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A Marca Sao Paulo em manifestacoes audiovisuais.
Uma analise do posicionamento discursivo dos VI’s de
autopromogio da cidade pela SPTURIST.!
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RESUMO

O presente artigo ¢ produto de uma pesquisa que buscou investigar as estratégias de
visibilidade e autopromog¢ado de duas capitais brasileiras (Salvador e Sao Paulo) e duas
metropoles estrangeiras, Lisboa (Portugal) e Barcelona (Espanha), tendo como eixo
analitico a comparagdo entre a dimensdo cultural e sua articulagdo com o campo do
turismo (2016-2017). Para tanto, analisamos discursivamente as campanhas de
autopromocdo desenvolvidas pelas suas empresas publicas de promog¢do ao turismo.
Neste artigo, observamos as estratégias de posicionamento de marca de dois videos
promocionais da cidade de Sao Paulo, divulgados ao longo do periodo da pesquisa, pelo
seu orgdo de fomento ao turismo, a empresa SPTurist.

Palavras-chave: Marca lugar, Comunica¢do Estratégica; Sao Paulo; Turismo;
Comunicag¢do Publica.

INTRODUCAO

Antes de apresentarmos a andlise dos videos promocionais da cidade de Sao
Paulo, realizada pela SPTurist, proposta do presente artigo; devemos tomar como base
uma breve conceituacdo sobre um dos problemas recentes observados no campo dos
estudos da comunicagdo, as “marcas lugares” (GNOTH, 2002; KOTLER, Philip;
KELLER, 2006; DINNIE, 2008). Encontramos, nesses estudos, uma forte influéncia da
abordagem do marketing, que tem Philip Kotler (2006) como um dos seus principais

expoentes. Por “marca lugar” esse autor sugere:

Os esforcos de comunicagdo e marketing desenvolvidos pelos
territorios (cidades, estados, paises) em um posicionamento de
marca que busca o desenvolvimento de estratégias de visibilidade,
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para o mercado turistico, além de posicionamentos de produtos e
servicos por parte dos paises em mercados internacionais
(KOTLER, 2006).

Outra concepgdo sobre o bindmio “marca” e “marca-lugar” estd mais proxima
dos estudos acerca da produgdo de sentido. Nela, esses conceitos estdo mais vinculados
ao seu entendimento enquanto um universo de sentido, e; por conseguinte, no seu
posicionamento discursivo. Nessa seara, encontramos as propostas tedricas de Jean
Marie-Floch (1990;1985) e Andrea Semprini (2006;1996;1992).

Por posicionamento discursivo de marca, acepcdo que adotamos neste artigo,
entendemos como sendo o dominio dos estudos sobre a enunciacdo que buscam dar
conta das estratégias e estruturas discursivas das marcas em geral com a finalidade de
compreender a sua producdo de sentido. Para esses estudos, a marca ¢ um universo de
sentido e sua analise pode ser realizada, ndo somente por intermédio de estratégias
advindas do marketing e/ou do marketing turistico, mas também pela sua produgdo
discursiva.

Segundo Semprini (1996), trés conceitos orientam o posicionamento discursivo
de diversas marcas em todo o mundo, a credibilidade, a legitimidade e a sedugdo. Essa
premissa orienta o “posicionamento discursivo” de produtos, a exemplo da industria de
cosméticos, e de marcas como a Benetton. Principios similares sdo utilizados por Jean
Marie-Floch (1985; 1990) para observar outros universos de sentido a exemplo da
Citroén (Floch, 1990) e das estratégias de distingdao e fidelizagdo do leitor utilizadas
pelo jornal Daily Star (Floch, 1985). Sob esse prisma, cada marca busca construir seu
posicionamento em um universo de sentido, isto ¢, um mundo possivel; que deve ser
harmoénico em suas estratégias de autopromocao.

O mundo possivel proposto deve ser coerente de modo que o publico possa
encontrar marcas identitdrias familiares nas campanhas, por exemplo, em cada
veiculacdo ou manifestacdo de marca (SEMPRINI, 1996). A fidelizacdo do publico
acaba sendo construida pelas expectativas langadas em torno da marca e também na
criagdo de uma unidade discursiva, traduzida em um posicionamento.

Em sintese, essa proposta analitica toma como base a analise dos mundos
textual, possivel e “real”. Ancorado nessa premissa, cada marca constréi um mundo
possivel em cada manifestagdo de marca presente em suas campanhas de comunicacao,

mas baseado em uma forma especifica de lidar com o seu publico. O primeiro deles
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advém da constru¢do de um modo de enunciagdo (Ethos) particular em relagdo ao seu
publico, que pode ser também compreendida como a busca por fazer agradar por
intermédio da construcao discursiva da credibilidade.

Em um segundo momento, ha uma forma particular de constru¢do do seu ponto
de vista que pode ser observado nas estratégias de construgdo discursiva da legitimac¢ao
(persuasao) explorada no plano do enunciado (Logos).

O posicionamento discursivo também ¢ desenvolvido como uma maneira
especifica de construir uma relagdo de afeto com o seu publico, utilizando da seducgdo
(Pathos). A desagregacao dessas trés facetas do posicionamento discursivo ¢ de cunho

meramente didatico, uma vez que ambas se complementam e sdo interdependentes.

mundo "real"

mundo possivel
Promessa Descrenca 1

mundo textual

A
L

Instancia de . . Instancia de
Producdo Enunciador — Co-enunciador Recepcao
‘ Ethos / Logos / Pathos

(agradar / Informar, convencer f comover) -

Crenca Divida

(SEMPRINI, 1996; SAMPAIO, 2009)

FIGURA 01 — mundo possivel e mundos da marca

Ap0s brevemente sinalizarmos os caminhos da analise, pretendemos partir agora
para a observagdo dessas duas manifestacdes da marca Sdo Paulo, que sdo os dois
videos promocionais da SPTurist, empresa oficial de eventos e turismo da cidade de Sao
Paulo. Essas pecas foram divulgadas ao longo do periodo de 2014-2017. Esse exercicio
analitico buscou identificar o posicionamento da marca Sao Paulo, promovida pela SP

Turist, no periodo analisado pela pesquisa em referéncia.
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Sao Paulo, apontamentos acerca dos dados contextuais

Sabemos que em analise do discurso, o contexto social pode vir a colaborar para
melhor compreender a producao de sentido. Aqui destacamos algumas caracteristicas
desse contexto, por intermédio de dados secundarios sobre a cidade de Sdo Paulo, antes
de desenvolvermos a analise dos VT’s ja mencionados.

O sudeste brasileiro tem dimensdo territorial de 924.511,3 quilometros
quadrados, e ¢ a segunda menor regido do Brasil, maior apenas do que a regido sul. O
inverso acontece em relagdo a concentracdo de pessoas nessa regido. Segundo dados do
IBGE (2014), os trés estados mais populosos do Brasil estdo situados na Regido
Sudeste. Sao Paulo, 44.035.304 habitantes, Minas Gerais, 20.734.097, e Rio de Janeiro,
20.734.097 concentram 40% da populacao total do Brasil.

Tal qual nos lembra Stefan Zweig (1941), o crescimento vertiginoso de Sao
Paulo ¢ recente, quando comparado a outras cidades brasileiras. No século XIX, mais
precisamente em 1872, a capital paulista possuia 26 mil habitantes e ocupava o décimo
lugar entre as cidades brasileiras. Nesse mesmo periodo, o Rio de Janeiro possuia 275
mil habitantes. Zweig (1941) identifica o café como o principal motivador dessa

expansao.

Mas ¢ o café, o grande rei, o primeiro que manda suas tropas de
trabalho para S@o Paulo, e a ascensdo, uma vez iniciada, assume
propor¢des fantdsticas. O numero de habitantes em 1890 ja ¢ de
69.000, e no decénio seguinte ascende a 239.000. No ano de 1920 a
populacdo é de 579.000, por volta de 1934 ¢é superior a um milhdo.
(ZWEIG, 1941)

Nao de forma coincidente, os anos 30 em Sao Paulo ¢ marcado pela inauguragao
das politicas culturais no Brasil (RUBIM, 2007, p.15), sendo os principais marcos: a
passagem de Mario de Andrade pelo Departamento de Cultura da Prefeitura da cidade
de Sao Paulo (1935-1938), a implantacdo do Ministério da Educagdo e Saude em 1930 e
a presenca de Gustavo Capanema, de 1934 a 1945. Nesse momento da historia do pais,
Rubim (2017) ressalta a criagdo do SPHAN instituicdo que alcanca grande destaque no
Brasil até o final dos anos 60 (RUBIM, 2007, p.17). Dito isso, Capanema no Rio de

Janeiro e Mario de Andrade em Sao Paulo protagonizam as politicas culturais no Brasil.
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Longe de corremos no equivoco do determinismo geografico, ndo poderiamos
deixar de mencionar essas caracteristicas presentes na regido sudeste que, de certa
maneira, influenciam nossa visao acerca dessa regido. Esse protagonismo deixou marcas
que podem ser visualizadas ao longo do tempo. A concentracdo de riquezas na regido
sudeste do pais ¢ responsavel por 55,2% do Produto Interno Bruto (PIB), dados do
IBGE (2012).

J& a cidade de Sao Paulo dispde de uma populacio de pouco mais de 12 milhdes
de habitantes e de 70 nacionalidades que recebem 15 milhdes de turistas por ano
(GUIA, 2017). A cidade tem apostado nos ultimos anos em atracdo de Grandes Eventos.
Essa estratégia faz da capital uma grande polo de atracdo de turistas e atividades
culturais desse porte no pais. Entre eles se destacam: Virada Cultural, Sdo Paulo
Fashion Week, Grande Prémio da Férmula 1, Bienal Internacional do Livro e a Bienal
de Arte, entre outras. Os shows de grande propor¢des tém em Sao Paulo o seu principal
destino. E sabido que o circuito desses eventos se inicia em SP, passando pelo Rio de
Janeiro e depois segue para outras cidades.

A imagem percebida de Sao Paulo, no senso comum, ¢ direcionada ao turismo
de negdcio, e também ¢ representada como a capital brasileira das artes, cultura e dos
espetaculos. Para isso, a cidade dispde de um grande numero de equipamentos culturais,
a exemplo dos mais de 120 museus, e 280 salas de cinema e 160 teatros (GUIA, SP,
2017). Esses dados robustos de equipamentos culturais se fazem presentes também no
Estado de Sao Paulo, a saber que a sua Secretaria da Cultura (SEC/SP), como secretaria
exclusiva, foi criada gragas ao decreto 13.427 de 16 de margo de 1979. A data de
inauguracdo da Secretaria Estadual de Cultura de Sao Paulo, portanto, ¢ anterior a do
MinC que ¢ de 1985. Isso reforga, ainda mais, o seu pioneirismo no ambito cultural do
pais.

Ap0s essa breve contextualizagdo, esse estudo busca identificar a “Sao Paulo”
construida discursivamente na publicidade audiovisual que visa promover a cidade,
intitulada: “Sdo Paulo, metropole cosmopolita e multicultural” e em seguida o VT
institucional Viva! Sdo Paulo. Neste ultimo, poderemos visualizar a aposta do 6rgdo de
promogdo ao turismo da cidade em cinco eixos tematicos, sendo eles: Entretenimento,
Cultura, Vida Noturna, Compras e Gastronomia.

Esse posicionamento da cidade de Sdao Paulo que veremos nos videos

institucionais seguem o eixo do plano de turismo municipal, denominado Platum, nas
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versoes 2011-2014 e o atual 2015-2018. O plano desenvolvido pela Spturist trouxe, na
edi¢do 2011-2014, uma estratégia de reposicionamento da cidade para o turismo. O
desafio que a gestdo do orgdo desenhou foi redirecionar um posicionamento voltado

para o turismo de negdcio, para um turismo cultural naquele periodo.

O plano de turismo municipal - Platum foi instituido pela lei
municipal n. 11.198, de maio de 1992, com o proposito de promover o
turismo como fator de desenvolvimento social, economico e cultural,
através da formulacdo de politicas para o setor. (PLATUM, 2015, p.8)

Segundo dados da pesquisa Master Card Master Card Destination Cities Index
de 2014, a cidade de Sao Paulo € o terceiro destino na América Latina com 2,51 milhdes
de turistas, com varia¢dao de 9,7% a mais em relagdo ao ano anterior. Em uma visao de
turismo de negocio, a SPTurist apresenta as seguintes dreas como modelos de atracdo do

turismo.

Entretenimento

Esporte Cultura

Energias

Renoviveis Gastronomia

Publicidade ¢
Propaganda

Servigos
Juridicos

Tecnologia da

Informagdo
Mercado

‘ Imobilidrio

Servigos
Bancérios

Telecomunicacdes

Moda

Private Equity
(Gestdo de Recursos)

Educacio

Fonte: (PLATUM, 2015, p. 25)
Figura 02 — Platum 2015

Outro dado, que facilita o intercdmbio da cidade com outros locais do globo,
estd no numero de voos diretos, sdo 25 paises e 45 cidades. Esse fluxo aéreo rendeu a
cidade, segundo dados oficiais, 11,3 bilhdes de reais em 2014 (PLATUM, 2015, p. 30).
Com a finalidade de consolidar esse plano e efetivar as estratégicas de visibilidade e
autopromocao da cidade, foi lancada em 2011 a marca SP com o slogan: “viva tudo

18s0”
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Figura 03 — Logo SP

O conceito da marca SP estd ancorada em 4 eixos, sendo eles: “procuramos o
inesperado, respeitamos as diferencas, vivemos o presente, somos comunidades”
(SPTurist, 2017).

Uma caracteristica relevante do posicionamento da cidade de Sdo Paulo estd em
uma consolidacdo, desde 2011, de sua marca propria. Encontramos, em pesquisas
acerca das marcas cidades, um cendrio inverso ao encontrado nesse municipio. Ha uma
deficiéncia em relagdo a consolidacdo de universos de sentido duradouros, com a
manutencdo de posicionamentos ao longo dos anos. Principalmente nas cidades
brasileiras, 0 que observamos em nossas pesquisas sdo posicionamentos de marcas
cidades vinculados, exclusivamente, a marcas governos € em cada mudanca de gestdo ¢é
como se a estratégia anterior fosse iniciada do zero. Fugindo desse histdrico, a marca
SP ja atravessou mais de uma gestdo da prefeitura da cidade e isso demonstra um plano
consolidado em nivel estratégico.

Apesar desse fator ser notavel em relagdo a constru¢do da imagem de marca,
identificamos que essa caracteristica pode ser também ameacadora, caso essa
constru¢do discursiva ndo tenha sido desenvolvida em consonancia com a escuta dos
habitantes que fazem parte de uma das facetas mais relevantes dessa producdo de

sentido.
VT Sao Paulo, metréopole cosmopolita e multicultural

A andlise dos VT's sera dividida em trés partes: a primeira, que buscara tragar o
mundo textual/manifesto (SAMPAIO, 2009; FAIRCLOUGH, 2011), serd composta
pela andlise do discurso dos videos; a segunda, da dimensio do mundo possivel

(SEMPRINI, 2006; 2005, GREIMAS, 1989, FLOCH, 1990; 1995), usard uma
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inspira¢do no quadrado semiotico greimasiano para observar as promessas realizadas
pela marca lugar em questdo e as relagdes entre os termos na estrutura elementar da
significa¢do; e a terceira, da pratica social (FAIRCLOUGH, 2001), buscara investigar as
relagdes dos VT's com os dados contextuais que os videos sugerem e que ja foram,
brevemente, apresentados neste artigo.

O primeiro video, intitulado: Sdo Paulo, metropole cosmopolita e multicultural,
¢ uma espécie de pequeno documentdrio de quatro minutos composto por seis
personagens/enunciadores e uma narradora, que, com o recurso da redundancia, ratifica
as informacdes eleitas como prioritarias. Enquanto aparece a legenda “maior cidade da
América do Sul”, o VT apresenta uma cena na qual a cdmera sobrevoa prédios, pontes e
vias. Em seguida, pode ser visto o texto: “possui mais de onze milhdes de habitantes”,
enquanto o video exibe uma multidao de pessoas caminhando pelas ruas ou em dire¢do
ao metr6. Os seis “personagens” escolhidos no video para falar sobre Sao Paulo t€ém
suas falas legitimadas pela profissdo indicada na tela. Eles representam,
respectivamente, urbanismo, musica, gastronomia, teatro € ensino.

O verde dos parques faz parte de determinadas cenas, mas o teor principal do
audio e das imagens ¢ a multiculturalidade e o carater cosmopolita da cidade de Sao
Paulo. O primeiro “personagem” a falar ¢ Toni Francesco, engenheiro que mostra o
primeiro arranha-céu da América Latina. Seu sotaque de estrangeiro pode ser lido como
indice de que Sao Paulo ¢ formada por pessoas vindas de diversos lugares.

Danilo Brito, musico paulista, fala sobre musica no centro da cidade e destaca
que “Sdo Paulo ¢ uma cidade muito romantica e tem espago para todos aqui”.
Ratificando essa ideia, aparece um nordestino de sucesso em Sdo Paulo, o chef de
cozinha Francisco Gameleira, que afirma “nasci numa cidade pequena do Rio Grande
do Norte e vim parar aqui. (...) Sdo Paulo em gastronomia ¢ tudo”.

O italiano Giovanni Bruno, que foi o célebre dono da cantina Il sogno di
Anarello, afirma “o mundo esta em Sao Paulo ¢ no Brasil”, mais uma vez confirmando
a construcdo discursiva da cidade cosmopolita. Depois, aparecem imagens de futebol e
um audio que introduz Sao Paulo como sede da abertura da Copa. Em seguida, o diretor
argentino naturalizado brasileiro, Hector Babenco, fala da cidade como uma
“combinacdo onde tudo ¢ possivel” e como “um dos maiores polos culturais do mundo”.

O tultimo a falar no video, ¢ o professor de literatura hebraica e judaica da USP,

Luis Krausz, que afirma: “eu vejo Sdo Paulo como uma cidade do convivio, uma cidade
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do didlogo, das trocas, e uma cidade em que, felizmente, os diferentes grupos ndo vivem
segregados um dos outros como acontece em outros lugares do mundo até hoje. Neste
sentido, eu acho que Sao Paulo ¢ um exemplo para o mundo”. A associa¢dao da cidade
com a diversidade e a ndo segregacdo ¢ reforgada pela credibilidade construida,
discursivamente, por intermédio da fala de um professor universitario — ainda mais de
uma institui¢cao publica e renomada como a USP.

O VT exibe imagens de escola, bicicletas, um casal de idosos dangando ¢ um
laboratério tecnologico, em seguida, apresenta o audio: “Ao sul do mundo ndo existe
nenhuma outra metropole tdo cosmopolita e universal como a cidade de Sao Paulo”. Por
fim, o ex-dono da Cantina, Giovanni Bruno, reaparece dizendo “um brinde a Sao Paulo,
aqueles que aqui vivem e aqui querem chegar, porque aqui ¢ o mundo de todos; aqui é o
nosso mundo”.

Carregadas de déiticos de espago (aqui) e de pessoa (nosso, eu), as falas dos
“personagens” que oferecem seus depoimentos no video constroem uma posicdo de
enunciagdo cumplice, buscando uma relagdo aproximada com o co-enunciador e
produzindo um efeito de sentido de conversa entre amigos. Na enuncia¢do do narrador,
contudo, a posi¢do ¢ mais distanciada (sem déiticos) e pedagogica (pelas redundancias,
comparagdes e numeros apresentados para o convencimento sobre o “segundo maior

aglomerado do mundo™).

VT-Viva, Sao Paulo!

Do segundo video de um minuto, destacamos a introdugdo, que tal qual o
primeiro VT, mostra os arranha-céus e o transito da cidade. Os fakes ratificam em
imagens os enunciados de um narrador que exclama “Viva a diversidade da cultura”,
“Viva a Historia dos museus”, “Viva os grandes espetaculos”, “Viva a energia dos
parques”, “Viva a oportunidade das feiras e eventos”, “Viva as opc¢des de compras”,
“Viva a deliciosa gastronomia”, “Viva a agitada vida noturna” e, por fim, “Sdo Paulo:

viva tudo 1sso”.
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Quadro 01 — diversidade cultural e nocao de cultura (“alta” x “baixa” cultura)

O discurso do video convida o co-enunciador, por meio do imperativo “viva”, a
experimentar a riqueza de Sdo Paulo em diversos segmentos do turismo e explora um
segundo sentido do “viva” que passa pela celebracdo da diversidade. O uso do
imperativo apresenta uma aproximac¢ao do enunciador com o co-enunciador e constroi,
discursivamente, o lugar de cimplice (SEMPRINI, 2006). Esse enunciador pode por
exemplo, destinar conselhos ao publico imaginado (DAY AN, 1997) do video. O uso do
imperativo, aqui, foi suavizado gragas a ambientacdo dessa peca que possibilita um jogo
de imagens em mosaico.

Em ambos os videos, os contrarios se complementam: a natureza nos parques € o
concreto dos grandes prédios; o utilitario com a praticidade das compras; as feiras com a
utopia ou ludicidade das artes; o local (paulista/paulistano) com o cosmopolita, a cidade
de todos.

A palavra “mundo” aparece repetidas vezes nas vozes da maior parte dos
entrevistados. Sao Paulo ¢ uma metrépole multicultural e cosmopolita, esta ¢ a sugestdo
inicial e final do video. A ela estdo também associados os numeros de habitantes, a
comparagdo com outras cidades do mundo, a diversidade artistica, gastrondmica etc. Por
isso, elegemos “cosmopolita” como termo fundamental e definidor da estrutura
elementar da significacdo das promessas feitas pelo enunciador.

O termo de contrariedade ¢ “local” ou “provinciano”, que teriam relagdo com o
que hé de regional em Sao Paulo, como os proprios paulistas que 14 vivem ou mesmo os
nascidos em outras regides e que trouxeram para a metropole as suas raizes do interior
do pais.

A concepcao de cultura é ambigua no video. Por ora, podemos concebé-la em
uma versdo ampliada quando o viver a cidade pode estar presente na pratica de esportes
e também no uso das pragas publicas. Ainda se faz presente, no video, uma versdo

elitista da cultura na qual essa no¢do ¢ sindonimo de orquestra e grandes espetaculos.

10
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Neste caso, quando o VT mostra uma imagem da Osesp, ela serve como refor¢o dessa
concepgao elitista do termo cultura.

Ao mesmo tempo que hd a aposta em uma no¢do de cultura que pode ser
“transmitida” e pode ser “mais rica” quando comparada ao “outro” menos favorecido;
coexiste no video uma versdo de diversidade cultural que se faz presente no folder

destinado a turistas pela Spturist:

Sao Paulo ¢ antenada, geradora de tendéncias e estilos, com
opcdes de lazer, negdcios e entretenimento para as amais
diversas tribos: de intelectuais a esportistas, passando por
baladeiros, religiosos, moderninhos e workaholics. (GUIA,
2007, p. 4)

Essa visdo de cultura ¢ conflituoso em relagdo as multiplas identidades e
diversidades que o VT tenta reforcar. Essa versdo de multiplas identidades (HALL,
2003) ao qual o VT busca dialogar ¢ contraditoria, pois reforca as identidades como
sendo estatistica e ndo mutaveis. Apesar da concepgao de cultura pressente no video se
relacionar com uma versao de identidade plural, ela ¢ limitadora pois apresenta a cidade
por tribos que ndo dialogam entre si, mas que a cidade pode acolher. Essa aposta na
autopromocao dos destinos turisticos pelo viés do cosmopolitismo, faz com que esse
turismo seja cada vez mais pasteurizado e sem marcas indenitarias que buscam
apresentar caracteristicas mais especificas de um determinado destino turistico. Nessa
nocdo de cultura temos o antagonismo provinciano e cosmopolita, cuja referéncia

principal ¢ a cidade de Sao Paulo.

Quadro 02 — posicionamentos discursivos de Sao Paulo
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Quadro 03 - assinatura video Setorista e Prefeitura de Sao Paulo
CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises dos videos, observamos a relagdo entre os signos do
cosmopolitismo de Sao Paulo. Para tanto, destacamos a frase presente no video do
fundador da célebre Cantina italiana ja mencionada: “aqueles que aqui vivem e aqui
querem chegar, porque aqui ¢ o mundo de todos”. Logo, o sentido que se constroi € de
que essa metropole abarca o mundo, justamente por ndo desprezar culturas
locais/regionais.

Contrario ao cosmopolita ¢ o ndo-cosmopolita, e, assim, os VT’s exploram um
universo de sentido acerca de Sdo Paulo como uma cidade do convivio (o que, a
principio, ndo seria comum em grandes metropoles), conforme acentua a ja mencionada
fala do professor da USP. Essa fonte utilizada pelo VT afirma nao haver segregacao
entre os diferentes grupos que 14 vivem, “como acontece em outros lugares do mundo

até hoje (...)”

COSMOPOLITA PROVINCIANO/LOCAL

NAO-PROVINCIANO NAO-COSMOPOLITA
Figura 04 — Valores dos VT’s sobre Sao Paulo

Contrario ao provinciano, temos o nao-provinciano, que parece ser o grande

diferencial de Sao Paulo em relagdo as outras capitais do Brasil; pois nela, conforme
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sugere o VT, habitam diversas culturas e nagdes. Isso faz de Sao Paulo uma metrépole e
ndo uma provincia.

Na relagdo entre o ndo provinciano e o ndo cosmopolita, temos a apresentacao de
um Universo de Sentido no qual Sdo Paulo ¢ uma cidade ndo provinciana, mas que
também ndo tem os tragos negativos das grandes metrépoles do mundo.

Na oposi¢do entre o cosmopolita e 0 ndo provinciano, temos o refor¢o da ideia
de Sao Paulo como multicultural e unica em seu tamanho ¢ diversidade. Na relagao do
ndo cosmopolita com o local/provinciano temos as imagens, exibidas nos videos, dos
parques, das escolas e da danga do casal de idosos que sugerem uma promessa de marca
na qual todos sdo acolhidos. Este em nossa andlise ¢ o posicionamento discursivo da
marca SP que ambos VT’s buscam construir.

Sabemos que para escolher um destino turistico, ¢ preciso ser antes seduzido. E
essa sedugdo advém sempre de uma narrativa. “A linguagem do imaginario multiplica-
se. Ela circula por todas as nossas cidades. Fala a multiddo e ela a fala. E o nosso ar
artificial que respiramos, o elemento urbano no qual temos de pensar” (CERTEAU,
2011, p. 41).

Nesse texto sobre a felicidade, consumo e discurso publicitario; Certeau (2011)
demostra o quanto as cidades se transformaram em murais do imagindrio e dessas
narrativas de seducdo que buscam atrair nossos olhares entre, por exemplo, o gastar e o
guardar. Supomos que essa promessa de felicidade, desejo e consumo acerca de um
lugar, que vemos presente ndo somente nos videos de autopromocao de Sao Paulo, faz
com que a peca publicitaria sobre um destino turistico se transforme em um nao-lugar
(AUGE, 2002). Nelas, quase sempre, as estratégias de seducdo dessas campanha
buscam preencher as faltas de um viajante que almeja produzir sentido sobre o seu
cotidiano, mesmo que deslocado pelo lugar de viajante.

Em Sdo Paulo, esse ndo lugar ¢ o contato com a “Cultura” e o acolhimento das
diversidades. Promessas similares temos encontrado em outros estudos desenvolvidos
pelas nossas pesquisas (SAMPAIO; CALIMAN, 2015; MEDEIROS; SAMPAIO 2013;
2015; 2016; MARTINS; SAMPAIO, 2016), que nos faz encontrar uma espécie de
marketing turistico prét-a-porter nas campanhas e; por conseguinte, nos instrumentos
de autopromogdo das cidades brasileiras. Essas estratégias de autopromog¢ao poderiam

ser mais proximas da sua identidade de marca, caso explorassem uma perspectiva
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dialégica através da escuta e participacdo publica dos seus habitantes nos planos de

turismo e de cultura desses municipios.
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