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RESUMO

A viticultura desenvolvida pelos descendentes dos imigrantes italianos, condicionada pelas condi¢des climaticas
e geograficas e influenciada pela tradi¢@o, fez da Serra Gaucha uma referéncia nacional na fabricagdo de vinhos
e, também, de espumantes. Essas caracteristicas passaram a integrar o imagindrio da populacao e legaram uma
identidade a regido. O objetivo deste trabalho foi evidenciar o imaginario no processo de formagao da imagem
turistica da cidade de Garibaldi, intitulada a Capital Nacional do Champanha, e sua relagdo com a construgao do
referido imaginario nos materiais promocionais do turismo. A metodologia ¢ empirica e o corpo de analise foi
composto pelo material promocional utilizado pelo municipio e pelas entrevistas. Constatou-se que a identidade,
a cultura, o estilo, o comportamento da imigracdo italiana foram mantidos e perpetuados nas futuras geragoes,
constituindo um cenario de atrativos unicos na regido: a historia dos primeiros imigrantes italianos, o legado
historico-arquitetonico encontrado na cidade, a farta gastronomia e o universo simboélico configurado pelo
champanha. Tal contexto foi verificado na analise do material de promogao e de divulgagao que se constitui como
a imagem turistica da cidade. De forma similar, os turistas também identificam a champanha como simbolo da
cidade, refor¢ando e prospectando a imagem da cidade como a Capital Nacional do Champanha.
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ABSTRACT

The viticulture developed by descendants of Italian immigrants, conditioned by climatic and geographical
conditions and influenced by tradition, made the mountain range region of the state a national reference in
the manufacture of wine and sparkling wine. These features were incorporated into the subconscious of the
population and bequeathed an identity to the region. The aim of this paper is to analyze the symbolic status in the
Jformation process of Garibaldi'’s tourist image entitled the National Capital of Champagne, and its relation to the
construction of such imagery in promotional materials advertising tourism. The methodology is empirical and
the corpus is the promotional material used in the city and some interviews. It was found that the identity, culture,
style, behavior of Italian immigration are maintained. This helps to provide a scenario of unique attractions
in the region: the story of the first Italian immigrants, the historical-architectural legacy found in the city, the
abundant food and symbolic universe configured by champagne. This context was observed in the analysis of some
promotional material which constitute the touristic image of the city. Similarly, tourists also identify champagne
as a symbol of the city, which emphasizes the city s image as the National Capital of Champagne.
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INTRODUCAO

O champagne ¢ uma bebida (um vinho) apreciada por diversas culturas e reconhecida
universalmente. A elaboragdo desta bebida obedece a condi¢des de clima frio e seco, como aquelas
existentes na regido de Champagne, no norte da Franca. A bebida teve sua origem na segunda metade
do século XVII, quando o monge Don Perignon, responsavel pela despensa da abadia de Hautvillers,
observou que os vinhos brancos locais sofriam uma segunda fermentacdo depois de engarrafados,
produzindo borbulhas que pressionavam e estouravam as rolhas. O monge, entdo, experimentou
amarrar as rolhas com arame para que nao saissem do gargalo e, por meio desse processo chamado
de champenoise’, criou o champagne. Conforme normas internacionais estabelecidas pela Unido
Europeia, somente os vinhos produzidos na regido de Champagne, no norte da Franga, podem
receber a denominagdo de champagne. No Brasil, este termo sé pode ser utilizado nacionalmente
pela Vinicola Armando Peterlongo S/A., pois foi a pioneira na elabora¢do do primeiro champagne
brasileiro pelo modo champenoise, em 1915, pelo entdo precursor e fundador Manuel Peterlongo
(VINICOLA PERTERLONGO, 2012). Segundo descri¢do do Recurso Extraordinario n® 78.835/74,
em que figuravam como parte a Société Anonyme Lanson Pére & Fils versus Peterlongo & Cia e
outros, sobre a palavra Champagne (BRASIL, 1975). Assim, as demais bebidas recebem o nome
técnico de espumante, frisante, cidra, dentre outros, de acordo com o modo de fabricagdo e as com
uvas utilizadas para a producao do vinho. Contudo, foi criado um termo “aportuguesado”, conhecido
popularmente como “Champanha” ou “Champanhe” para os espumantes produzidos no Brasil.

O manejo das videiras que produzem as uvas para a fabricacdo da champagne ¢ realizado
na regido de Champagne-Ardenne, nos arredores de Reims, cuja paisagem € constituida por areas
mais elevadas que formam um conjunto de colina. A cidade de Reims ¢ a principal area urbana da
regido da Champagne-Ardenne. Além de ser a antiga capital, ¢ conhecida como a Capital dos Reis da
Franca, pois preserva aspectos importantes da arte e da historia da Franga mondrquica, com destaque
para a catedral gotica que, juntamente com o Palacio do Arcebispo, foi declarada Patrimonio da
Humanidade pela Organizagao das Nac¢des Unidas para a Educagao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO,
2001). A cidade de Epernay é uma pequena 4rea urbana conhecida como a capital da champagne,
devido ao grande niimero de produtores da bebida, localizada no centro da regido e compreende os
dois famosos produtores Moét & Chandon e Perrier-Jouet. As duas cidades concentram a maioria das
grandes caves de champagne, contudo nao faltam pequenos fabricantes independentes, distribuidos
ao longo dos muitos vilarejos da regido (GUIDE FRANCE, 2012).

A regiao de Champagne-Ardennes, na Franca, ¢ organizada turisticamente por meio da Rota

“Este € o método utilizado para a produgao do auténtico champagne; consiste principalmente numa dupla fermentagdo do
mosto: o primeiro em tanques, e o segundo nas garrafas, em adega, fazendo o remuage (rotagao das garrafas) regularmente
(DICIONARIO SENSAGENT, s/d).
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Turistica do Champagne, planejada e desenvolvida pelos Comités Provinciais do Turismo da regido,
compreendendo as cidades de Reims, Epernay e Chalons en Champagne, atual e moderna capital que,
juntas, formam o chamado Tridngulo Sagrado do Champagne. Nessa rota, o turista conhece diversas
cooperativas, museus, casas de artesdos, castelos, caves e uma paisagem belissima em meio as colinas
e as pequenas propriedades com cultivo de videiras. Em alguns desses roteiros € possivel conhecer
os métodos de elaboracao do champagne e apreciar as paisagens tipicas da regido, além de degustar
a bebida consolidada como um produto turistico, que converteu a regido em um cenario romantico.
Esta paisagem emerge no imaginario do turista que, atrelado ao apelo do simbolismo da bebida,
traduz-se nos cenarios que compdem a rota e que sao apresentados ao turista durante sua estadia na
regido. Assim, as cidades de Reims, Epernay, Chalons en Champagne e Troyes, esta conhecida pela
industria té€xtil e que completa o segmento de compras na regido, formam as areas mais expressivas
da regido de Champagne-Ardennes da Franga (GUIDE FRANCE, 2012).

O champagne ¢, portanto, o principal produto de fomento para o desenvolvimento da economia
local, impulsionada pelo turismo e atrelada a relevancia historica da regido, recontada e cultivada pelos
habitantes do local por meio das caves, dos museus, das pousadas e das propriedades que cultivam as
videiras. Assim, tradi¢do, cultura, economia e turismo compdem a exceléncia da regido, cujo principal
simbolo é o champagne. O champagne, portanto, remete a essa regido francesa no imaginario dos povos e
influencia na constru¢ao da imagem turistica, inclusive para a nacao francesa (GUIDE FRANCE, 2012).

Similarmente, a regido turistica conhecida como Serra Gatcha, situada no nordeste do Rio
Grande do Sul, tem grande representacdo nacional na atividade do turismo e na producdo de vinho,
especialmente em Caxias do Sul, Farroupilha, Antonio Prado, Flores da Cunha, Bento Gongalves,
Garibaldi, Carlos Barbosa, Nova Milano, Nova Roma, Sao José do Ouro, Sdo Marcos e Veranopolis.

A viticultura trazida pela imigragdo italiana e fortemente influenciada pelas condicdes
climaticas, geograficas e, para alguns, pela tradicao, fez da Serra Gaticha uma referéncia na fabricagao
de vinhos e, também, de espumantes.

Na Serra Gaucha, o municipio de Garibaldi € o mais representativo na fabrica¢ao de espumantes,
figurando, também, entre os maiores produtores do Brasil, devido principalmente ao crescimento das
vendas do espumante no mercado nacional (IBGE, 2010). Dessa forma, delimitou-se como campo
de investigagao deste estudo a cidade de Garibaldi, também conhecida como a Capital Nacional do
Champanha, sendo intitulada a “Terra do Champanha”. Como forma de comemorar e fortalecer o titulo,
a cidade promove, a cada dois anos, a Festa Nacional do Champanha - FENACHAMP. Nesse contexto,
para este trabalho, o termo empregado sera “champanha”, uma vez que a cidade identifica e perpetua tal
nomenclatura entre sua comunidade e para o turista, tanto verbal quanto visualmente.

Tal contexto vem ao encontro do universo do simbolismo e do imaginario, configurado pelo
champanha, por meio das representagdes da cidade expressas em folders, cartazes e sites, que trazem

a imagem turistica da cidade. No turismo, a imagem estd geralmente associada a representacao global
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do destino, expressa por meio dos elementos simbolicos e das percepgdes que o turista detém antes,
durante e depois da viagem (GUNN, 1972). Essa imagem desempenha importante papel na escolha
da destinagao e, por isso, torna-se tema e objeto essencial para os planejadores e gestores do turismo.
Assim, a discussdo sobre as imagens turisticas de uma destinag¢do leva muitos autores e estudiosos
a considerar que o universo visual no turismo ¢ primordial no processo de concep¢ao e fomento da
atividade em determinado destino (BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GASTAL, 2005; BIGNAMI,
2005; ECHTNER; RITCHIE; 2003).

Desse modo, a escolha da cidade de Garibaldi, intitulada “Terra do Champanha”, para
nortear este estudo, fez-se pertinente, uma vez que ela possui caracteristicas que servem para alicergar
conceituacdes e abordagens sobre o estudo das imagens, contribuindo para tornar mais expressiva a
literatura existente sobre sua importancia nos destinos turisticos. Entdo, tendo em vista seu potencial
turistico, ha o interesse do estudo da imagem da “Terra do Champanha” como delineador para o
desenvolvimento na atividade turistica. Além disso, pretendeu-se buscar uma maior compreensao
sobre sua relagdo com a construg@o do imaginario € com o turismo, considerando que um dos aspectos
para a escolha da destinacao € o elemento visual, que esta presente em toda a experiéncia do consumo.

Tomando conhecimento de tal contexto, o problema de pesquisa que norteia o trabalho
¢: “De que maneira o processo de constru¢do da imagem turistica de Garibaldi relaciona-se com o
Champanha e qual a influéncia dessa imagem na constru¢do de uma identidade para a cidade intitulada
a “Capital Nacional do Champanha?”

O objetivo geral do trabalho ¢ evidenciar o processo de formagdo da imagem turistica da
Terra do Champanha (Garibaldi) e sua relacdo com a constru¢ao do imaginario. Para encaminhar
esta investigacdo, recorreu-se aos recursos historicos, a origem do champanha e sua introducao no
cenario da cidade de Garibaldi para, entdo, analisar a imagem projetada nos materiais promocionais

do turismo da cidade.

REFERENCIAL TEORICO

A colonizag¢ao do sul do Brasil pode ser atribuida a dois principais fatores historicos. O primeiro,
ao interesse colonizador das Américas em trazer imigrantes europeus, oferecendo-lhes facilidades
para compra de terras e trabalho, € o segundo, a necessidade de a Europa promover uma diminui¢ao da
populagdo, devido ao cenario cadtico de constantes revolugdes, além do empobrecimento das zonas rurais
e urbanas com a consequente falta de trabalho para a populagdo (CLEMENTE; UNGARETTI, 1993).

Nesse contexto, o Governo Imperial tinha por objetivo povoar a Regido Sul do Brasil com
imigrantes europeus para ampliar e desenvolver o territdrio, como também para diversificar as praticas
agricolas. Além disso, a politica de povoamento “era intencionalmente racista e obedecia a um antigo

objetivo de D. Jodao VI de tentar branquear o pais através da introdugao de agricultores europeus fortes
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e de pele clara” (GIRONDI; SANT’ANA, 2007, p. 18). Assim, a inten¢do do Governo Provincial era

povoar o planalto que apresentava condigdes geograficas ndo muito atrativas, ja que nas areas de facil
acesso o processo de povoamento ja havia iniciado, principalmente pelos prussianos (alemaes). Sendo
assim, em 1870, o entdo Presidente da Provincia, Jodo Sertério, tratou de criar as duas primeiras
colonias, denominadas Colonia Conde D’Eu, hoje Garibaldi, e Colonia Dona Isabel, que atualmente
¢ a cidade de Bento Gongalves. O nome Colonia Conde D’Eu era uma homenagem ao genro de D.
Pedro II; e Dona Isabel era uma homenagem a Princesa Imperial (GIRONDI; SANT’ANA, 2007).

Sendo assim, a Colonia Conde D’Eu foi o primeiro ntcleo de colonizagdo na Regido Serrana
do Estado. Isso se deve muito a existéncia de uma unica estrada na época, a Buarque de Macedo
que iniciava em Montenegro e passava por Maratd, acabando na Colonia Conde D’Eu, que viria a
constituir a principal rota de comércio da regido (CLEMENTE; UNGARETTI, 1993).

A partir de 1990, a chegada de familias sirio-libanesas contribuiu para o desenvolvimento e
diversificacdo do comércio na cidade. Seus membros eram pedreiros, sapateiros, seleiros e ferreiros,
dentre elas estavam: Nehme, Lahude, Nejar e Koff. A Lei Organica de Bento Gongalves foi usada
para reger o municipio, até a promulgagao da Lei Organica de Garibaldi, em 07 de setembro de 1902.
O ano de 1917 ¢ considerado um marco na historia da cidade, com a chegada da Estag¢do Férrea de
Carlos Barbosa e a de Garibaldi. Até entdo, o trem era o meio de transporte mais seguro e eficiente
para o escoamento da produgdo e de comunicacao com as localidades mais distantes (CLEMENTE;
UNGARETTI, 1993). Nesse contexto, a implantacdo da ferrovia contribuiu decisivamente para o
desenvolvimento do comércio, da industria e dos primeiros indicios da atividade turistica na regido.
O principal atrativo para os turistas era o clima (invernos com ocorréncia de neve e verdes brandos) e
o relevo (de serras). Em decorréncia, investimentos publicos e privados destinavam-se a hospedagem
e ao entretenimento dos turistas.

Culturalmente, a italianidade ¢ uma das caracteristicas mais marcantes da regido, expressa pela
forte religiosidade e pelo cultivo da uva. Atualmente, o turismo ¢ relacionado ao modelo de gestao
voltado para o desenvolvimento da cidade, apresentando-se organizado em quatro rotas (Quadro 1):
Rota das Cantinas, Estrada do Sabor, Rota Religiosa AeTernun e a Rota dos Espumantes.

Outro aspecto importante na cidade ¢ seu calendario de eventos, que compreende as
mais diversas manifestacoes religiosas, sendo, a cada dois anos, comemorada a FENACHAMP
(PREFEITURA MUNICIPAL DE GARIBALDI, 2012).
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Nesse roteiro, o turista pode apreciar os melhores espumantes
elaborados por processos como o charmat € o champenoise,
além de conhecer pequenas e grandes vinicolas, antigas
Rota dos Espumantes ou recém-fundadas, empresas familiares, multinacionais
e cooperativas. As Vinicolas que fazem parte da Rota sdo: -
Peterlongo, Chandon, Georges Aubert, Garibaldi, Courmayeur,
Rossini e Adolfo Lona Vinhos e Espumantes.

Um roteiro elaborado que oferece ao visitante um encontro
com a espiritualidade das Igrejas, Ermida e das Congregagoes
Religiosas que deixaram sua marca e seu apoio na cultura local,
desde o inicio da colonizagao.

Rota Religiosa AeTernun

Nesse roteiro, os turistas visitam as principais cantinas da
Rota das Cantinas cidade, apreciam seus bons vinhos, conhecem a histéria e os
processos de vinificagdo de cada empresa.

Conduz o visitante pelos caminhos do interior do municipio,
onde o colono se estabeleceu e trabalhou a terra. Além de
Estrada do Sabor uma visao das caracteristicas da regido, o roteiro oferece a
culindria tipica italiana e o contato direto com os moradores que
preservam as tradi¢des trazidas da Italia.

Quadro 1 - Rotas Turisticas da cidade de Garibaldi. Fonte: Folder Turistico (Adaptado).

METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o estudo ¢ de natureza qualitativa, baseada na compreensao
das agdes humanas em suas diferentes perspectivas culturais que, segundo Minayo (2008, p. 21):
“[...] responde a questdes muito particulares. [...] ela trabalha com um universo dos significados, dos
motivos, das aspiragdes, das crengas, dos valores e das atitudes”.

No universo de signos e representagdes, encontram-se centrados a imagem e o imaginario de
uma destinagdo turistica, que correspondeu, neste estudo, a cidade de Garibaldi. Assim, a pesquisa
buscou identificar e apresentar a imagem turistica da cidade, intitulada como a “Terra do Champa-
nha”. O corpo de andlise foi composto pelo material promocional utilizado pelo municipio em sua
divulgacdo e pelas entrevistas.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas no periodo de julho de 2012, na cidade de
Garibaldi, Rio Grande do Sul, Brasil, sendo os entrevistados, aleatoriamente, os moradores locais, os

turistas e o Poder Publico representado pela Secretaria de Turismo.

CARACTERIZACAO E DESCRICAO DO RECORTE ESPACIAL DA PESQUISA

O municipio de Garibaldi esta localizado na regido fisiografica da Encosta Superior do Nordeste
do Estado do Rio Grande do Sul (Figura 1). O clima mesotérmico e umido da regido define-se, conforme a
classificacdo de Kdppen, como do tipo Cfa, caracterizado como subtropical imido, com verdes quentes, sem
estacdo seca definida. Na estrutura geologica predomina o basalto; e o relevo ¢ montanhoso, caracteristico
da Serra Gaucha: uma regido recortada profundamente por rios que formam vales estreitos. As altitudes

variam de 300 a 800 metros. Segundo Rambo (2000), a vegetacdo original do municipio de Garibaldi
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era caracterizada pelos campos e pelas florestas dos Pinhais e Estacional Decidual. Garibaldi localiza-se
proximo a capital do Estado, distando apenas 105 quilometros, com uma populago estimada de 30.692

habitantes, segundo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010).
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Figura 1 - Mapa do Rio Grande do Sul e a localizacdo geografica do municipio de Garibaldi e seus distritos.
Fonte: Clemente e Ungaretti, 1993 (Adaptado).

O municipio de Garibalde também se destaca na producao de frango de corte; e dentre as empresas
instaladas na regiao estdo Industria Pena Branca S/A, Frigorifico Chesini, Frigorifico Nicolini, além de
outras empresas do setor. Como forma de ressaltar esse importante segmento econdmico, a cidade realiza
todos os anos o Festival do Frango e do Vinho. Possui, ainda, um importante e reconhecido setor meta-
ltrgico com destaque para a empresa Tramontina Garibaldi S/A. Industria Metalargica, consolidando-se

como uma cidade de grande diversidade economica e cultural, baseada em historia e na industria.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise da imagem utilizada pelo Poder Publico para promover a cidade de Garibaldi partiu
da selecao do material promocional disponibilizado ao turista. Este material se apresenta de forma
limitada e escassa; foi selecionado, para este estudo, um folder turistico do municipio. O material de
promocao da destinagdo ndo se restringe apenas a esse folheto. Contudo, foi observado que os demais

sao fragmentos isolados desse principal. Assim, os folders analisados enfatizam os atrativos naturais
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e os culturais como elementos incentivadores da demanda, atribuidos a imigragdo italiana, a cultura
e ao champanha, este ultimo utilizado como simbolo visual e verbal no processo de prospeccao e
desenvolvimento da atividade turistica, reafirmando, por meio do discurso visual, o titulo trazido
ao longo dos anos pela cidade como a Capital Nacional do Champanha. Desse modo, a propaganda
estimula uma obsessdo inconsciente, gerada pela repeticdo de slogans e de imagens atraentes. A
“intensidade do estimulo publicitario deve reforgar este condicionamento pela for¢a do apelo visual,
fazendo uso de cores fortes e estimulantes” (BARBOSA, 2001, p. 26).

A escolha do folder (Figura 2), dentre o material publicitario, foi relevante diante das
informacgdes contidas no mesmo, disponibilizadas ao turista, sendo o principal instrumento de
divulgacdo dos atrativos do municipio em feiras e eventos. De acordo com Ruschmann (2001), o
turismo utiliza o universo visual de belas paisagens e lugares como forma de motivar e estimular o
consumidor a ter uma atitude favoravel em relacdo a compra, motivo pelo qual as imagens devem
ser atrativas e, a0 mesmo tempo, diferenciadas para despertar a atencdo do consumidor-alvo. Desse
modo, a imagem “deve ser captada e registrada, isto €, ndo somente percebida, mas selecionada, no

meio de tantas outras, e provocar, no receptor, a resposta desejada” (RUSCHMANN, 2001, p. 45).
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Figura 2 - Folder turistico de Garibaldi selecionado para esta pesquisa.
Fonte: Secretaria de Turismo de Garibaldi (2012).

As imagens promocionais que formatam a imagem induzida (GUNN, 1972) para a divulgagao
e comercializacdo do municipio sdo compostas por historia, cultura e champanha. Tais elementos
foram ordenados e incorporados por meio de quatro Rotas Turisticas: Rota das Cantinas, Estrada do
Sabor, Rota Religiosa AeTernun e a Rota dos Espumantes. Assim, a comunica¢do visual, empregada

por meio do material de divulgacao, torna-se de fundamental importancia para divulgar, informar e
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motivar o turista sobre a destinacdo, de acordo com os comportamentos, estilos, padrdes, gostos e
atitudes observadas pela oferta em relacdo a demanda. No caso da cidade de Garibaldi, o material
analisado, além de contemplar uma visao global do destino, segmenta os atrativos em historico,
gastrondmico e cultural, visando atender as demandas.

As rotas turisticas sdo trabalhadas em parceria com empresarios € moradores locais, ligados
aos roteiros em que as atividades ocorrem. As Rotas foram construidas contemplando a visitagdo as
propriedades rurais, onde o turista vivencia um pouco do cotidiano das familias italianas, sua cultura,
gastronomia e seu estilo de vida. A visita¢do inclui pequenas e grandes vinicolas da regido, acompanhando
a elaboracao e a producdo de vinhos e espumantes. Além disso, um elemento a ser ressaltado quanto
a interacdo entre o turista e os lugares visitados ¢ a hospitalidade e a forma como sdo tratados pelos
moradores locais, os quais reforgam aspectos muito subjetivos como a alegria do povo italiano.

A natureza e o ambiente bucolico podem ser evidenciados em varias imagens incorporadas
as Rotas Turisticas, como da Estrada do Sabor (Figura 3), refor¢ando valores e comportamentos da
imigracao italiana, como a gastronomia “tipica”, mantida e perpetuada para as futuras geragdes. Nas
imagens destacadas da Estrada do Sabor, pode-se observar os parreirais, simbolos da Serra Gaucha,
considerada a Regido da Uva e do Vinho, que conferem as demais cidades, assim como Garibaldi,
0 imaginario turistico regional associado a uva. Também sdo evidenciados a simplicidade e o apego
a terra pelo povo italiano, expresso na figura do colono imigrante e no cultivo de seus alimentos.
Tal contexto relaciona-se com o imaginario do turista, que atualmente busca sair do cotidiano dos
grandes centros urbanos para refugiar-se, durante o seu tempo livre, em lugares que proporcionem um
maior contato com a natureza e com a comunidade local. Quando o turista visita essas propriedades,
encontra uma culindria que traz, nos fazeres artesanais, o sabor de uma comida caseira que configura
um dos aspectos mais expressivos da cultura italiana: imagem de uma “mesa farta”.

Alguns atrativos utilizam simbolos visuais como forma de fomentar o imaginario do turista. Na
maioria das vezes, utilizados para reforgar o discurso sobre a implementagdo da imagem local. Em Garibaldi,
tal discurso se alicercar tanto no apelo visual quanto no verbal, atrelado ao champanha, como também nos
varios elementos historicos e de identidade local. Tal contexto pode ser expresso por meio da Rota dos
Espumantes, contemplando as principais vinicolas e cantinas da regido que fabricam e elaboram a bebida.

Contudo, de acordo com as entrevistas realizadas com os moradores locais, a produ¢do do
material promocional € insuficiente para atender a propria comunidade. Desse modo, as principais agoes
municipais para promoc¢ao turistica estdo restritas, sobretudo a participacdo em feiras especificas do
turismo. O consenso entre os moradores locais compreende que investimentos na area promocional
garantem uma maior visibilidade dos atrativos existentes na cidade, mas argumentam que possuem
pouco acesso ao material de promogao. Entdo, ¢ necessario empregar mecanismos para fomentar uma
comunicagao eficiente entre os moradores locais e os gestores do turismo, como forma de compreender

a propria localidade e suas potencialidades, refletindo em uma imagem positiva a localidade.
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Figura 3 - Folder turistico da Estrada do Sabor selecionado para esta pesquisa.
Fonte: Secretaria de Turismo de Garibaldi (2012).

Nesse sentido, somente “apds a determinagdo do produto turistico e da estratégia de
posicionamento da imagem ¢ que se passa a determinacgdo das estratégias de divulgacdo eficientes
e coerentes com os objetivos” (BIGNAMI 2002, p. 61). Por meio de uma imagem clara, atraente e
diferenciada, sendo o produto turistico um bem de consumo abstrato e intangivel, é possivel, apenas,
fornecer uma amostra do produto ao cliente e motiva-lo ao consumo. O consumidor somente ira
comprovar a veracidade e a autenticidade das informacdes durante seu consumo (RUSCHMANN,
2001). A falta de iniciativas que priorizem agdes promocionais ¢ de divulgagdo, como a produgdo
de folders, cartazes e folhetos foi observada tanto por ocasido da coleta deste material, quanto nos

discursos da comunidade, Poder Publico e turistas.
CONSIDERAC()ES FINAIS

O papel do visual na promog¢ao e na divulgagdo dos destinos turisticos e na construcio de
imaginarios envolve uma série de expectativas e pré-concepg¢des que somente vao se materializar
quando o turista estiver na destinacdo. Sendo assim, os imaginarios turisticos agregam imagens,
sentimentos e lembrangas. A identidade, a cultura, o estilo, 0 comportamento da imigragao italiana
foram mantidos e perpetuados para as futuras geragdes, constituindo um cenario de atrativos tinicos
na regido: a histéria dos primeiros imigrantes italianos, o legado historico-arquitetonico encontrado
na cidade, a farta gastronomia e o universo simbdlico configurado pelo champanha. Tal contexto foi
verificado na analise do material de promogao e divulgacdo e constitui-se como a imagem turistica
da cidade. Os significados simbdlicos atribuidos a cidade pelos moradores locais e pelo Poder

Publico se convertem na identificagcdo da cidade e ao orgulho de pertencimento a Capital Nacional do
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Champanha. De forma similar, os turistas também identificam a champanha como simbolo da cidade,

refor¢ando e prospectando a imagem da cidade como a Capital Nacional do Champanha.
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