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Resumo: Este artigo abordou a campanha Vote Cataratas (2007-2011), a qual foi fundamental na
consolidagdo das Cataratas do Iguagu como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza. Este estudo
buscou entender como as estratégias de marketing utilizadas na campanha se complementaram para
impulsionar a participacao eleitoral e fortaleceram a imagem do destino. A pesquisa, baseada em
analise documental e de conteudo, examinou a integracdo de midia digital, storytelling e identidade
visual na comunicagao promocional. Os resultados demonstraram que o sucesso da campanha estava
diretamente ligado a sua capacidade de engajar o publico por meio de narrativas emocionais e
estratégias eficazes de marketing turistico. A combinagdo de engajamento digital, identidade visual
padronizada e storytelling gerou um forte senso de pertencimento e participagdo, consolidando a marca
Cataratas do Iguagu no cenario turistico global. O estudo contribuiu para o entendimento de como
campanhas bem estruturadas podem impactar positivamente a percep¢do dos destinos turisticos,
servindo como referéncia para futuras iniciativas de promogéo turistica.
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INTRODUGAO

A campanha “Vote Cataratas” ocorreu entre 2007 e 2011, teve um papel
decisivo na promocédo das Cataratas do Iguacu, consolidando o destino como uma
das Novas Sete Maravilhas da Natureza. Com estratégias bem planejadas, conseguiu
aumentar significativamente o reconhecimento do local. O uso de ferramentas de
comunicacdo e redes sociais foi essencial para engajar o publico. Dessa forma, a
campanha nédo s6 destacou as belezas naturais, mas também reforcou a importancia
do marketing turistico. Com isso, as Cataratas alcancaram um status global,
valorizando o patrimonio ambiental.

Compreender as estratégias de marketing utilizadas na campanha é
fundamental para o turismo. Isso revela como campanhas promocionais de larga
escala podem fortalecer a imagem de destinos naturais. A mobilizag&o popular foi um

ponto-chave, mostrando o poder das redes sociais. Além disso, a narrativa
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emocionante despertou o orgulho local, gerando engajamento. Assim, a campanha se
tornou um exemplo de marketing eficaz para outros destinos turisticos.

Este estudo tem como objetivo geral compreender como as acdes de marketing
se complementaram e se fortaleceram durante a campanha. Para isso, buscou-se:
investigar a integracdo dos videos com outras estratégias de marketing, comparar o
conteddo dos videos com mensagens de outros materiais da campanha, como
outdoors e flyers, para identificar a consisténcia da comunicagéo, analisar como 0s
videos foram utilizados para complementar e fortalecer as demais estratégias de
marketing da campanha e avaliar a importancia do storytelling na construcdo da
imagem do destino

A metodologia adotada combinou pesquisa exploratéria, em fontes
documentais e analise de conteudo. Foram examinados materiais publicitarios da
campanha, incluindo videos promocionais e campanhas em redes sociais, além de
documentos institucionais e relatérios oficiais disponibilizados pelos organizadores.
Essa abordagem permitiu identificar como a comunicacéo visual, as narrativas e 0s
recursos persuasivos foram articulados para engajar o publico e ampliar o alcance da
campanha.

A pesquisa bibliografica fundamentou-se em autores renomados da area de
marketing e turismo, como Kotler, Keller e Buhalis, proporcionando um embasamento
tedrico para a analise das estratégias adotadas. Dessa forma, o estudo buscou néo
apenas compreender a eficacia da campanha “Vote Cataratas”, mas também oferecer
insights para futuras ac6es de promocao turistica.

A relevancia da pesquisa estd em mostrar como campanhas bem estruturadas
podem transformar a imagem de um destino. A campanha “Vote Cataratas” utilizou
videos emocionantes e mensagens consistentes para engajar a populacdo. Essa
abordagem néo apenas atraiu votos, mas também reforcou a identidade do destino.
O uso estratégico das redes sociais foi crucial nesse processo.

Ao final, percebe-se que a campanha “Vote Cataratas” deixou um legado
importante para o marketing turistico. A integracdo das estratégias de comunicacéo
foi fundamental para alcancar os resultados esperados. Este artigo segue
apresentando o Referencial Teodrico, Metodologia, Resultados e Discussoes,

ImplicacBes Préticas e/ou Tedricas, Consideragfes Finais e Referéncias.
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REFERENCIAL TEORICO
Marketing Turistico

No contexto do marketing, os conceitos de Kotler (1993) sobre desejos,
necessidades e troca ajudam a compreender como campanhas como o “Vote
Cataratas” podem impactar a valorizagao de destinos naturais. Segundo Kotler (1993),
o marketing baseia-se no entendimento e na satisfacdo dos desejos humanos, os
quais, no setor de turismo, refletem o anseio por experiéncias unicas, contato com a
natureza e descoberta de novos lugares. De acordo com Kotler e Keller, o marketing

€ definido como:

O marketing € uma fungéo organizacional € um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes
como a administragéo e relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado. (KOTLER E KELLER. 2006, p. 04).

A campanha “Vote Cataratas” abordou esses desejos ao promover as Cataratas
do Iguagu como um destino singular, digno de reconhecimento mundial, destacando-
o como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza. Esse tipo de promogéao cativa
o interesse do publico e oferece uma experiéncia que satisfaca a necessidade humana
de conexao com paisagens imponentes e biodiversidade.

Além disso, Kotler destaca que o marketing envolve uma troca, em que as
pessoas oferecem algo de valor em troca de um beneficio desejado. No turismo, essa
troca ocorre quando o visitante investe tempo e dinheiro para vivenciar a beleza
natural e a magnitude do destino. Para que essa troca seja satisfatoria, Kotler aponta
algumas condi¢des essenciais: as partes envolvidas devem ter algo de valor a oferta,
estar interessados na troca e ter liberdade para aceitar ou recusar a oferta. No caso
das Cataratas do Iguacu, o valor oferecido € a experiéncia de contemplar uma
maravilha natural reconhecida globalmente, enquanto o visitante contribui com o
reconhecimento e a valorizac&do internacional do destino. No entanto, para que o
reconhecimento e a valorizagao internacional se traduzam em beneficios concretos
para o destino, é fundamental que haja um sdlido planejamento estratégico e agdes

de marketing.
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O planejamento estratégico € uma atividade administrativa que por meio da
analise do ambiente de uma organizagao, permite identificar suas oportunidades e
ameacas, bem como seus pontos fortes e fracos. Essa compreensao é essencial para
o cumprimento da missao da organizagcado e, a partir dela, é possivel definir um
propdsito claro de diregdo, que guiara a entidade na busca por aproveitar as
oportunidades “Pensar, criar, moldar” (PEREIRA, 2010, p. 44). O planejamento
estratégico fornece a base para as agdes de marketing.

“Vote Cataratas” destaca a importancia do planejamento estratégico no
contexto do marketing para atingir objetivos complexos. Ao definir objetivos claros,
como eleger as Cataratas como uma das Novas Sete Maravilhas da Natuireza, o
planejamento estratégico forneceu um enquadramento essencial. Este quadro
orientou a alocacado eficiente de recursos, a selecdo estratégica de canais de
comunicacao eficazes e a formagao de parcerias.

A estratégia de marketing, por sua vez, traduziu este plano abrangente em
acdes concretas. Por meio de uma narrativa emocionalmente envolvente,
personificada no slogan “Vai ser um chua!”, a campanha conseguiu gerar engajamento
digital e mobilizagdo social em larga escala. Esta abordagem estratégica garantiu a
coeréncia entre a mensagem transmitida e as agdes implementadas, fator crucial para

0 sucesso da campanha.
Marketing e a era Digital

O marketing digital € um conceito em constante evolugéo, mas a sua esséncia
permanece: conectar-se ao publico certo, na hora certa, com a mensagem certa. Para
compreender a dimensao do marketing digital na promogao dos destinos turisticos, €
fundamental distinguir as suas caracteristicas em relacdo ao marketing tradicional.
Enquanto o marketing tradicional se baseia em midias offline, como televisao, radio e
midia impressa, o marketing digital explora o vasto universo da internet, suas
plataformas e ferramentas de comunicacdo, Segundo Rodrigues, Oliveira e Ortega
(2020):

As diferenciacdes entre o marketing tradicional e o marketing digital s&o as
ferramentas de comunicacgodes e distribuicdo por eles utilizadas. O marketing
digital inclui a internet,seus websites e tambem midias sociais tais como
Facebook, Twiter, Instagram, entre outras. O marketing digital como conjunto
de atividades ag¢des que uma pessoa ou empresa executa através da internet
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com objetivo de atrair novos negécios, bem como atingir um nicho especifico,
criar e manter relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca,
agregando valor a mesma (RODRIGUES, OLIVEIRA, ORTEGA, 2020).

Com o crescimento das redes sociais e do marketing digital, a promogao
turistica ganhou novos formatos, que permitem alcangar publicos diversos e gerar
engajamento. De acordo com Buhalis e Law (2008), o uso de midias digitais possibilita
uma comunicagdo mais direta e interativa com os visitantes. A campanha "Vote
Cataratas" explorou intensamente essas ferramentas, incentivando o
compartilhamento de fotos e videos pelos visitantes, ou que ampliou o alcance da
campanha de forma orgéanica. Segundo Ogden (2002), em seu trabalho, oferece uma
analise criteriosa das vantagens do marketing digital sobre o marketing tradicional,
com foco na reducdo de custos, considerando campanhas onde a visibilidade dos
patrocinadores € limitada, o marketing digital apresenta-se como uma solucgéo eficaz
e acessivel. A divulgacao colaborativa pelos usuarios foi essencial para o sucesso da

campanha gerando uma rede de embaixadores espontaneos do destino.
Marketing e Promocgéo

O mix de marketing, também conhecido como os 4Ps do marketing (Produto,
Preco, Praca e Promogao), € um conjunto de estratégias essenciais para a promogao
de destinos turisticos. Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing envolve processos
gue criam, comunicam e entregam valor ao publico, sendo a Promog¢ao um dos fatores
mais relevantes para a visibilidade de um destino.

Na campanha "Vote Cataratas", a estratégia de marketing turistico foi pautada
nos 4Ps, com énfase especial na Promog¢ao. O Produto central da campanha foi o
préprio destino Cataratas do Iguacgu, apresentado como um patriménio natural unico
e uma experiéncia turistica imperdivel. Embora o Pregco ndo tenha sido um fator
diretamente abordado, a valorizagao do destino, com o titulo conquistado, esperava-
se aumento de reconhecimento global e maior interesse turistico.

A Praga foi amplamente explorada por meio de canais fisicos e digitais. A
divulgacao ocorreu em diferentes plataformas, desde quiosques de votagdo e
materiais impressos até redes sociais e veiculos de comunicag¢do, garantindo uma
ampla visibilidade. Por fim, a Promocao foi o pilar fundamental da campanha,

utilizando diversas estratégias para mobilizar o publico. A¢gdes como videos
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promocionais no YouTube, entrevistas na TV, materiais graficos (banners, outdoors e
flyers) e campanhas digitais no Facebook e outras redes sociais impulsionaram a
visibilidade da iniciativa. O uso da hashtag #VoteCataratas incentivou o engajamento
dos internautas, enquanto o site oficial disponibilizava materiais para download,
permitindo que mais pessoas ajudassem na divulgacéo.

Desta forma, a campanha "Vote Cataratas" demonstrou como a Promocéao
dentro do marketing turistico pode ser decisiva para a valorizagao e consolidagao da
imagem de um destino, mobilizando tanto o publico local quanto o internacional. De
acordo com Vaz (2001, p. 213), a promog¢ao envolve "informar e atrair o cliente por
meio dos meios de comunicacao". No contexto do turismo, isso implica captar o
interesse do consumidor, despertando nele o desejo de conhecer as atragbes do
produto turistico.

Para Kotler e Armstrong (2007), uma campanha de sucesso transcende a mera
divulgacdo de um produto ou servigo. Ela precisa inspirar e emocionar o publico,
conectando-se com seus valores mais profundos e construindo uma imagem de marca
sélida e auténtica. E fundamental que a promocao va além da raz&o e toque o coracio

do consumidor.
Storytelling na Comunicagao

Na comunicagao publicitaria, o apelo emocional € decisivo para engajar os
consumidores, por isso as narrativas sempre foram utilizadas para atingir o publico.
As historias sdo uma das formas mais primordiais de conexdao humana. Quando
combinados com a emocgao, tornam-se ferramentas poderosas para as marcas
construirem significado embora o termo storytelling s6 recentemente tenha ganhado
destaque no vocabulario de Marketing. No contexto da campanha 'Vote Cataratas',
esta abordagem revelou-se essencial, transformando o apelo ao voto numa
celebracéo da identidade e da beleza natural partilhada. O storytelling reflete uma
mudang¢a na forma como as marcas comunicam, procurando criar ligagdes mais
profundas e auténticas com os seus publicos. Em vez de simplesmente apresentar
produtos ou servigos, as marcas estdo agora a esforgar-se por contar historias que

ressoem com os valores e aspiracdes dos seus consumidores.
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Elo imprescindivel para a constru¢do de histérias poderosas, ela é
pressuposto de qualquer espécie de comunicagcao que funcione. A conexao
acontece em dois polos simultdneos: o emocional o cultural. Sem emocgao,
qualquer que seja (humor também é emocao, vale lembrar), ndo existe boa
comunicagdo nem boa histéria. (.) No polo cultural que também traz em si
alguns volts de carga emocional, verificamos que, sem elementos de
referéncia que acrescentem relevancia e identificagdo ao que se esta
dizendo, nada acontece. Uma boa histéria nos fisga nesses dois pontos e nos
manter conectados com ela. (XAVIER, 2015, p. 42)

Essa busca por conexdes auténticas, como aponta Xavier (2015), esta na
esséncia de qualquer comunicacgao eficaz. A conexdo emocional e cultural, como ele

destaca, é a base sobre a qual sdo construidas historias poderosas.

Cataratas do Iguacu: histéria e patriménio

As Cataratas do Iguacu sdo um espetaculo da natureza que divide espacgo entre
o Brasil e a Argentina, formando uma das paisagens mais impressionantes do mundo.
O nome "lguagu" vem do tupi-guarani e significa "agua grande" — uma descricdo exata
para esse conjunto de 275 quedas d'agua que se estende por quase 2,7 km ao longo
do Rio Iguagu, com uma altura média de 80 metros.

Essas quedas ja eram conhecidas pelas culturas indigenas locais, que
guardavam lendas sobre sua origem. Mas foi s6 em 1542 que o espanhol Alvar Nufiez
Cabeza de Vaca as "descobriu" para o mundo ocidental, descrevendo-as em seus
relatos. Isso se consolidou de vez com a criagao do Parque Nacional do Iguagu, em
1939, no Brasil, e do Parque Nacional Iguazu, em 1934, na Argentina. Esses parques
nao apenas proporcionaram a visitagdo mais acessivel como também protegeram.

Em 1986, a UNESCO declarava as Cataratas do Iguagu Patriménio Natural da
Humanidade. O langcamento do concurso Novas Sete maravilhas da Natureza do
mundo, em 2007, foi um marco na histdria das Cataratas do Iguagu. Acampanha “Vote
Cataratas”, que mobilizou pessoas de todo o mundo, ajudou a garantir o titulo para o
destino em 2011. Essa conquista consolidou o lugar das Cataratas no cenario mundial
e reforgcou seu papel como simbolo do turismo ecolégico e responsavel.

O concurso “Novas Sete Maravilhas da Natureza” foi uma iniciativa global da
fundacao suica New7Wonders, com o objetivo de celebrar e proteger algumas das
mais extraordinarias paisagens naturais do planeta. Realizado de 2007 a 2011, o
concurso permitiu que pessoas de todo o mundo participassem ativamente, votando

nos seus lugares favoritos através de uma plataforma online. Esta votagao aberta e
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inclusiva deu ao publico voz na escolha dos destinos naturais que mais representam
beleza, diversidade e importancia ambiental.?

Com o objetivo de motivar a participagao, promover a sensibilizagdo e criar um
legado de preservacéao, o concurso ajudou a fortalecer o reconhecimento internacional
de locais de grande valor ecoldgico, cultural e visual. Cada um dos sete vencedores —
como as Cataratas do lguagu — passou a ser visto ndo apenas como um atrativo
turistico, mas como um simbolo da necessidade de preservagao do meio ambiente.

A Fundagao New7Wonders foi criada em 2001 pelo suico-canadense Bernard
Weber com o objetivo de incentivar a preservagdo do patriménio cultural e natural,
promovendo o respeito a diversidade do planeta. O seu financiamento provém
integralmente de parcerias comerciais, acordos de licenciamento, direitos de
transmissao televisiva e agdes interativas de arrecadagao de fundos.

No final do século XX, enquanto o mundo testemunhava a transicido da
tecnologia analdgica para a digital e a Internet se tornava um poderoso meio de
comunicagao, o cineasta Bernard Weber imaginou o potencial da rede para ligar
pessoas de diferentes culturas e origens. Inspirado no antigo conceito grego das Sete
Maravilhas do Mundo, Weber decidiu reviver a ideia, tal como os Jogos Olimpicos
foram revividos, com o objetivo de criar um evento global e democratico que
celebrasse a histéria, a cultura e a natureza. Assim nasceu, em 2000, o projeto
New7Wonders, com a proposta de eleger as Novas Sete Maravilhas do Mundo através
de uma votacao global. Pela primeira vez na histéria, a tecnologia permitiu que
pessoas de todos os cantos do planeta participassem na escolha de locais que
representassem a magnificéncia da criagdo humana. 4

A campanha inicial, que elegeria as Novas Sete Maravilhas do Mundo feitas
pelo homem, culminou em 2007 com o anuncio dos vencedores em Lisboa, Portugal.
O sucesso da iniciativa incentivou Weber e sua equipe a langar uma nova campanha,
desta vez com o objetivo de eleger as Novas Sete Maravilhas Naturais do Mundo,
reconhecendo a importancia da preservagao do patriménio natural do planeta. Esta
segunda campanha, que atingiu seu auge em 2011 com o anuncio dos vencedores,

incluindo as Cataratas do Iguacu, solidificou o papel da New7Wonders como um

3 Online1. [Tecnologialque tem ligagdo direta ou remota a um computador ou a uma rede de
computadores, como a Internet. Disponivel em: <https://dicionario.priberam.org/online>. Acesso em 04
de Mar. de 2025.

4 New7Wonders — Histéria disponivel em: https:<//about.new7wonders.com/our-mission/how-did-the-
new7wonders-movement-begin/> Acesso em 04 de Mar. de 2025.
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movimento global em favor da preservac¢ao, da memoaria coletiva da humanidade e da
conscientizacdo sobre a importancia da conservagdo ambiental.

Além da comemoragao, a New7Wonders se preocupa em preservar os locais
que escolhe. Um exemplo concreto deste compromisso € a criagdo de modelos 3D
em alta definicdo dos eleitos, que servem como forma de preservar estes patriménios
para a posteridade, mesmo que sejam destruidos no futuro. A histéria da
New7Wonders é, portanto, uma historia de como a tecnologia e a paixao pela cultura
e pela natureza podem unir-se para criar um movimento global a favor da preservagao

da memédria e do patriménio da humanidade.
A Campanha das Cataratas Rumo as Novas 7 Maravilhas da Natureza

Em 2011, as Cataratas do Iguagu, maravilha natural que encanta e
impressiona, foram uma das selecionadas para concorrer ao titulo de uma das Novas
7 Maravilhas da Natureza. A campanha “Vote Cataratas”, que mobilizou o Brasil € o
mundo, enfrentou um desafio peculiar: a exigéncia de que a participacao fosse
andénima e voluntaria, sem qualquer vinculo comercial com empresas patrocinadoras.
Essa exigéncia, que poderia ter desqualificado as Cataratas caso fosse violada,
representou um obstaculo e, ao mesmo tempo, um catalisador de criatividade e
engajamento. Como motivar as empresas a participarem de uma campanha que nao
ofereceu visibilidade direta para suas marcas?

Em campanhas como o “Vote Cataratas”, onde a participacdo € anénima e
voluntaria, o marketing desempenha um papel crucial para despertar o interesse das
empresas e motiva-las a apoiar a causa. Para atingir este ambicioso objetivo, foi
langada uma campanha de midia em grande escala, abrangendo tanto a Internet
como o0s canais de televisdo no Brasil e na Argentina. A produgcdo das pecas
publicitarias foi realizada pela Vision Art Producdes, empresa localizada em Foz do
Iguagu, que contou com o apoio financeiro de duas importantes instituigdes: Itaipu
Binacional e Fundo Iguacu. Essas parcerias foram extremamente importantes para
garantir o alcance e o impacto desejados para a campanha. Além disso, o slogan®

escolhido para a campanha, “Vai ser um chua!”, foi cuidadosamente pensado para

5 O slogan é uma frase criada para gerar no consumidor uma associagdo mental a uma marca,
favorecendo que se lembre dela facilmente. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/slogan/
Acesso em: 22 de fev. de 2025.
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transmitir a imponéncia e a beleza unica das Cataratas, enfatizando sua ligagéo
intrinseca com a agua e a natureza exuberante. A escolha do slogan destaca a
atencdo meticulosa da campanha aos detalhes e a importancia de criar uma
mensagem memoravel e impactante.

As informacdes relevantes para a estratégia de marketing foram gentilmente
cedidas pela Itaipu Binacional e complementadas por pesquisas realizadas em sites.
Essa combinacao de fontes permitiu tracar um panorama abrangente da campanha
“Vote Cataratas” e compreender os elementos que contribuiram para o seu sucesso.
Enfatizando os organizadores da campanha utilizavam suas préprias logos
institucionais nos materiais de divulgac¢ao, garantindo a identidade visual da iniciativa.
Dessa forma, mesmo com a clausula que proibia a veiculagao de patrocinadores, a
campanha manteve sua credibilidade e alinhamento com as diretrizes estabelecidas.

Com o crescimento das redes sociais e do marketing digital, a promogao
turistica ganhou novos formatos, que permitem alcangar publicos diversos e gerar
engajamento. De acordo com Buhalis e Law (2008), o uso de midias digitais possibilita
uma comunicagcdo mais direta e interativa com os visitantes. A campanha "Vote
Cataratas" explorou intensamente essas ferramentas, incentivando o
compartilhamento de fotos e videos pelos visitantes, ou que ampliou o alcance da
campanha de forma organica. A divulgacao colaborativa pelos usuarios foi essencial
para o sucesso da campanha, gerando uma rede de embaixadores espontaneos do

destino.

Estratégia do Storytelling na Comunicacao

A campanha “Vote Cataratas” utilizou uma estratégia de storytelling que
aproveita a rivalidade histérica entre brasileiros e argentinos para engajar o publico e
gerar identificagdo emocional com a causa. O video da primeira fase promocional traz
dois personagens, um brasileiro e um argentino, que, diante da grandiosidade das
Cataratas do Iguacu, iniciam um debate amigavel sobre qual lado da fronteira tem a
vista mais bonita. A frase central, “Do meu lado é mais bonito” (Brasil [...], 2010, 24 s).
Refere-se as disputas recorrentes entre os dois povos, principalmente no futebol, onde
os brasileiros defendem Pelé como o maior jogador da histéria, enquanto os

argentinos elogiam Maradona.
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Esse conflito leve e bem-humorado funciona como um poderoso gancho
narrativo, pois ressoa no imaginario coletivo e desperta a atengéo do publico. Ao longo
do video, a rivalidade entre brasileiros e argentinos se manifesta de forma leve e
divertida, com os personagens defendendo com entusiasmo seus respectivos lados.
Esta estrutura narrativa mantém o tom competitivo, mas conduz o espectador a um
ponto de convergéncia, evidenciando a importancia do reconhecimento internacional.

A campanha ‘Vote Cataratas’ exemplifica a forga da narrativa como elemento
unificador, como bem aponta Barthes (2013). Ao construir as Cataratas como um
“herdi unificador’, a campanha transcende a mera disputa entre paises, utilizando a
narrativa para criar um vinculo emocional com o publico. Ao humanizar as Cataratas,
a campanha levanta a ideia de que esse patriménio natural precisa ser preservado e
reconhecido mundialmente.

Esta mensagem final refor¢ga o sentimento de pertenga coletiva, unindo os dois
paises hum objetivo comum e incentivando a participagéo publica ativa na votagéao.
Essa estrategia foi fundamental para a campanha, pois transforma uma simples acéao
individual num movimento partilhado. Ao destacar que “essa maravilha é nossa”, a
campanha cria um sentimento de responsabilidade e orgulho, fazendo com que cada
expectador se sinta parte integrante do processo de reconhecimento das Cataratas.

A campanha “Vote Cataratas” € um exemplo brilhante de como a teoria da
necessidade de pertencimento, proposta por Baumeister e Leary (1995), pode ser
aplicada na pratica para gerar engajamento. Ao reconhecer que o desejo de pertencer
a grupos € uma motivagdo humana fundamental, a campanha transcendeu a mera
promocgao turistica, tocando numa profunda dimenséo identitaria. A rivalidade histérica
foi substituida pela competi¢ao ludica, gerando um sentido de propdsito comum, onde
ambos os lados se viam como defensores de um patriménio global. O uso de
personagens caricaturados e do humor serviu como ferramenta de aproximacéo,
permitindo que o publico se identificasse com os esteredtipos culturais de forma leve.

O conteudo dos quatros videos alcangou 108.830 visualizagdes, superando a
base de seguidores, principalmente como um centro de divulgacdo temporario,
amplificando a mensagem da campanha além de sua base fixa de seguidores. No
YouTube séao visiveis trés videos especificos, que serao o foco da nossa observacgao.
O video da campanha, intitulado "Vai ser um Chua — Vote Cataratas do
Iguacu” (2010), estabeleceu um tom vibrante e prospectivo, ancorado na musica

homdnima, cujo refrédo "Vai ser um Chua" projetava uma expectativa de celebragao
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futura. A escolha da expressado "Chua” — onomatopeia que remete ao som das
quedas d’agua — aliada ao verbo no futuro ("vai ser"), reforcava a ideia de um
desfecho triunfal a ser construido pelo publico.

As imagens de danga, sorrisos e interagdo coletiva com as Cataratas
materializavam essa promessa, transformando a cangdo em um hino de mobilizagao
que antecipava, simbolicamente, a vitéria. Esta estratégia emocional, no entanto, n&o
se limitou ao ambiente digital: foi integrada numa campanha multiplataforma, que
incluiu pegas publicitarias fisicas, como um outdoor exibido na segunda fase da
mobilizagao.

A projecdo de um futuro promissor, anteriormente expressa na campanha,
encontrou sua materializagdo e novo significado na etapa subsequente, com a
classificagdo das Cataratas como finalistas. Um painel publicitario, exibido nesse
periodo, atualizou a mensagem inicial. Nela, a imagem de uma mulher sorridente,
vestindo uma capa amarela, sobrepunha-se as Cataratas, estas inseridas num circulo
que simbolizava a uniao.

A peca trazia a inscrigao "Foi um Chua! Seu voto colocou as Cataratas na reta
final". A mudanca do verbo para o passado ("foi") e a substituicdo do futuro ("vai ser")
por uma afirmacdo de conquista ("colocou™ nao apenas refletiam o avanco da
candidatura na votagao, mas também evidenciaram o reconhecimento da participagao
do eleitor no progresso alcangado. Esta evolugéao linguistica (“vai” — “foi”) funcionou
como eixo estratégico, articulando as fases da campanha. Embora o video inicial
apelasse a uma agéao orientada para a esperancga, o outdoor consolidou uma narrativa
de progresso, transformando o eleitor de um agente potencial em protagonista de um
resultado tangivel.

O segundo video da terceira fase da campanha, langado em agosto de 2011,
marca uma transigdo estratégica na comunicagdo, priorizando uma abordagem
informativa e institucional, sem abandonar o apelo emocional. Intitulado “Vote nas
Cataratas do Iguacu”, o material destaca as Cataratas como um “grande espetaculo
da natureza”, ao mostrar a rica biodiversidade do parque, com imagens de fauna e
flora, o video destaca o valor ecoldgico do local, elevando-o de uma mera paisagem
a um ecossistema vital; reforgando sua relevancia global por meio de dados concretos
— como a mencgao aos “dois bilhdes de turistas” que visitariam o local anualmente —
e atributos de reconhecimento internacional, a mensagem se ajusta para reforcar a

credibilidade fala do status de Patriménio Mundial e a gestdo binacional reforga a
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autoridade das Cataratas. Citando a UNESCO, a causa € universalizada, diluindo
fronteiras e apelando para a responsabilidade coletiva conectando-as a um legado da
humanidade e expandindo o apelo para um publico internacional. O video equilibra
emocgao e razao, personificando a natureza e transformando o voto em um dialogo
com o meio ambiente, utiliza imagens panorédmicas das Cataratas e da fauna para
criar um ritmo contemplativo, contrastando com a energia do primeiro video.

A transigao entre os videos da campanha revela uma adaptagao constante.
Enquanto o primeiro video focou na construgao de identidade em 2010, o segundo,
de 2011, foca na legitimagao institucional. “Vote nas Cataratas do Iguagu” combina a
beleza natural das Cataratas, o “espetaculo da vida”, com a autoridade do Patriménio
Mundial e a gestao binacional, buscando um apelo global e ético.

O terceiro video, langado em agosto de 2011, adota uma estratégia distinta ao
resgatar a cangao "Que Maravilha" (1970), de Toquinho e Vinicius de Moraes. A letra
da musica, que descreve uma figura feminina “toda de branco” e “molhada”, foi
utilizada como metafora poética das Cataratas, humanizando a paisagem e
transformando-a em simbolo de beleza atemporal. Essa estratégia buscou conectar
as Cataratas ao imaginario afetivo dos brasileiros, criando um sentimento de
familiaridade e pertencimento.

A escolha por um video curto, aliado a uma musica marcante, demonstra uma
antecipacao das preferéncias de consumo digital, ainda em 2011. Ao evitar
explicacbes extensas, a campanha se alinha as tendéncias de comunicagao que
priorizam a experiéncia sensorial em detrimento de informagbes especificas. O
sucesso desta estratégia € pesquisado pela eleigdo das Cataratas em 2011, validando
a eficacia de uma campanha que pudesse alternar entre comemoragdes,

comunicagao institucional e elementos poéticos.

Fase Final da Campanha: "Que Maravilha": A Estratégia de ldentidade Visual

Unificada

Na fase decisiva da campanha, o slogan “Que Maravilha”, retirado da musica
de Toquinho e Vinicius de Moraes, tornou-se o eixo unificador de toda comunicagao,
transcendendo o YouTube e ocupando espacos fisicos e digitais. A declaragédo de uma
identidade visual unificada tornou-se estratégica para garantir o reconhecimento

imediato e facilitar a ac&o eleitoral. O layout chave, apresentado em todas as pecgas
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— desde o site “Vote Cataratas” até banners digitais, e-mail marketing, anancios em
revistas, cartazes, flyers (em portugués, espanhol e inglés) e até displays em
quiosques turisticos — combinou elementos recorrentes: Imagem panoramica das
Cataratas: Sempre em moldura ampla, destacando a grandiosidade das cachoeiras,
muitas vezes com neblina criando um efeito de “aura” natural.

Frase emblematica da musica "Que Maravilha": Os versos "Que maravilha /
Que coisa linda" apareceram com destaque, funcionando como ponte entre a emogao
artistica e o apelo pragmatico. Instrugbes de votagdo multimodal: A informacao “Vote
por SMS, site ou Facebook” foi exibida de forma clara, com icones e numeros em
cores contrastantes, garantindo legibilidade mesmo em meios fisicos de rapida
visualizacdo (como cartazes em ruas movimentadas). Esta padronizagao visual ndo
s6 reforgou a mensagem, mas também simplificou o processo de tomada de deciséo,
especialmente num contexto de competigdo acirrada com outros finalistas globais. A
inclusdo de versodes trilingues (flyers e displays em portugués, espanhol e inglés)
ampliou o alcance de turistas internacionais e reforgou o carater transfronteirico das
Cataratas.

Nos aspectos relevantes, o site “Vote Cataratas” consolidou informacdes e
aplicou identidade visual, enquanto banners e cartazes em atrativos turisticos
captaram visitantes. E-mails direcionados intensificaram o apelo ao voto e panfletos
trilingues garantiram que os estrangeiros entendessem a campanha, maximizando o
alcance. A campanha transformou as Cataratas em uma brand® reconhecivel.
Destacam-se o Reconhecimento Institucional e a Estratégia Multifacetada da
Campanha “Vote Cataratas” além do impacto na mobilizagdo popular e digital, recebeu
reconhecimento formal pelo seu carater inovador e eficacia estratégica.

Na reta final, a campanha intensificou sua presenca em diversos meios de
comunicagao, priorizando internet e redes sociais. O site oficial disponibilizou
materiais graficos e digitais para que qualquer pessoa pudesse ajudar na divulgagéo,
incluindo pegas para radio, TV, jornais e revistas. O diferencial dessa estratégia foi o
marketing boca a boca, realizado principalmente por funcionarios dos pontos
turisticos, que incentivaram os visitantes a participarem da votacdo. A instalagdo de

quiosques publicitarios em pontos estratégicos. A distribuicdo de materiais impressos

6 Marca. Disponivel em: https://www.linguee.com.br/ingles-portugues/traducao/brand.html Acesso em
24 de mar. de 2025.
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e a interagao direta com o pubico fortaleceram a divulgagéo e ajudaram na votagao.

Esta estratégia foi fundamental para engajar tanto o publico sem acesso a internet.
METODOLOGIA

A metodologia adotada combina pesquisa exploratéria, em fontes documentais
e analise de conteudo. Foram examinados materiais publicitarios da campanha,
incluindo videos promocionais e campanhas em redes sociais, além de documentos
institucionais e relatérios oficiais disponibilizados pelos organizadores. A pesquisa
bibliogréfica fundamenta-se em autores renomados da area de marketing e turismo,
como Kotler, Keller e Buhalis, proporcionando um embasamento tedrico para a andlise

das estratégias adotadas.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Nos resultados, apresenta-se uma sintese das discussbes para melhor

compreensao das agdes da campanha Vote Cataratas.

Quadro 1 - Sintese das Agdes da Campanha “Vote Cataratas”:

ACAO DESCRICAO

Videos no YouTube Conteudos audiovisuais que reforgavam a importancia da
votacao, utilizando storytelling e rivalidade Brasil-Argentina.

Materiais Graficos Banners, flyers e outdoors com identidade visual padronizada
para fortalecer a campanha.

Quiosques de Votagao Estruturas fisicas instaladas em pontos estratégicos para
incentivar a participagao popular.

Entrevistas na TV Divulgacédo da campanha em programas televisivos para ampliar
0 alcance.

Redes Sociais Utilizacdo do Facebook e outras plataformas para mobilizar
votos, com destaque para a hashtag #VoteCataratas.

Site Oficial Disponibilizava informag¢des, materiais para download e
orientagdes sobre a votacgao.

Continua
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Continuagao

Linha do Tempo da Campanha 2007: Inicio da campanha global para a escolha das
Novas 7 Maravilhas da Natureza.

2009: Cataratas do Iguagu sdo confirmadas entre os 28
finalistas. - 2009-2011: Mobilizagdo intensa com
campanhas digitais e materiais promocionais.

11/11/2011: Divulgacao oficial das Cataratas do Iguagu
como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza.

IMPLICACOES PRATICAS E/OU TEORICAS

Parcerias estratégicas com entidades de turismo e midia ampliaram
significativamente a visibilidade da campanha e aumentaram a participagao popular.
Uma identidade visual marcante, aliada a técnicas de storytelling, criou uma forte
conexao emocional com o publico, reforcando o impacto da mensagem. A promogao
de eventos especiais e agdes promocionais incentivou a participacao na votagao. O
compartilhamento espontaneo de imagens e videos das Cataratas nas redes sociais
pelos visitantes ampliou ainda mais o alcance da campanha e consolidou a imagem
do destino. A campanha exemplificou como uma estratégia integrada, focada na
identidade visual, no envolvimento digital e nas colaboragdes estratégicas, pode
fortalecer a imagem de um destino turistico e mobilizar um publico amplo.

Além disso, a campanha ensinou uma licdo sobre o poder da narrativa na
preservacao ambiental: ao vincular as Cataratas a simbolos culturais (como a musica
de Toquinho), tornou-as ndo apenas um destino turistico, mas parte do imaginario
brasileiro. O titulo de Maravilha da Natureza, portanto, ndo foi um fim, mas um meio
para reforcar a importancia da conservagao como ato de afirmacao identitaria. As
estratégias adotadas na campanha “Vote Cataratas” destacam como agdes interativas
e multicanais podem potencializar o engajamento do publico. A utilizagdo de
concursos culturais, a mobilizacdo por meio da midia televisiva e a disponibilizagao
de materiais digitais ampliaram o alcance da campanha, reforgando a identidade das
Cataratas do Iguagu como destino turistico de destaque.

A campanha “Vote Cataratas” deixou um legado que vai além do titulo
conquistado, transformando a forma como o patrimdnio natural € comunicado. Ela
declarou que defender a natureza exige mais do que dados frios, exigindo historias

que se aproximem das pessoas e transformem a preservagdo em um ato de
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identidade. Ao conectar as Cataratas a musica popular brasileira e a sua grandeza
ecologica, a campanha a reinseriu no imaginario brasileiro, ndo apenas como destino
turistico, mas como simbolo de pertencimento.

O sucesso da campanha foi reconhecido pela Associagao dos Dirigentes de
Vendas e Marketing do Brasil — Secao Parana (ADVB-PR)’, que em 2012 concedeu a
ltaipu Binacional o prémio na categoria Hotelaria, Turismo e Cultura. O
reconhecimento, considerado o “Oscar do marketing paranaense”, destacou a
importancia da estratégia desenvolvida para consolidar as Cataratas do Iguagu como
uma das sete novas maravilhas da natureza.

Para relembrar essa conquista, foi criado o Dia das Cataratas, comemoracéao
anual promovida pela Gestédo Integrada e coordenada pela Secretaria Municipal de
Turismo, em parceria com Instituto Chico Mendes de Conservacao da Biodiversidade
(ICMBio), Urbia Cataratas e outros parceiros. O evento acontece todo dia 11 de
novembro, data em que as Cataratas do Iguacu foram oficialmente reconhecidas
como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza. O Dia das Cataratas também se
fortalece como evento digital por meio das redes sociais, incentivando visitantes e
moradores a compartilharem fotos e videos por meio da hashtag #Cataratasday. Esta
estratégia ampliou o alcance da celebragao, envolvendo os turistas e fortalecendo a

identidade do destino a nivel nacional e internacional.
CONSIDERAGOES FINAIS

A campanha “Vote Cataratas” foi uma iniciativa estratégica para eleger as
Cataratas do Iguacu como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza. Com forte
engajamento do Brasil e da Argentina, a campanha mobilizou governos, empresas e
populagdo em uma votagao global, culminando nas comemoragdes em Foz do Iguagu
e Puerto Iguazu apds a conquista do titulo. A estratégia da campanha baseou-se numa
ampla cobertura mediatica, com forte presencga na internet e nas midias sociais

Os objetivos propostos neste estudo foram alcangados, evidenciando como as

estratégias de marketing utilizadas na campanha ‘Vote Cataratas’ se complementaram

7 Top de Marketing da ADVB-PR Disponivel em: <https://www.itaipu.gov.br/sala-de-
imprensa/noticia/campanha-vote-cataratas-rende-top-de-marketing-itaipu> Acesso em 04 de Mar. de
2025.
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e se fortaleceram para mobilizar a votagéo e consolidar a imagem das Cataratas do
Iguacu como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza.

As estratégias adotadas na campanha “Vote Cataratas” destacam como agdes
interativas e multicanais podem potencializar o engajamento do publico. A utilizagao
de concursos culturais, a mobilizacdo por meio da midia televisiva e a disponibilizagao
de materiais digitais ampliaram o alcance da campanha, reforgando a identidade das
Cataratas do Iguagu como destino turistico de destaque.

Para relembrar essa conquista, foi criado o Dia das Cataratas, comemoragéao
anual promovida pela Gestédo Integrada e coordenada pela Secretaria Municipal de
Turismo de Foz do Iguagu, em parceria com Instituto Chico Mendes de Conservagéo
da Biodiversidade (ICMBio), Urbia Cataratas e outros parceiros. O evento acontece
todo dia 11 de novembro, data em que as Cataratas do Iguacu foram oficialmente

reconhecidas como uma das Novas Sete Maravilhas da Natureza.
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