Ela comporta todas as significagoes possiveis sobre a cidade

de Belém?

Em seu plano especifico, a cidade pode se apoderar das significagoes existentes,
politicas, religiosas, filoséficas. Apoderar-se delas para as dizer, para exp6-las pela
via — ou pela voz — dos edificios, dos monumentos, ¢ também pelas ruas e pragas,
pelos vazios, pela teatralizagio espontinea dos encontros que nela se desenrolam,
sem esquecer as festas, as cerimonias (com seus lugares qualificados e apropriados)

(LEFEBVRE, 2006, p. 68).

Ao analisarmos o website da Belemtur, devemos pensar em todas as
significagdes que a cidade tem a capacidade de oferecer, de se apoderar e
de dizé-las, bem como de apresenté-las, de escrevé-las, de estipuld-las e de
significa-las. Também devemos pensar em todos os aspectos relacionados
a publiCIDADE de Belém como uma marca, nesse caso, percebida
como “o conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos
(individuais e coletivos), envolvidos em sua constru¢io” (SEMPRINI,
2006, p. 104). Pensando, desse modo, no valor da marca turistica de Belém
como cidade de destino para esses sujeitos. E mais:

Pelas mesmas razoes, a légica de marca é também muito sensivel aos efeitos de
redes, que permitem instalar mais rapidamente uma reputagio ou uma imagem
e que aceleram consideravelmente a difusio ¢ a popularidade de uma marca
(SEMPRINTI, 2006, p. 99).

Para que uma cidade se torne uma marca, é preciso que os sujeitos
(moradores, visitantes, turistas, etc.) integrem a cidade aos projetos de
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vida deles, as suas vidas cotidianas presentes e futuras, para que estas
tenham uma identidade reconhecida e apreciada por todos os sujeitos que
entrem em contato com ela.

E aidentidade de uma marca que o publico conhece, reconhece e, eventualmente,
aprecia. E ainda a identidade que funciona de maneira metonimica para exprimir,
de forma rdpida, condensada e simplificada a grande variedade de significados e de
nuances das manifestagoes da marca. E aidentidade que define em poucas palavras
a missio, a especificidade e a promessa da marca (SEMPRINI, 2006, p. 124).

Entdo podemos perguntar: qual ¢ a identidade da publiCIDADE de
Belém? E a da Cidade das Mangueiras ou ¢ a da Metrépole da Amazénia?
Ou é outra totalmente desconhecida?

2 CLICK publiCIDADE

Na contemporancidade, todo o maquindrio relacionado ao universo
computacional tem um IP, ou seja, um Enderego de Protocolo da Internet
(em inglés, Internet Protocol Addyess). Esta terminologia da informdtica
nada mais ¢ que um rdétulo numérico atribuido a cada dispositivo
eletronico e digital conectado & rede mundial de computadores (www),
seja um PC, um notebook, um tablet, uma impressora, um smartphone,
etc. E todo esse continuo universo de comunicagio e de interatividades
pressupde um novo tipo de usudrio (leitor, ouvinte, telespectador) com
caracteristicas multiplataformas.

Nos tempos atuais, o acesso nao linear proporciona um percurso
de leitura individualizada, tanto visual quanto nio visual; Ou seja,
cada usudrio define qual o caminho que quer percorrer ¢ o que fazer
durante o percurso online: por onde comegar, quando ¢ onde pausar,
quando continuar e, por fim, onde e quando parar de acessar o site,
até porque, segundo Parry (2012, p. 340), “A Web ¢ a concretizagio
de sua aldeia global, a comprovagao definitiva de sua ideia de que o
meio ¢ a mensagem, na medida em que sua propria existéncia veio a
transformar a sociedade e 0 comportamento”, portanto a interagio com a
web e com o fator multimidia pressupoe a utilizagao de textos, hipertextos
e hiperlinks, ferramentas utilizadas para transmitir informagoes dos e
para os internautas/usudrios. Conforme veremos a seguir, o website da
Belemtur carece desses atributos de interagio e consequentemente de uso.
Participagio ¢ interatividade, segundo Cesar (2000), “sao as palavras mais
importantes e, por enquanto, as mais simples para entender esse novo
meio. Gragas 2 interatividade ¢ possivel participar de tudo” (CESAR,
2000, p. 100). Desse modo, um website na internet, para ser atrativo,
precisa oferecer ao usudrio a oportunidade de participar, de interagir com
ele, até porque, para o autor, “A internet nao ¢ apenas uma nova midia,
¢ um sistema vivo”, ademais, “sua comunicacio precisa fazer parte de um
todo, precisa estar adequada para que cada célula desse organismo digital
funcione perfeitamente” (CESAR, 2000, p. 102). Ainda, segundo Joly
(1996, p. 50), “permite mostrar que a imagem ¢ composta de diferentes
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tipos de signos: linguisticos, icOnicos, plésticos, que juntos concorrem
para a construcio de uma significacao global e implicita”.

Demonstra que a imagem ¢ de fato uma linguagem, uma especifica e
heterogénea; que, nessa qualidade, distingue-se do mundo real e que, por meio de
signos particulares dele, propoe uma representagio escolhida e necessariamente
orientada; distinguir as principais ferramentas dessa linguagem e o que sua
auséncia ou sua presenqa significam; relativizar sua prépria interpretagio, ao
mesmo tempo que se compreendem seus fundamentos: todas garantias de
liberdade intelectual que a andlise pedagdgica da imagem pode proporcionar

(JOLY, 1996, p. 43).

Portanto, ao analisar o /ayout e a arquitetura de informagoes propostas
pelo website da Belemtur, temos de pensar no seu modelo de informagao,
de sua unidade bésica, ou seja, o resumo da informagao. Entao, a partir
dai pensar quais os icones informacionais apresentados pela arquitetura
e pelo layout do website da Belemtur. No primeiro plano, deparamo-nos
com uma sequéncia de imagens fotograficas que servem como referéncia
da publiCIDADE de Belém. Cada fotografia *! ¢ acompanhada de uma
legenda ¢ um pequeno texto explicativo relacionado com a imagem
mostrada (figura 1), a saber:

[Boiématl & 1

FyE—— m.u.w..

[ESSP——

Fig. 1 — Fotografias website BELEMTUR
Fonte: Elaboragio propria a partir do website BELEMTUR (4],

Reproduzimos a seguir o texto que acompanha cada uma das cinco
fotografias apresentadas no website da Belemtur:

Foto 1 — Estacao das Docas — Na orla, entre a modernidade e a cultura
ribeirinha, a Estagdao das Docas prova que a inovagao arquitetdnica ¢ a
recuperacao do patriménio histérico podem viajar juntas e em perfeita
harmonia.

Foto 2 — Vista de Belém — Portas de entrada do fascinante mundo
amazonico. Est4 localizada na foz direita do rio Amazonas e abaixo 1° da
linha do Equador. Por esta razao, seu clima ¢ quente ¢ tmido, porém ¢
chuvosa e ventilada, o que ameniza o calor de Belém.

Foto 3 - Metrépole da Amazo6nia — Historicamente, constituiu-se na
principal via de entrada na Regiao Norte do Brasil, tendo uma posicao
geografica privilegiada. Situada as margens do rio Guama, préximo a foz
do rio Amazonas.
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Aqui vale ressaltar a utilizagao da fotografia do Forte do Castelo,
que, desde muito tempo, ¢ uma imagem fortissima que remete
publiCIDADE de Belém e marca-a:

De todo esse passado longinquo, como que a desafiar a agio destruidora do tempo,
nesses trés séculos que se completam agora, 14 estd, impdvido, o Forte do Castelo,
como para nos atestar a todos a grandiosa obra de 1616, que nos deu a Amazdnia
de hoje (AMARAL, 2004, p. 108).

Foto 4 — Belém do Pard — Vivenciou momentos de plenitude, entre
os quais o periodo dureo da borracha, no inicio do século XX, quando o
municipio recebeu inimeras familias europeias, o que veio a influenciar
grandemente a arquitetura de suas edificagoes, ficando conhecida, na
época, como Paris n’América.

Foto 5 — A Capital do Norte — Exerce significativa influéncia nacional,
seja do ponto de vista cultural, gastronémico, econdémico ou politico.
Conta com importantes monumentos, parques ¢ museus, como o Theatro
da Paz, o Museu Paraense Emilio Goeldi ¢ o mercado do Ver-o-Peso, e
também com eventos de grande repercussao, como o Cirio de Nazaré.

Todas as imagens apresentadas nos remetem a questao do imagindrio
que se pretende aludir & publiCIDADE de Belém e fazem parte da
memoria tanto escrita quanto narrada e imagética da cidade.

Sem duvida, os imaginérios urbanos continuam sendo constituidos pela memoéria
de cada cidade ¢ de alguns bairros emblemdticos, por circuitos e cendrios
idealizados, rituais em que os habitantes se apropriam do territério urbano,

narrativas singulares que o consagram (CANCLINI, 1995, p. 114).

As informagoes bdsicas referentes & Coordenadoria Municipal de
Turismo do municipio de Belém sao encontradas em uma 4rea reservada
do website que apresenta a seguinte informagao:

A BELEMTUR ¢ a Coordenadoria Municipal de Turismo do municipio de
Belém e possui como objetivo planejar, coordenar, controlar e avaliar as atividades
relacionadas com o turismo no municipio do Belém, nos termos da politica
nacional de turismo. Endereco da BELEMTUR: Av. Presidente Vargas, n°158,
13° andar, Campina, Cep: 66010-000.

A referida informagio administrativa vem acompanhada de uma
fotografia colorida dos casarios ¢ dos barcos na doca do Ver-O-Peso.
Na imagem fotografica, temos, ao fundo, as torres da Catedral da S¢. O
complexo ficalocalizado no bairro da Cidade Velha. Como pano de fundo
do website, é utilizada uma imagem fotogréfica da cidade de Belém (Figura
2), com seus edificios e arranha-céus, em uma perspectiva visual vista da
baia do Guajard.
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s —
Rl Prefeitura recepciona turistas com manifestago cultural no -
. aeroporto E

BELEMTUR - Coordenadoria Municipal de Turismo

SELEMTUR & 3 Coordanadoria Munlcisl do Turkmo do munkioks d2 Bokim ¢ possul como | ©
. CONTRNGY, CORTIORT © AVAIAT 25 GIVKIa0ES (ElACKNAZES oM @ WISTO no

os
residents Vargas, 1150, 13 andar Campina. Ceg: 66250000,

Naricins AGENCIA BELEM NOTICIAS

Fig. 2 - Website BELEMTUR

Fonte: Elaboragio propria a partir do website Belemtur (51,

O website apresenta, logo abaixo das informagées administrativas,
informagdes turisticas e informagdes imagéticas, uma segao de Noticias,
com uma reportagem intitulada “Prefeitura recepciona turistas com
manifestagiao cultural no aeroporto”. Contudo, descobrimos que a
referida matéria jornalistica sobre o Cirio de Nazaré, festa religiosa que
ocorre, sempre, no segundo domingo de outubro, foi publicada em 2017:

Vivendo um clima fraterno a capital paraense se prepara para mais um Cirio de
Nazaré, considerado a maior manifestagio religiosa catélica do Brasil e um dos
maiores eventos religiosos do mundo, atraindo milhares de turistas que fazem

questao de participar desse grande momento. (6]

No website, ao lado da reportagem sobre o Cirio de 2017, encontramos
aindicagdo de outras matérias jornalisticas sobre gastronomia, artesanato
e ritmos folcléricos, acompanhadas de fotografias e de pequenos textos
publicitirios elucidativos sobre a publiCIDADE de Belém. Toda essa
informacao ¢ disponibilizada pela Agéncia Belém (Figura 3), pelo que
podemos perceber por sua marca colorida estampada no cabecalho das
chamadas.
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AGENCIA BELEM NOTICIAS

A gastronomia Paracnse & muio rica em para o
desenvolvilmento de uma cidade conhecida como
3 Capital Parasnse

indige

RITMOS FOLCLORICOS

E 5 manifest om
coreografia. no qual podemos destacar alguns.

PORTAL DA TRANSPARENCIA

.

] PORTAL DA
aemos  TRANSPARENCIA
Inkormagio

Fig. 3 — Website BELEMTUR - Agéncia Belém
Fonte: Elaboragio prépria a partir do website BELEMTUR 71,

Abaixo das informagoes imagéticas da Agéncia Belém, disponibilizadas
no website da Belemtur, encontramos a marca ¢ a informagio sobre o
Portal da Transparéncia — Acesso 4 Informagio, que ¢ obrigatério seu
uso em todos os sites e os portais da Administracio Publica municipal,
estadual e federal.

Como vimos, a andlise do website da Belemtur nos remete a muitas
indagacoes e reflexdes publicitérias sobre como ele poderia ser melhorado.
E mais, pensando de maneira mais ampla, podemos ver o website da
Belemtur como um mapa digital da publiCIDADE de Belém, até porque
“a observaciao de um mapa sé se torna suportével se procuro encontrar
um caminho, tragar um itinerdrio ¢ desse modo viajar pelo pais ou
cidade” (CANCLINTI, 1995, p. 125). Assim, por meio das informagoes
verbais e nio verbais apresentadas e também disponibilizadas para os
internautas/usudrios, tanto locais quanto de outros lugares do mundo,
parece-nos muito insipido anunciar as qualidades ¢ as caracteristicas da
propagada Metrdpole da Amazénia.

O sentido da cidade se constitui no que a cidade d4 e no que nio d4, no que os
sujeitos podem fazer com sua vida em meio as determinagoes do habitat ¢ o que
imaginam sobre si e sobre os outros para saturar as falhas, as faltas, os desenganos
com que as estruturas ¢ interagoes urbanas respondem a suas necessidades e desejos

(CANCLINT, 1995, p. 91).

Para Canclini (1995), a cidade se reordena também por meio dos
vinculos eletronicos e telemdticos; ou seja, comportamentos sugerem
modos como a cidade se apresenta, que:
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Nio deixa de ser a cidade crescida junto com a industria, como o comprova a cada
dia a poluicio espetacular, mas ¢ também a cidade que se conecta dentro de si
mesma e com o exterior, nio sé através dos tradicionais transportes terrestres e
aéreos, do correio e do telefone, mas também por cabo, fax e satélites (CANCLINI,

1995, p. 88).

A cidade também pode se transformar numa Babel, o que, para o autor,
ocorre:

[.] quando ndo se entende o que uma cidade estd dizendo, quando esta se
converte numa Babel, ¢ a polifonia cadtica de suas vozes, seu espago desmembrado
e as experiéncias disseminadas de seus habitantes diluem o sentido dos discursos

globais (CANCLINT, 1995, p. 74).

Ao compararmos ¢ analisarmos o /layoutr e a arquitetura de
informagdes propostas pelo website da Belemtur com o website
www.paraturismo.pa.gov.br, da Setur — Secretaria de Estado de Turismo,
conseguimos perceber a discrepante diferenciagio de modelos de
informacio e de atratividade propostos pelos dois websites. Sem duvida
nenhuma, o website da Setur é muito mais interessante, visualmente, na

A . . ’ A .
sua sequéncia de imagens fotograficas que servem como referéncia da

publiCIDADE do estado do Para (Figura 4).

CULTURA

Figura 4 - Website PARATUR

Fonte: Elaboragio prépria a partir do website Paraturismo (8],

Ao analisarmos o website da Belemtur, nio devemos nos esquecer
das técnicas de branding, utilizadas pelo marketing como instrumentos
preciosos para identificar e divulgar os atributos de uma cidade, de um
lugar ou de uma regiao. A matériajornalistica publicada na D2B Magazine

(2007, p. 88) afirma:

No mundo conectado e globalizado de hoje, os lugares competem entre si para
atrair consumidores, turistas, investidores, capital e atencio. [...] Paris ¢ romance,
Milao ¢ estilo, Nova York ¢ energia, Washington ¢ poder, Londres ¢ vanguarda,
Téquio ¢ modernidade e Barcelona ¢ cultura. Todas estas cidades famosas e de
sucesso construiram suas identidades a partir de sua histéria, suas belezas, seus
monumentos, personagens e icones (D2B Magazine, 2007, p. 88).

O conceito proposto pela revista é o do Place Branding, uma estratégia
de marketing utilizada para transformar a cidade em um produto.
Portanto “sua fungio ¢ influenciar as pessoas em varios aspectos positivos,
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fazendo com que um icone transmita rapidamente a imagem que se deseja
de um determinado lugar” (D2B MAGAZINE, 2007, p. 88). E mais
ainda, todo o trabalho consiste, na verdade, em uma promessa pela qual
a cidade, o territdrio, a regido ou o lugar desejam ser (re)conhecidos. A
partir disso, todo o trabalho do marketing consiste na valorizagao de uma
ou mais caracteristicas funcionais ou emocionais as quais o publico-alvo
desejado ¢é sensivel.

Para se definir quais caracteristicas devem ser valorizadas, ¢ preciso fazer uma
andlise criteriosa da cidade, levando em conta sua histéria, as atragoes de que
dispde, seu potencial, demografia, economia, turismo, visdo que seus moradores e
os turistas tém dela ¢ até a atuagdo dos governantes (D2B MAGAZINE, 2007, p.
89).

Com relagio aos publicos desejados, deve-se levar em consideragao
dois tipos: 0s clientes internos e os externos. No primeiro grupo, estao
os cidadaos residentes, os trabalhadores e as organizagdes instaladas na
cidade/lugar, ¢ o publico que devemos fidelizar. No segundo grupo,
encontram-se os cidadaos nao residentes, as organiza¢oes com potencial
para se instalar na 4rea, os visitantes de negécios e os turistas, esse é o
publico que devemos atrair. Ainda sobre a matéria da revista, depois de
identificados quais sao os atributos Unicos para a constru¢iao de uma
marca com valor para a cidade, serd importante atuar em dois niveis:
primeiramente, “usa-se a tradicional comunica¢ao de marketing para
construir ¢ divulgar mensagens de 4mbito promocional e publicitario,
que seduzam os publicos para atrai-los” (D2B MAGAZINE, 2007,
p- 89). Depois, trabalha-se a identificagao efetiva do territério, ¢ essa
identificagao passa por um conjunto de associagdes e juizos de valor a que
a imagem da cidade nos remete e que ¢ capaz de tornd-la um local, um
lugar ou uma cidade desejada pelos publicos do grupo 1 e, principalmente,
do grupo 2, tao dvidos por destinos e lugares que gerem experiéncias
verdadeiramente consistentes e diferenciadas. Como podemos observar,
algo que o website da Belemtur nio proporciona aos dois grupos de
publicos propostos pela Place Branding para trabalhar corretamente a
identificagao da cidade de Belém, tanto como a Cidade das Mangueiras
quanto como a Metrdpole da Amazénia.

3TECLE ESC_DELETE

Sem esquecer que “a cidade tem uma histéria; ela é a obra de uma
histéria, isto ¢, de pessoas e de grupos bem determinados que realizam
essa obra nas condigdes histéricas” (LEFEBVRE, 2006, p. 52). Todos
nds, humanos, desde os tempos das cavernas, somos consumidores de
imagens. Portanto, ¢ importante que nds, humanos, saibamos entender,
compreender o que as imagens nos comunicam e o que as imagens querem
nos transmitir. Na teoria, segundo Lefebvre (2006, p. 21), “o conceito de
cidade (da realidade urbana) compée-se de fatos, de representagées e de
imagens emprestadas a cidade antiga (pré-industrial, pré-capitalista), mas
em curso de transformagio e de nova elaboragao”. Sendo assim, vivemos
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cotidianamente em uma civilizagdo de imagens, sabendo que toda imagem
¢ sempre vista por alguém que a produz ou a reconhece e a percebe como
formas de representacio. Segundo Joly (1996, p. 19), “instrumento de
comunicacio, divindade, a imagem assemelha-se ou confunde-se com o
que representa. Visualmente imitadora, pode enganar ou educar. Reflexo,
pode levar ao conhecimento”. Nao podemos esquecer que a imagem
mental nos remete a uma visualiza¢ao, muitas das vezes, de uma impressao
que se assemelha ao sonho ou 4 fantasia.

A imagem mental corresponde 2 impressao que temos quando, por exemplo, lemos
ou ouvimos a descri¢io de um lugar, de vé-lo quase como se estivéssemos 4. Uma
representagio mental ¢ elaborada de maneira quase alucinatéria, e parece tomar
emprestadas suas caracteristicas da visdo. Vé-se (JOLY, 1996, p. 19).

Na contemporaneidade, a imagem passou a ser manipuldvel e,
portanto, passivel de ser real ow virtual. Em vista disso, devemos,
ao analisar uma imagem, verbalizar a mensagem visual proposta pelo
produtor dela e também pelo leitor/consumidor da imagem.

De fato, ¢ injusto achar que a imagem exclui a linguagem verbal, em primeiro lugar,
porque a segunda quase sempre acompanha a primeira, na forma de comentdrios,
escritos ou orais, titulos, legendas, artigos de imprensa, bulas, didascélias, slogans,

conversas, quase ao infinito (JOLY, 1996, p. 116).

A companhia de turismo municipal Belemtur, ao fazer simplesmente
uma pagina na internet, nao estd aproveitando as infinitas possibilidades
e potencialidades oferecidas pela web, porque fazer marketing na internet
pressupde uma maneira radicalmente nova, um modo operante que exige
uma visao global e uma relagao totalmente interativa com os diversos
usuarios que acessam diariamente o website, visto que este precisa ter,
em sua concep¢io, uma estética impactante como forma de dar maior
visibilidade ao seu contetdo, proporcionando, assim, uma roupagem mais
atraente, com uma visibilidade que seja, a0 mesmo tempo, pertinente e
significativa.

A busca de enraizamento traduz a necessidade para a marca de se situar sempre
mais préxima de seu publico-alvo, de estar sempre presente, de otimizar todas
as manifestagoes e, principalmente, suas media¢oes para alimentar, reafirmar,
reiterar, reforgar sua relagio com seus publicos destinatirios (SEMPRINI, 2006,

p-219).

Um estado com tantas sonoridades, como os ritmos do carimbd,
do lundu, da guitarrada, do brega e do tecnobrega, a Belemtur nos
proporciona um website tio estdtico, sem movimento, sem ritmo, sem
gingado, um website que nio requebra e nio remete, em nada, as
sonoridades da cultura da Amazénia ¢ da publiCIDADE de Belém
do Pard. A publiCIDADE do website de Belém deve ser representada
virtualmente, de forma esteticamente pertinente, niao sO para atrair
diversos publicos, mas também para criar uma imagem valorativa do
espago urbano citadino e para relaciond-lo as suas interfaces com os seus
publicos, ao interagir ao nivel das dimensoes abstratas e concretas.
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O nivel das manifestages é o0 momento em que a marca se concretiza, em que
ela opera uma conversio, que se revelara fundamental para sua vida futura, entre
uma dimensio abstrata de competéncia e de savoir-faire virtuais e uma dimensao
concreta de performances e de enunciados visiveis e perceptiveis. O processo de
interpretagio ¢ de relacionamento com a marca sé pode realizar-se a partir do
momento que se estabelece o nivel da manifestagio (SEMPRINTI, 2006, p. 202).

Por fim, concluimos que o website da Belemtur nao proporciona
atrativos web imagéticos que fagam com que os usudrios naveguem nas
suas pdginas em busca de informagoes nem possibilita que os usudrios se
relacionem com as interagdes de uso; ou seja, os atributos qualitativos que
facilitam o uso das interfaces na e da pagina, em relagio a sua usabilidade.
O website da Belemtur, apesar de informagdes sobre a cidade de Belém,
nio proporciona a identificagio do conjunto de associagoes ¢ juizos de
valor a que a imagem da cidade de Belém pode e deve nos remeter,
pois carece de um visual atrativo que seja capaz de torna-la uma cidade
desejada pelos turistas, pelas organizagoes e pelos cidadaos residentes e nao
residentes na cidade de Belém do Grao-Pard, a Cidade das Mangueiras, a
Metrdpole da Amazinia.
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Notas

[1] Disponivel em:. Acesso em: 28 nov. 2018.

[2] O termo publiCIDADE grafado desta forma tem como proposta publicizar
a(s) cidade(s) como marca(s), como fendmeno(s) histérico(s), como espago(s)
urbano(s), como signo(s) de consumo e como processo(s) mididtico(s), tendo-
as como produtora(s) de sentido(s) ¢ de imagens que circulam nos ¢ pelos
espagos reais e virtuais como locus de investigacio dos multiplos fenémenos
¢ seus processos socioculturais e politicos, suas representagdes mididticas e
interpretativas da ¢ pela comunicagio e sua interfaces com a publiCIDADE
na cidade ¢ a cidade na publiCIDADE.
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