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Resumo

Este artigo busca analisar as estratégias da Turespafa e da Agencia Catalana de Turisme para promover Barcelona.
A iniciativa é justificada em funcao das disputas pela autonomia e independéncia da Catalunha, por um lado, e por
sua integracdo ao territério espanhol, por outro. Essa disputa politica e ideoldgica é produzida discursivamente em
uma concorréncia de sentidos acerca do territério em questao, os quais podem ser percebidos em diferentes produtos
simbdlicos, a exemplo das pecas publicitarias promovidas pela Espanha e pela Catalunha. Para tanto, recorremos a
anadlise de discurso, aos estudos sobre marca lugar e ao modelo semionarrativo para analise de dois videos promocionais
dos 6rgaos de promog¢do do turismo ja citados.

PALAVRAS-CHAVE: BARCELONA ¢ CATALUNHA ¢ TURISMO « MARCA LUGAR ¢ MARCA CIDADE.

Abstract

This article analyzes the strategies of Turespafia and the Catalan Agency of Tourisme to promote Barcelona. The initiative
is relevant in order of the disputes for the autonomy and independence of Catalonia, on the one hand, and its integration
into the Spanish territory, on the other. This political and ideological dispute is discursively produced in a competition of
meanings about the territory in question, which can be perceived in different symbolic products, such as the advertising
promoted by Spain and Catalonia. As methodological approach, this study utilizes the discourse analysis, brand place
studies and the semi-narrative model for the analysis of the two promotional videos produced by the tourism promotion
agencies already mentioned.

KEYWORDS: BARCELONA ¢ CATALONIA « TOURISM ¢ PLACE BRANDING ¢ CITY BRANDING.

Resumen

Este articulo busca analizar las estrategias de TurespaNA y la Agéncia Catalana de Turismo para promover Barcelona.
La iniciativa esta justificada dado que existen disputas por la autonomia e independencia de Cataluiia, por un lado, y su
integracion en el territorio espafiol, por el otro. Esta disputa politica e ideoldgica se produce discursivamente en una disputa
de sentidos sobre el territorio en cuestién, que se puede percibir en diferentes productos simbolicos, como la publicidad
promovida por Espafia y la Cataluiia. Con este fin, recurrimos al andlisis del discurso, los estudios de marca y el modelo
semi-narrativo para el analisis de dos videos promocionales de las agencias de promocion turistica ya mencionadas.

PALABRAS CLAVES: BARCELONA ¢ CATALUNYA ¢ TURISMO « MARCA LUGAR « MARCA CIUDAD.
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turismo tem atraido olhares e investimentos tanto do setor publico quanto da iniciativa privada. Cidades, estados

e paises tém investido em estratégias e acdes de comunicagdo para atrair visitantes. O Brasil, por exemplo,

iniciou, em 2005, um plano de posicionamento sistematizado a partir do Plano Aquarela 2020 (EMBRATUR,
2009). Segundo relatério de 2018 da pesquisa Tendéncias e Politicas de Turismo da Organizagdo para Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdmico (OCDE), a atividade turistica representa, em média, 6,9% da geracao de emprego e 4,2%
do Produto Interno Bruto (PIB), considerando os 49 paises pesquisados. E a Espanha, em 2016, continuou como um dos
quatro destinos mais procurados do mundo, juntamente com Franca, Estados Unidos e China (OCDE, 2018).

Paralelamente aisso, no territério espanhol, mantém-se disputas politicas e separatistas que historicamente caracterizam
a regido, em meio as tentativas de promo¢do da marca Barcelona, o que nos leva a refletir sobre os desdobramentos
desses conflitos politicos nas estratégias e acdes de construcio dessa marca lugar. E nesse contexto que propomos
investigar as estratégias discursivas acionadas em pecas publicitarias a fim de posicionar a marca Barcelona em dire¢do
a dois distintos coenunciadores: o espanhol e o catalao.

A iniciativa é justificada em fungao das disputas pela autonomia e independéncia da Catalunha, por um lado, e por
sua integracdo ao territério espanhol, por outro. Essa disputa politica e ideolégica é produzida discursivamente em
uma concorréncia de sentidos acerca do territério em questao, os quais podem ser percebidos em diferentes produtos
simbdlicos, a exemplo das pegas publicitarias promovidas pela Espanha e pela Catalunha. O estudo esta fundamentado
com base nos estudos de Anthony Giddens (1991), Stuart Hall (2006) e Andrea Semprini (1992, 1996, 2006), além de
dados oficiais sobre turismo na Espanha.

O corpus do estudo é composto por dois videos promocionais que tém como destino turistico Barcelona. O primeiro
video foi produzido pela Turespaiia?, autarquia vinculada ao Ministério de Industria, Comércio e Turismo, responsavel
pela promocgao e pelo fomento do turismo na Espanha. Ja o segundo video é uma produg¢do da Agencia Catalana de
Turisme?, 6rgao autonomo de promogao turistica da regido da Catalunha. As andlises sdo realizadas por video, a partir de
breve descrigao geral do contetido seguida dos exames das produgdes por nivel: textual, narrativo e dos valores (SEMPRINI,
2006). Ao final, os dados encontrados em cada uma das produgdes sao confrontados para que identifiquemos as estratégias e
o posicionamento discursivo de cada uma dessas produg¢oes audiovisuais.

Para o desenvolvimento das analises tomamos como proposta o “modelo projeto/manifestagcdes” (SEMPRINI, 1992, 1996,
2006). Nele as campanhas sao analisadas tendo em considerac¢ao trés niveis: o textual, o narrativo e o dos valores.

De acordo com Semprini (2006), o nivel textual ou discursivo é o mais superficial e pode ser percebido por meio dos
signos (verbais e ndo-verbais) presentes na manifestacio de marca. E o nivel mais perceptivel, até por ser aquele com
o qual o interlocutor tem o primeiro contato com a marca. O segundo nivel, narrativo, é o intermediario e guarda o que
Semprini (2006) denomina “mundo possivel”. Nesse nivel, a marca negocia sentidos sobre sua identidade e missao e
convida o interlocutor a partilhar desse “mundo possivel”. Essa narrativa ganha forma por intermédio dos signos (no
nivel textual). E no terceiro nivel, aquele que nao é facilmente acessado, encontramos os valores da marca. Expressa
a razdo de ser da marca, suas diretrizes, que ndo existem isoladamente, mas sim ancoradas em um contexto socio-
historico, em uma cultura, motivos pelos quais Semprini (2006) define este nivel como sendo o do “mundo real”.

Ressaltamos que as operagdes de construcdo de efeito de sentido dos enunciadores em dire¢cdo aos coenunciadores
visam legitimar o mundo possivel proposto, discursivamente, pelo primeiro; e que mundo real, mundo possivel e
mundo textual estdo implicados em um processo de semiose social. Ainda que em nosso movimento de andlise o estudo
seja iniciado a partir do nivel textual até o dos valores; quando se constréi um projeto de marca e se pensa em como
manifesta-la; a ordem € inversa, ou seja, dos valores ao nivel textual.

1 O site da Turespaia esta disponivel em: <https://www.tourspain.es/en-us>. Acesso em 16 dez. 2019.
2 O site da Agencia Catald de Turisme esta disponivel em: <https://catalunyaturisme.cat>. Acesso em 16 dez. 2019.
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APONTAMENTOS SOBRE MARCA LUGAR

Diante da ascensao das marcas, da exacerbacdo da sociedade de consumo e dos imperativos do capital simbdlico, como
estratégia de competitividade diversos paises comegaram, no final do século XX, a investir na construcao e consolidagao
de uma marca. Essas praticas, gradativamente, fomentaram a nog¢ao de nation brand ou marca pais. Para Juergen
Gnoth (2002), uma marca pais compreende uma marca guarda-chuva que tem como propdsito fundamental facilitar
a credibilidade, a visibilidade e o reconhecimento de marcas nacionais em mercados internacionais. Keith Dinnie
(2008) define marca pais como uma mistura multidimensional de elementos que proporcionam a nacao um diferencial
competitivo e cultural relevante para todas as suas audiéncias.

Assim, enquanto Gnoth (2002) se centra na dimensao mercadoldgica, a defesa de Dinnie (2008) excede a instancia de
mercado e destaca o carater “multidimensional” da marca pais. Partindo dessa ideia, notamos que, quando estdo em
questdo cidades, estados, paises e suas possiveis marcas, é preciso atentar para a forma como campanhas promocionais e
de divulgacao sao desenvolvidas em virtude daquilo que esta sendo objeto de divulgacdo. Um posicionamento equivocado
pode reforgar estigmas sociais, preconceitos e contribuir para a manutencao de “esquemas interpretativos” (VAN DIJK,
2002) nocivos ao convivio entre os povos alimentando, por exemplo, xenofobia, bairrismo e praticas pouco democraticas.

Hall (2006) e Giddens (1991) sugerem que na modernidade tardia® é possivel discutir a questdo das identidades
culturais a partir de diversos eixos, dentre os quais ressaltamos quatro: o primeiro passa a partir dos processos de
desterritorializacdo e desencaixe, uma vez que a globalizacao e os avancgos tecnoldgicos possibilitam nova configuracao
espacotemporal. O segundo eixo se refere aos meios de comunicacdo de massa, em especial por intermédio do tipo de
discurso publicitario, que se apresentam como formas de interacao e circulacao de produtos culturais. O terceiro prevé
que a questao da identidade cultural na modernidade tardia amplia a discussao sobre o embate entre o global e o local.
E o quarto envolve um novo interesse pelo ‘local) visto que na contemporaneidade emergem processos de negociacao
de identidades e sdo redefinidas estratégias de criacao e segmentacao de mercado.

Essa logica é viabilizada porque na modernidade tardia podem existir identidades partilhadas mesmo entre sujeitos
que nao compartiham do mesmo espaco fisico, das mesmas tradi¢des. Sao construidos discursivamente “consumidores”
para os mesmos bens e servicos e “publicos” para as mesmas mensagens ainda que essas pessoas estejam distantes umas
das outras (HALL, 2006). O discurso publicitario, e por conseguinte das marcas, potencializa ainda mais essa légica, bem como
a dimensdo do global no local, uma vez que se configura como incentivador dessa racionalidade de consumo (LIPOVETSKI,
2007). E nesse contexto que a ideia de “marca lugar” se torna possivel, ganha forca e dialoga com a produgio e o consumo de
bens culturais, propondo, por meio destes, os mundos possiveis.

Em andlise de discurso, o mundo textual deve ser observado por uma relagdo dialégica (BAKHTIN, 2002) na qual o
enunciador, que fala pelo seu discurso, prevé um coenunciador. “Como forma de discurso, a enunciagao coloca duas
‘figuras’ igualmente necessdrias, uma, origem, a outra, fim da enunciagao. E a estrutura do didlogo” (BENVENISTE, 1989,
p. 87), que se fundamenta no pressuposto de que toda enunciacao tem como finalidade unir enunciador e coenunciador
por algum laco de sentimento (BENVENISTE, 1989).

As marcas, quando propéem um mundo possivel em campanhas publicitarias, buscam construir uma relacao de
confianca com seu publico. Com a constru¢do de um ethos, uma forma particular de organizar o seu discurso (logos) e
pelas suas estratégias de persuasao e seducdo (pathos). E gracas a essas estratégias discursivas o enunciador também
fica implicado no discurso ao sugerir uma promessa (JOST, 1997) ao seu coenunciador, o0 que ocasiona uma divida:
manter aquilo que foi prometido (SAMPAIO, 2012).

3 Para Stuart Hall (2006, p. 17), as sociedades na modernidade tardia “sdo caracterizadas pela ‘diferenca’; elas sdo atravessadas por diferentes divisdes e antagonismos
sociais que produzem uma variedade de diferentes “posicdes de sujeito” - isto é, identidades - para os individuos. Se tais sociedades ndo se desintegram totalmente, ndo é porque elas
sdo unificadas, mas porque seus diferentes elementos e identidades podem, sob certas circunstancias, ser conjuntamente articulados.
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POSICIONAMENTO DA MARCA BARCELONA: UMA DISPUTA DE
SENTIDOS ENTRE AS NACIONALIDADES ESPANHOLA E CATALA

Uma vez implicado no mundo possivel sugerido pela marca, o publico deve ser convencido da crenga de que aquele
sistema dialoga com os esquemas interpretativos que servem de referéncia. Entretanto, essa proposta é unilateral e
apenas da conta do modo como a marca propde o seu universo de sentido ao publico. A esta instdncia denomina-se:
[. Instancia de promessa de identidade da marca lugar. Faz-se, portanto, necessario estabelecer uma outra dimensao
para dar conta dos processos de recepc¢do da identidade de marca pelo publico. A esta denomina-se: II. Instancia de
reconhecimento da identidade da marca pais. Associando essas duas instancias, os trés niveis da analise semionarrativa,
arelacao entre promessa e divida - todos elementos que compdem a relacdo entre as instancias de producao e recepcao
- torna-se possivel delimitar o esquema analitico proposto, conforme figura 01.

Figura 1.

Mundo “real”

Mundo possivel
Promessa Descrenca
Mundo textual

Instancia de Enunciador «—— Co-enunciador Instancia de
producéo recepgao
L Ethos / Logos / Pathos J

(agradar / informar, convencer / comover)

Fonte: Semprini (1996); Sampaio (2009).

Ancorados nesse esquema, procedemos as analises sobre o posicionamento da marca Barcelona a partir de dois distintos
enunciadores: Espanha e Catalunha. Vale observar que na Espanha o turismo esta em crescente expansao. De acordo
com relatdrio da OCDE (2018), o turismo respondia, em 2016, por 13% da geracao de emprego na Espanha e por 11,1%
do PIB do pais. A Espanha era o terceiro maior destino do mundo, recebendo mais 75 milhdes de turistas ao ano, e o
segudo maior destino em receita de turismo, recebendo aproximadamente 54 bilhdes de euros. (OCDE, 2018). Ainda
segundo a OCDE (2018), o Forum Econémico Mundial declarou, em 2017, pela segunda vez consecutiva, a Espanha
como pais de turismo mais competitivo no mundo.

Destacamos que na Espanha existem 17 comunidades autdbnomas, cuja estruturagdao tem como base a Constituicao de
1978, que em seu artigo segundo “garante o direito a autonomia das nacionalidades e regides que compdem o Estado
(COMUNIDADES AUTONOMAS, 2017). Entre essas comunidades est4 a Catalunha, que dispoe de 31.114 km? de drea e é
a sexta maior comunidade autdbnoma espanhola e se destaca por seu poder econdémico, e o Pais Basco.

Essa configuracao politica faz emergir, no pais, discursos favoraveis e contrarios as comunidades autdbnomas. Como
sintoma desse impasse politico e cultural, em Barcelona coexistem dois 6rgaos de promocgao turistica com orientagoes
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distintas: a Turespafia, vinculada ao Ministério de Industria, Comércio e Turismo da Espanha e que promove a unidade
territorial espanhola; e a Agéncia Catalana de Turisme, que promove em suas campanhas turisticas a Catalunha. E diante
dessa disputa de sentidos que investigamos a polissemia discursiva presente na autopromocgao de Barcelona.

Quadro 1.

Q&

CATALUNYA TURISME

® e

m Generalitat
VY de Catalunya

Fontes: Internet -Turespaiia [S.a.] e Catalunya Turisme [S.a.].

BARCELONA POR TURESPANA: UNIDOS PELA MESMA PAIXAOQ

O video “Unidos pela mesma paixao em... Barcelona”* foi produzido em 2014, pela Turespafia. Integra campanha sobre o destino
Espanha, no Brasil®. A pedido da Turespana, seis jogadores de futebol brasileiros que ja atuaram em clubes espanhois apresentam
cidades e comunidades autonomas espanholas que fazem parte do trade turistico® e compartilham suas experiéncias com
quem assiste aos videos’.

0 video de Barcelona dura cinco minutos e sete segundos. Todas as pecgas iniciam e encerram com exibi¢cdo da assinatura
“Necessito da Espanha”®, da Turespana, e de logo da marca Espanha. O video, ao estar inserido em canal do YouTube de
Turismo da Espanha, sugere a identificacao do enunciador.

Como estratégia de producdo de sentido, notamos o didlogo entre dois tipos de discurso (MAINGUENEAU, 2001): o turistico e
o esportivo. O discurso turistico emerge com a intencionalidade de atrair visitantes. Ja o futebol, esporte que desperta interesse
de brasileiros e espanhdis, emerge como paixao comum ao pais que elabora a mensagem e aos coenunciadores, constituindo-
se em elemento agregador, que une os dois paises’. Evidenciamos a interdiscursividade como estratégia no video, sendo o
futebol acionado por sua forca simbélica na Espanha e no Brasil.

4 No original: “Unidos por la misma pasién en... Barcelona”. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=R6QCYK--L2U>. Acesso em: 30 nov. 2019.

5 A Turespafia organizou a exposi¢do “Espafia y Brasil unidos por la misma pasién”, nas cidades de Sdo Paulo e Curitiba, a fim de promover o destino Espanha, no Brasil. O video analisado
constitui uma das a¢des de comunicagdo desenvolvidas pela autarquia para atrair potenciais visitantes.

6 A citar Madrid, Valencia, Galicia, Zaragoza, Andalucia e Barcelona.

7 O video promocional em analise, assim como outras pec¢as audioviduais que compdem a campanha, pode ser encontrado em canal oficial da Turespafia, disponivel YouTube
pelo enderego <https://www.youtube.com/user/spain>. Acesso em: 30 nov. 2019.

8 No original: “I need Spain”.

9 Barcelona dispde de um dos principais times de futebol do mundo, o Futebol Clube Barcelona, carinhosamente chamado de Barga por seus torcedores. As cores presentes
no escudo fazem referéncia as da Catalunha. No periodo contemplado pelo corpus da pesquisa o time ganhou por duas vezes consecutivas a Liga dos Campedes da UEFA, titulo mais
importante do futebol europeu.

ORGANICOM —ANQ 17 —N. 32— JANEIRO / ABRIL 2020 — ADRIANO DE OLIVEIRA SAMPAIO / JANINE PEREIRA FALCAO DE OLIVEIRA, P. 223-235



Quadro 2.

MARCA
ESPANA

Fonte: Canal da Turespafia no YouTube [S.a.].

Referéncias visuais como La Pedrera e Park Giiell fazem parte da narrativa do video. E possivel ainda avistar a Sagrada
Familia, evidenciando que os monumentos servem como marca identitaria (GNOTH, 2002). O nome Barcelona aparece
no video e realiza a ancoragem (BARTHES, 1990) necessaria a relacdo texto e imagem. Em seguida, aparecem imagens
dos brasileiros que ja atuaram ou estiveram em Barcelona: Belletti, Edmilson, Ewerthon, Sylvino, o técnico Evaristo e
Ronaldo. Os jogadores ressaltam as belezas da cidade e salientam que ela € um bom destino para trabalhar ou viver.

Quadro 3.

N,

%, e

U ‘k
Fonte: Canal da Turespafia no YouTube [S.a.].
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Barcelona é turismo, né? Vocé pode morar la dois,
trés anos, que vocé acaba que todo ano, todo més
vocé consegue ir em algum lugar especial da cidade
que parece que vocé estd indo pela primeira vez
(Belletti, 2014).

A fala de Belletti é acompanhada por musica espanhola e imagens que buscam produzir o sentido de “identidade
espanhola”. Sao alternadas imagens do mar, de uma mulher, de pessoas fazendo compras e de um moderno trem, enquanto
emerge a legenda “catalaes” que sugere a apresentacdo do povo. O jogador Everthon comenta sobre a rivalidade politica,
mas destaca que os estrangeiros sdo muito bem tratados em Barcelona. O uso do gentilico “cataldes” sugere uma espécie
de pratica diplomatica por parte da Turespafia, que reconhece nominalmente a Catalunha, mas nao deixa de incorpora-
la a Espanha.

Os jogadores ressaltam, verbalmente, que Barcelona é uma cidade de praia e montanha e enumeram atrativos como
restaurantes, shoppings e vida cultural. A hospitalidade das pessoas de Barcelona é ressaltada. Evaristo de Macédo
afirma: “O povo trata bem o estrangeiro”. Outros depoimentos como os dos jogadores Edmilson, Ewerthon e Belletti também
complementam esse discurso em prol da cidade:

Dizem, na Espanha, que os cataldes sGo muito
fechados, mas é muito pelo contrdrio. Hd a
rivalidade politica, mas quando uma pessoa de fora
vem para morar em Barcelona ou estd em
Barcelona, ela é muito bem tratada
(Ewerthon, 2017).

Dois outros elementos presentes sdo a arquitetura e a gastronomia. O espago urbano, parques, teatros, monumentos
e construgoes historicas como a Sagrada Familia sao destacados como artificios que remetem a riqueza arquitetdnica
e identitaria da regido. Em diversos frames esses espacos sdo expostos pondo em relevo o valor da arquitetura como
atributo distintivo.

Ja a relevancia da gastronomia é evidenciada imageticamente e verbalmente, dados os testemunhos dos jogadores
que destacam nomes de pratos tipicos, os sabores e a duracao alongada das refei¢cdes, conforme trechos retirados do
video produzido pela Turespafia (2014) e em andlise: “a comida espanhola é realmente sensacional”. A peca tem estilo
informal e linguagem acessivel, o que favorece o estabelecimento de elo com os coenunciadores. Além disso, sugere que
brasileiros e espanhois compartilham uma paixao: o futebol.

Ovideoencerracomalegendaem queselé ‘{Gracias!’ [obrigado!], seguida por mensagens de agradecimento dosjogadores
a cidade de Barcelona. A afinidade dos jogadores com o territério é tamanha que, ao final, Sylvinho e Edmilson satidam
o publico em catalao. Dentre os valores e atributos destacados acerca de Barcelona no video destacamos: hospitalidade,
cosmopolitismo, paixdo pelo futebol, gastronomia e arquitetura.

BARCELONA: CAPITAL DA CATALUNYA

O video produzido pela Catalunya Turisme - Agencia Catalana de Turisme, tem dois minutos e quinze segundos. O
discurso visual da peca é marcado pela presenca de espacos publicos, monumentos, prédios e equipamentos culturais,
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que sao exibidos, predominantemente, a partir de planos abertos. O VT possibilita uma visdo genérica da cidade, que
evita acentuar as particularidades dos pontos turisticos como vimos na peca anterior.

Também nao ha comentarios ou testemunhos sobre Barcelona. Ao contrario, sdo os espacos que ocupam a centralidade
das cenas e nao as referéncias simbdlicas que podem ser construidas discursivamente ao estar nesses espacos. Prédios e
equipamentos culturais sao repetidamente expostos, demonstrando a capacidade local para criar atrativos. Enquanto no video
produzido pela Turespafia o povo foi destacado por sua hospitalidade, dado como acolhedor; que trata bem o estrangeiro, na
elaboragao da Catalunya Turisme o povo é uma dimensao menos relevante, ndo destacavel, ndo constituindo um diferencial no
nivel dos valores (SEMPRINI, 2006).

As duas dimensoes que emergem como distintivas na narrativa sao a cultura e as belezas locais. A cultura é exposta por meio
da arquitetura, de obras iconicas de Antoni Gaudi e de edificaces contemporaneas, o que também coloca em relevo a histéria
da regido e sua capacidade de mudanca, tal qual foi observado no perido da Olimpiada de 1992. As belezas estao exibidas em
ruas, praias e litoral. Natureza e cultura se encontram, propondo um sentido de integragcao harmoniosa em Barcelona.

Quadro 04.

Barcelona Catalunya

Fonte: Catalunya Turisme [S.a].

O coenunciador pode se encantar com belas imagens, mas a essa cidade nao esta agregado o “calor humano”. Ha, por
outro lado o predominio visual de construcdes e obras arquiteténicas. Entratanto, nao ha interacdo humana, ressaltando
o carater expositivo do video, que produz um menu visual para potenciais visitantes, que nao chega a propor uma
imersao no territério. As tomadas aéreas e a auséncia de interacdo entre pessoas sugerem ao coenunciador a sensagdo
de apreciar uma sequéncia de cartdes postais. Ndo sao as experiéncias compartihadas que sdo postas como atrativos,
mas a arquitetura e a paisagem urbana. Decerto, o elemento humano esta presente indiretamente nesta representacao,
em especial, por meio da arquitetura, que expde a capacidade humana e social de intervir no espago natural, mas tal
elemento esta posto em segundo plano. Edificagdes, parques e monumentos se tornam autonomos, ganham destaque
por eles mesmos.

Na antepenultima cena é revelada ao espectador a presenca de uma observadora que, aparentemente, € uma jovem
mulher a olhar Barcelona com auxilio de binésculos turisticos. A cena é rapida e sugere que as paisagens observadas
seriam as cenas e o lugares apreciados pela observadora, de tal forma como se tivessemos a admirar Barcelona por
intermédio de seus olhos. Na sequéncia, surge uma cena noturna da cidade, a qual é sobreposta a assinatura da Agéncia
Catalana de Turisme e, por fim, emerge a ultima cena, com fundo preto e o logo da agéncia centralizado.
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O video da Catalunya Turisme evidencia arquitetura e paisagens urbanas, mas ndo destaca musica, gastronomia, povo
ou futebol. Também nao propde ao potencial visitante um roteiro turistico. Sdo expostas imagens dos pontos turisticos
e icones da arquitetura local, mas nao sdo divulgadas as particularidades dessas.

Os dois Unicos textos verbais presentes estdo um na abertura e um ao final do video. Na abertura, quando o coenunciador
pode ler “Barcelona - Catalunya”, isso demarca o posicionamento da agéncia ao defender a autonomia da Catalunha em
relacdo a Espanha e Barcelona com cidade catala. O outro texto é apresentado ao final do video, quando se vé o logo da
ageéncia. O logo Catalunya, em vermelho e amarelo, aparece somente assinando o VT, junto ao site do 6rgao. Apesar disso,
o video é marcado por pouco envolvimento e auséncia de experiéncias possiveis e imersdes.

Comparando o primeiro video (Turespafa) e o segundo (Catalunya Turisme - Agéncia Catalana de Turisme), observamos
que, enquanto o primeiro adota tom testemunhal, com depoimentos que simulam o “mundo real” (SEMPRINI, 2006),
o segundo assume carater expositivo. O VT da Turespafia apela a proximidade, a partilha de experiéncias, ao passo
que a producao da agéncia catala estd ancorada em dados objetivos, imagens da materializacdo da cultura catala e das
belezas locais. Ademais, no primeiro video, o discurso produzido sobre Barcelona é desenvolvido por estrangeiros que
vivenciaram a cidade, sdo visitantes dividindo suas experiéncias. Por sua vez, no segundo video, o discurso é produzido
pela cidade de Barcelona e nio sobre como observamos em video anterior. E a cidade quem constréi a narrativa a
partir das paisagens, da arquitetura, das edificagdes e dos monumentos. O video da Turespafa destaca a dimensao humana,
ressalta o povo como afetuoso, acolhedor e vivaz. A produc¢ao da agéncia catald ndo destaca o povo em nenhum momento, mas
sim a cidade, o destino nele e por ele mesmo.

Com base nas analises, foi possivel identificar que a Turespafia ancora sua producdo em valores como paixdo pelo
futebol, hospitalidade, cosmopolitismo, gastronomia e arquitetura. Ja a Catalunya Turisme valoriza sobretudo a dimensao
cultural, por intermédio da arquitetura, e a beleza local, por meio das paisagens urbanas e naturais. Ademais, enquanto
o video da Turespafia sugere que Barcelona é um local para se experienciar, o VT da Catalunya Turisme propde uma
Barcelona para se apreciar.

CONSIDERACOES FINAIS

O percurso realizado teve como objetivo investigar as estratégias discursivas acionadas com o intuito de difundir e
posicionar a marca Barcelona a partir de dois distintos narradores: a Turespafia e a Catalunya Turisme. Identificamos
que as narrativas propostas pelos dois agentes de fomento pdem em relevo elementos distintos sobre Barcelona.

No discurso espanhol (Turespafia) Barcelona é apresentada como cidade cosmopolita, acolhedora, propicia ao turismo
e capaz de agregar formacao e informagdo a quem a visita. Esses tracos sao expostos por meio de elementos dados como
constitutivos da territorialidade local, como seu povo, sua hospitalidade, a cultura, a gastronomia, a paixao pelo futebol
e a arquitetura.

Para validar o discurso sobre esses tracos, a peca langa mao da estratégia testemunhal, por intermédio de depoimentos
de jogadores de futebol estrangeiros que utilizam linguagem coloquial, com expressoes locais. Isso confere ao VT
publicitario da Turespafia dois ganhos imediatos: credibilidade e proximidade em relagdo ao publico. Credibilidade,
porque sdo pessoas reais que utilizam suas experiéncias para narrar Barcelona. Proximidade, porque em funcado dalinguagem
coloquial e do tom pessoal quem assiste ao VT pode vé-lo como quem acompanha a narrativa da experiéncia de um amigo que
narra sua viagem. E quem assiste a peca publicitaria pode perceber algumas de suas sutilezas e singularidade.

0 video produzido pela Catalunya Turisme, de forma diversa, ndo expde um discurso sobre a cidade, mas da cidade. Ao
colocar em primeiro plano sua arquitetura, edificacdes, monumentos, parques, paisagens urbanas e belezas, Barcelona ganha

ORGANICOM —ANQ 17 —N. 32— JANEIRO / ABRIL 2020 — ADRIANO DE OLIVEIRA SAMPAIO / JANINE PEREIRA FALCAO DE OLIVEIRA, P. 223-235



autonomia para construir sua narrativa. O video ndo apresenta um narrador nem destaca experiéncias a serem vivenciadas por
quem aprecia a cidade. Em vez disso, sugere que a grande experiéncia consiste em apreciar Barcelona. A dimensao cultura, por
meio da arquitetura, e a categoria “belezas”, por intermédio do uso das paisagens urbanas e naturais, sdo as mais resaltadas
pelo video.

A validagdo do discurso ocorre por meio da exposicao e da observagdo. Nao ha texto verbal, narracao ou testemunhos.
O posiconamento discursivo é construido visualmente, ou seja, implicitamente o video sugere que nem é preciso
construir um texto verbal para que a imponéncia de Barcelona seja percebida, basta contemplar a cidade. Apesar disso,
a auséncia de particularidades e de detalhes pode soar menos positiva ao potencial turista desavisado ou que deseje
informacoes objetivas sobre o destino. Barcelona, exibida em sua grandiosidade com cenas de prédios, parques, igrejas,
ruas e monumentos, é a grande personagem do segundo VT. Ao acompanhar esse segundo VT, o coenunciador tem um
panorama da cidade, mas ndo encontra sinal de qualquer experiéncia que possa materializar durante uma visita.

Entre os dois videos ha uma espécie de oposicao. O primeiro é testemunhal, com tom pessoal; o segundo é
expositivo, com tom impessoal e enfatiza o lugar. Metaforicamete, no primeiro video Barcelona seria um parque
de diversdes onde é possivel viver muitas experiéncias; ja no segundo seria um museu a céu aberto em que as
obras podem ser apreciadas, mas ndo chegam a ser tocadas (pelas experiéncias). O primeiro produz um discurso
sobre Barcelona, o segundo um discurso da cidade.

Os posicionamentos propostos para Barcelona pela Turespafia e pela Catalunya Turisme sdo diversos, transitando
entre a pessoalidade e a impessoalidade, o envolvimento e o distanciamento, as particularidades e a generalizacao.
Identificamos, ainda, que a Turespafia destaca o carater cosmopolita da cidade, sua riqueza cultural, hospitalidade,
gastronomia, seu povo e sua paixao por futebol. Ja a Catalunya Turisme destaca a arquitetura e as paisagens.

A Turespafia busca se aproximar do coenunciador e de seduzi-lo, enquanto a agéncia catald, por sua vez, expde o
territério deixando que o coenunciador desempenhe o papel curatorial e selecione aquilo que lhe apetece. Na producao
da Turespafia, a disputa politica pelo territorio é apenas citada de forma passageira, enquanto no video da Catalunya
Turisme essa tensdo nem mesmo € mencionada. Ambas as manifestacoes, em certa medida, sdo formas de fazer politica
ao atrair os olhares do estrangeiro para o territério ndo em fun¢do das disputas, mas sim pela riqueza, pela grandiosidade
da regido e por seus atrativos, dando ao mundo a sensag¢ao de que nenhuma querela interna supera ou prejudica o
territorio ou quem o visita. Ao contrario, Barcelona é apresentada como a opg¢do para quem quer sempre experiéncias
novas, agitacdo ou mesmo uma experiéncia de contemplagao.

Notamos que os posicionamentos propostos para Barcelona pela Turespana e pela Catalunya Turisme sao diversos. Eles
perpassam a pessoalidade e aimpessoalidade, o envolvimento e o distanciamento, as particularidades e a generalizacao.
Sao muitos os fatores que interferem no posicionamento de uma marca lugar. E que, apesar de a manifestacdao da marca
ser fruto de um trabalho planejado e intencional, nem sempre esta consegue traduzir nos discursos propostos uma
leitura coesa, ainda mais nesse caso estudado.

Aspectos tais como o cotidiano dos lugares, as relagdes politicas, demandas sociais e dos cidadaos que habitam o lugar
também tém relevancia nesse tipo de atuagdo. Mais do que nunca, esse fatores ndao podem ser negligenciados ou silenciados
ao se propor uma marca lugar. Eis a tensdo que se apresenta nessa arena de disputa discursiva entre esses dois enunciadores
em relacdo a um mesmo refrente (a cidade de Barcelona). Entretanto, a sua produgao de sentido é diversa em funcao dos
posicionamentos discursivos distintos e interesses politicos de cada um desses 6rgaos de promog¢ao do turismo e os seus
distintos pontos de vista.
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