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Resumo

Na posi¢ao de cidade-sede da Copa do Mundo FIFA 2014 Fortaleza colo-
cou-se em uma trajetoria de exibi¢ao global de atributos. Um contexto de
realocagao de imagem apoiada em discursos de apresentagao e orientagao
de consumo de Fortaleza. O questionamento em que se baseia este artigo é:
Quem sao os publicos e como eles sao referidos nos guias de cidade-sede? A
partir da metodologia de Analise Critica do Discurso, foram analisadas se¢oes
de guias de cidade langados para o megaevento.

Palavras-chave: cidade; consumo; megaevento.

Abstract

As host city of the 2014 FIFA World Cup, Fortaleza developed a global
trajectory of display attributes. A context of image relocation supported by
discourse and guidance relating to the consumption of Fortaleza. The question
underlying the development of this article is : Who are the audience and how
they are referred to in the guides of the host city? Through methodology of
Critical Discourse Analysis, we analyzed sections of city guides released for
the megaevent.

Keywords: city; consumption; megaevent.
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Infroduciio

Acidadeabrigahistoricamentea permanénciaeamudanga, constantemente
atravessada pelas dimensoes do espaco e do tempo, materializa e espelha os
modelos e praticas das sociedades que nela residem ou que por ela transitam.
Este trabalho parte da nogao de que na contemporaneidade o espago urbano
assimila em si: a fragmentagao cotidiana, os valores da sociedade de consumo
(BAUDRILLARD, 2007), que é moldada para os individuos convertidos
em consumidores (BAUMAN, 2008), e as negociacbes que a cidadania
(CANCLINI, 2008) requer para permanecet.

No que se refere ao consumo, as cidades acumulam dupla fungao: a de
local em que o consumo de bens materiais e simbolicos se realiza e a de espago
consumido diretamente. Ao descrever a cidade como um tecido urbano,
que compoe um ecossistema intrincado e estabelece um modo préprio de
viver, Henri Lefebvre (2001) traz a tona a fragmentacdo desta teia e sua
tendéncia em ocultar tensoes, enquanto produz sistemas de valores atinentes
da sociedade dita urbana. O autor estabelece que, em meio a diferenca e a

constante mudanca, a cidade nio evanesce, transforma-se:

(a cidade) Nao contém apenas monumentos, sedes de instituicoes, mas também
espacos apropriados para as festas, para os desfiles, passeios, diversdes. O nucleo
urbano torna-se, assim, produto de consumo de uma alta qualidade para estrangeiros,
turistas, pessoas oriundas da periferia, suburbanos. Sobrevive gragas a este duplo
papel: lugar de consumo e consumo do lugar. (LEFEBVRE, 2001, p.20)

Ha a afirmac¢do de um espaco de consumo que busque atender as
demandas de potenciais consumidores, sejam eles permanentes ou de
passagem. Afirmacao que guarda proximidade com as nog¢des de compra de
bens descritas por Gilles Lipovetsky (2007), o autor enuncia que se vive em
uma sociedade de hiperconsumo, uma ordena¢io em que o consumo esta
dividido
(...) ordenando-se em torno de dois eixos antagonistas: de um lado, a compra-
corveia ou compra-pratica; do outro, a compra hedonica ou compra-festa, que diz

respeito tanto aos produtos culturais quanto a muitos bens materiais (carro, moda,
mobiliario, decoracio etc.). (LIPOVETSKY, 2007, p.66.)

Os dois modos de compra estdo presentes nas praticas de consumo
urbano, que sio replicadas e coexistem sem necessariamente antagonizar-
se, mas em constante processo de adaptagdo as transformagbes e

espetacularizagoes do cotidiano e do espago.

Desenvolvendo a relaciao da cidade com o multifacetado conceito de
pos-modernidade, Fernanda Sanchez (2010) articula uma série de contextos
e praticas que tem contribuido para a conversao do lugar de consumo em

cidade-mercadoria. Para a autora, sio processos que estao presentes quando
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a mercadoria de que se trata é a propria cidade. Os esfor¢os de conversao da
cidade em produto desejavel e disponivel no mercado de cidades modelo,
enquadradas em padrées de ‘viabilidade’ global, tem ganhado contornos
concorrenciais, em que as cidades modificam-se e (res)significam seus espagcos
e sua imagem para existir em um circuito de atragiao de atenc¢ao, pessoas €

investimentos.

“Colocar as cidades no mapa do mundo” passou a ser uma meta recorrente dos
governos locais, um objetivo ordenador das “a¢des estratégicas” que concentram
na cidade — mercadoria a possibilidade de “transcender as crises” produzidas pela
reestruturacdo economica e de construir um futuro de progresso e recuperacio
economica sintonizado com as exigéncias da nova ordem mundial, de modo a
viabilizar o crescimento econémico em novos parametros. (SANCHEZ, 2010, p.51)

Um dos percursos de conversio da cidade em mercadoria e
exacerbagao das proposi¢des de consumo urbano para a integra¢ao ao circuito
mundial esta na realizacao de eventos detentores de visibilidade mundial. Os
megaeventos sao realizagdes que requerem estruturas especificas, realizagao
periddica e potencial de alcance mundial. O megaevento é categoria ainda sem
conceituagao precisa, as existentes divergem quanto as caracteristicas capazes
de determinar o que constituiria ou ndo um megaevento, a maior parte dos
estudos a respeito destas realizagoes direciona-se a analise do legado deixado
para os locais de realizacio (TAVARES, 2011). O Brasil sediou uma série de
‘megaeventos’, como os Jogos Pan-Americanos de 2007, edi¢oes bienais do
Rock in Rio, a Copa do Mundo FIFA 2014 e recebera as Olimpiadas de 2016,
todos estes acontecimentos trazem alteracOes espaciais e simbdlicas para os
lugares em que ocorrem.

A Copa do Mundo de 2014 ficou a cargo do Brasil desde 2007, o
anuncio das cidades-sedes foi feito em maio de 2009, depois de adiamentos
e acirrada concorréncia pela posicao entre as capitais brasileiras. Exibindo
qualidades e garantindo obras e prazos para alteragoes estruturais e para a
entrega de estadios padrio FIFA, estas cidades viveram percursos distintos
de convencimento externo e interno. Por fim, doze sedes foram selecionadas,
entre elas, Fortaleza. O evento esportivo organizado por uma entidade
internacional (FIFA) encarregou estas cidades de responsabilidades de
realizagdo do megaevento e cobrou que suas exigéncias fossem cumpridas,
requerendo o alinhamento de governos, iniciativa privada e dos cidadaos.
Trata-se de um contexto de tensionamentos e de negociagdes de razdes e
espacos, visando a atragao de turistas/torcedores, a diferenciacio de carater
qualificador em relacao as demais sedes e o endosso da populagao.

Os anos de preparagio contaram com estratégias de promogao
destas cidades-sedes, foram diversas as campanhas e projetos realizados,

principalmente pelo Ministério do Turismo, Ministério dos Esportes e pela
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EMBRATUR, entre eles pode-se destacar: a série de videos “Brasil 2014 -
A viagem da Copa comeca aqui”!, lancada em 2010, trazia depoimentos de
artistas, empresarios e gestores locais indicando as ‘qualidades tnicas’ de suas
respectivas cidades; e uma iniciativa inaugurada as vésperas do mundial, a
plataforma 17sit Brasil? que oferece um guia para o turista do que ha de
“melhot” em diversos destinos turisticos brasileiros, ressaltando as cidades-
sede.

Poucos meses antes do evento comegaram a ser langados, por veiculos
midiaticos, por empresas privadas e pelos governos, guias das cidades-
sede, ressaltando atributos e propondo percursos para os consumidores do
evento. Consideramos os guias neste artigo como produtos que condensam
caracteristicas informacionais e publicitarias, e propoem itinerarios e
experiéncias de consumo ao interlocutor. Tratam-se de construgdes que
editam as possibilidades da cidade, exaltando e escondendo opgdes de
consumo urbano, servindo assim de construtores de percepgao da cidade no
contexto de realizacio do megaevento. O direcionamento destes guias tem
foco no turista, mas nao deixam de considerar o habitante.

Estabelecidos os pontos de partida deste trabalho, coloca-se como
questao: Quem sdo os publicos e como estes aparecem nos discursos referentes
a Fortaleza, presentes nos guias das cidades-sede? Foram analisados dois guias
online, o Guia das Cidades-Sedes (Portal da Copa — Governo Federal) e o
Portal Fortaleza-Ceara 2014 (produzido em parceria pelas secretarias especiais
da copa). Utilizando a Analise Critica do Discurso, proposta por Norman
Fairclough (2001), pretende-se perceber como esses publicos aparecem no
texto, como sao referidos explicita e implicitamente, e problematizar quais as
implicagoes dessas mengdes. Um material que interessa potencialmente aos
turistas nacionais e estrangeiros e aos habitantes, que sio em muitos pontos
resumidos na alcunha de torcedores, objetiva-se compreender qual o papel
dos publicos nos discursos orientadores deste espetaculo do consumo e de

‘reinvencao’ urbana.

Fortaleza cidade-sede: guias como proposicdes de consumo.

A capital cearense possui aproximadamente dois milhdes e meio de
habitantes, ordenou-se ao redor de um forte e é espago que abriga em si
profundas diferengas. Um dos destinos turisticos mais visitados nacionalmente
¢ também apontado como a sétima cidade mais perigosa do mundo. A posi¢ao
de cidade-sede trouxe para este contexto, mais uma pauta de reafirmagao
turistica e de diferenciacao urbana.

Inserida em uma légica de reestruturacio e ‘vitrinizagao’ de
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viabilidade e atributos de diferencia¢ao, a cidade-sede é ambigua, esforca-se
para adequar-se a um padrio que garanta aprovagao internacional, a0 mesmo
tempo em que precisa destacar-se em relagao as demais cidades que cumprem
(ou eventualmente poderiam cumprir) as mesmas fungdes. O fenomeno
das cidades-mercadorias pode ser percebido em escala global, pensando
na perspectiva da América Latina é um projeto recente, que apoiado nas
proposi¢odes do branding city e do marketing de lugares (IKOTLER. et al, 2000)
tem conduzido as cidades a projetos urbanos voltados para a construgao ou
consolidacao de proje¢do internacional, com a viabilidade para o visitante,
com a estrutura para grandes eventos, percebendo o cidadio local como
parte do processo e nao como ‘consumidores’ principais do espago urbano.
“As politicas urbanas voltadas para a inser¢cio competitiva da cidade no
mundo constroem uma relagdo entre o local e o global conforme légicas
que sao de interesse de grupos dominantes” (SANCHEZ, 2010, p.276). No
que concerne a0 megaevento, sao projetos que partem do principio que a
aprovacao internacional, a atracao de visitantes e a visibilidade sdo suficientes
para concretizar a aceitagao por parte dos cidadaos.

A cidade surge como local de acirramento dos impulsos de consumo,
para Jean Baudrillard (2007) “o discurso da cidade é a propria concorréncia”
(p-64), relaciona esta disputa ao acirramento de desejos, estimulos, aceitacao,
erotizagao e constante negociacao de sentidos, que quer diferenciar para
destacar-se nas relacGes de concorréncia, mas nao ao ponto de afastar-se de
valores estatutarios. Relagdes que no enunciado do autor sio incentivadas e
baseadas na pluralidade urbana, ¢ uma visao da cidade como ente indispensavel
a sociedade de consumo: vé o urbano como instancia, que a partir de uma
linguagem propria, adequa-se ao consumo infindavel baseado na infinitude
dos desejos e das necessidades que se ancoram no tecido urbano’.

Nestor Garcfa Canclini pensa essa relagio e enxerga 0 consumo como
“um conjunto de processos socioculturais em que se realiza a apropriagao e
os usos dos produtos” (CANCLINI, 2008, p.60), uma perspectiva que amplia
a nog¢ao de respostas automaticas a um tipo de contexto econéomico pré-
concebido. Do mesmo modo que o mercado se transforma para englobar
mais e mais instancias da vida e converter a totalidade da vivéncia em atos
de consumo, o consumidor esta inserido nesta légica e também desenvolve
mecanismos para pensar 0 CONSUMO.

O guia de cidades surge como um promotor deste processo, um
aglutinador de informagdes e propagador de discursos que tem por fungao
apresentar o lugar e orientar o consumidor do espago. No contexto do
megaevento é ferramenta de promogao da cidade, das obras, da cultura local
e de ofertas de consumo material e simbolico do espetaculo esportivo. Irlys

Barreira (2010) ao pensar as narrativas e memorias de Berlim a partir de guias
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turisticos, apresenta a seguinte defini¢ao:

Um guia ou catalogo de informagées sobre a cidade é, como diz o préprio nome,
indicativo de um caminho contrario a atitude de caminhantes que se deixam vagar a
esmo (...). Os materiais informativos funcionam, nesse sentido, como uma dire¢ao
para evitar “caminhos incertos” ou desvios de um modo planejado de conhecer a
cidade. (BARREIRA, 2012, p.39)

Os guias sao por tanto edi¢ao do tecido urbano, textos e imagens que
visam sintetizar historia, cultura e funcionalidade da cidade que se propoe a
descrever. Sio sele¢ao de pontos turisticos, fatos curiosos, memorias do lugar
para dar a conhecer e caracterizar a multiplicidade e a riqueza de uma cidade,
a partir dos excertos incluidos em uma narrativa de orientagao de consumo.
Além disso, marcam em seu conteudo um determinado momento espacial e
temporal da cidade. F proposicio mediadora entre experiéncia urbana real e
a experiéncia planejada, moldada e apresentada como ‘melhor’ opgao.

Tendo por objeto guias de cidade, elaborados profissionalmente e
disponibilizados durante o contexto de realizagio de um megaevento
esportivo, sao produtos que buscam abarcar informagao e promog¢ao de um
espaco em negociagao. Atreladas ao governo federal, estadual e municipal nao
sao por si produtos midiaticos, mas carregam em seus discursos caracteristicas
de oficialidade, mescla o informacional e o publicitario, um hibrido propondo
discursos mediadores do consumo urbano.

No contexto do megaevento, o guia de cidades-sede cumpre uma
funcao semelhante ao abordar positivamente a trajetéria de preparagao e os
resultados alcangados, pouco antes e durante a realizagdio do megaevento.
Seleciona do ‘repert6rio’ urbano as histérias e caracteristicas que ‘merecem’
narragao em uma estrutura discursiva apoiada na estrutura governamental,
em geral detentora de autoridade, gerando a nog¢iao de ‘versio oficial’,
aparentemente mais valida e certamente mais conhecida que as demais
narrativas correntes nas ruas, nos bairros, nas comunidades e contadas pelos

cidadaos.

Andlise Critica do Discurso dos guias de cidade: as proposicdes de sentido entre Fortaleza e
‘seus publicos’.

A Analise Critica do Discurso (ACD) é um modelo te6rico-metodolégico
qualitativo, proposto pelo linguista inglés Norman Fairclough (2001). O autor
propoe a abordagem do discurso como pratica, nao apenas refletindo ou
representando o social, e sim ajudando a constitui-lo. “A ADC estuda textos e
eventos em diversas praticas sociais, propondo uma teoria e um método para
descrever, interpretar e explicar a linguagem no contexto sécio histérico”
(MAGALHAES, 2005, p.3). A partir da formulacio de uma teoria social

LOGOS 47 VOL 24 N 02 PPGCOM UER) COMUNICACAO E CONTEMPORANEIDADES 99



EMYLIANNY BRASIL SILVA, SiLVIA HELENA BELMINO GUIANDO PUBLICOS: PROPOSICOES DE CONSUMO DE FORTALEZA COMO CIDADE-SEDE DA COPA DO MUNDO FIFA 2014,

do discurso, Fairclough (2001) busca unir com equilibrio as dimensoes da
linguagem e da pratica social localizadas em contextos especificos.

A ACD mescla elementos de diversas disciplinas para compor uma
proposicao de analise tridimensional que trata o discurso como: zexto, pritica
discursiva e pratica social. No interior de cada uma dessas dimensdes encontram-
se orientagoes tedricas e subcategorias de analise, que devem direcionar a
realizagdo da analise requerendo diversas idas e vindas ao texto, passando
por diversos estagios de interpretacdo e amadurecimento de afirmacdes e

inferéncias. Fairclough (2001) propoe as seguintes dimensdes e subcategorias:

— Anilise Textual: vocabulario, coesdo, transitividade, gramatica, tema,
modalidade, polidez, estrutura textual;

— Analise da pratica discursiva: forca dos enunciados (tipos de atos de fala),
coeréncia, cadeias intertextuais, coeréncia, condi¢ées da pratica discursiva,
interdiscursividade e a intertextualidade;

— Pratica Social: possiveis niveis de analise matriz social do discurso, ordens

de discurso, efeitos ideolégicos e politico do discurso.

A selecdo de categorias e a ordem em que cada dimensao aparece na
analise estao atreladas aos objetivos do trabalho e ao corpus da pesquisa. Para
este artigo foram selecionados dois guias de cidades (Guia de Cidades-Sede
— Portal da Copa; Portal Fortaleza — Ceara 2014) lancados on-line, compdem
discursos mistos de divulgacdo e informagao. Destes guias serdo analisadas
as secoes referentes a cidade de Fortaleza, visando identificar as presencas,
auséncias e funcdo do publico nesses produtos.

O Guia de Cidades-Sede foi lancado no Portal da Copa em abril de
2014, ferramenta oficial de informacdes sobre o mundial do Governo Federal,
trazia paginas para as 12 sedes e conteudos divididos nas seguintes subsecoes:
Aeroporto; Arena; Cultura; Gastronomia; Mapa; Turismo; Distancias; Guia do
Passageiro; Cartazes Oficiais, Telefones Uteis; Transporte; Selegoes; Tabela de
Jogos. Pelo maior nimero de subsec¢oes e algumas delas padronizadas para
todas as cidades-sede, foram enfatizadas aquelas equivalentes ao outro guia
analisado, possibilitando maior coeréncia na perspectiva comparativa.

O guia Portal Fortaleza Ceara 2014, foi langado um més antes do
evento pela parceria da Secretaria Especial da Copa do Governo do Estado
e Secretaria Especial da Copa de Fortaleza. Tratava-se de um Jofsite que
funcionou como um condensador de informacdes e noticias do mundial
em Fortaleza, durante o periodo de realizaciao. A se¢ao referente a Fortaleza
estava dividida nas seguintes subsec¢oes: Localizacao; Transporte, Historias de
Fortaleza; Onde; ¢ FIEA FAN FEST.

Estabelecido o corpus, passou-se a exploracao inicial, e postetrior
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defini¢ao de categorias de analise para cada uma das dimensoes do modelo

de Fairclough (2001), conforme analises a seguir.

Prdtica Social - Ordens de Discurso

O trabalho foi iniciado pela dimensao da pratica social, pois das
trés dimensoes ¢ a parcela do discurso que se encontra ‘fora’ do corpus.
Recorrendo a fontes de informacao secundarias, capazes de fornecer falas dos
responsaveis pelos discursos veiculados nestes guias, pretende-se, por meio
de suas afirmagdes, estabelecer lugar do discurso ocupado pelos produtores e
relagoes estabelecidas por elas com o publico.

Por ocasiao do lancamento do Portal Fortaleza Ceara 2014 Ferrucio
Feitosa, Secretario Especial da Copa 2014, descreveu a plataforma como a

apresentacao ‘do melhor que temos a oferecer’:

O hotsite ‘da boas-vindas a fodos os amantes de futebol que estardo na cidade para assistir
as partidas da Copa do Mundo. Ele servira como porta de entrada para o turista se
planejar e curtir a0 maximo o que de melhor temos a oferecer. Nossa cultura, nossa
hospitalidade € nossa alegria (Fonte: Secopa?, 13 de maio de 2014).

O trecho foi divulgado no site da Secopa (Secretaria Especial da
Copa do Estado), por ocasido do langamento do hotsite. Uma fala oficial,
programada e pensada para transmitir a melhor percepc¢ao do guia ao publico
alvo e, também, aos fortalezenses, ja que a percepgao positiva do evento pelos
cidadaos (e potenciais eleitores) ¢ interesse do governo estadual. A oferta
¢ feita a todos os amantes de futebol e aos turistas, que tem no trecho valor de
sinbnimo, mas abrem margem para a inclusao implicita dos habitantes como
‘torcedores’. O fortalezense aparece outra vez na mengao a hospitalidade, que
depende diretamente da populacdo local e na alegria, também caracteristica
subjetiva repetidamente relacionada ao cearense.

O trecho referente ao Guia das Cidades-Sede foi veiculado no préprio
Portal da Copa, por ocasiao do langamento e diferencia-se do anterior por
nio apresentar uma citacio direta de fonte oficial. F um texto de divulgacio,
com caracteristicas de release, que informa a existéncia do guia do modo

como seus produtores desejam comunicar.

Muito além de 64 partidas entre 32 selecOes nacionais, a Copa do Mundo ¢ uma
grande oportunidade para conhecer o que ha de melhor no Brasil, em especial nas 12
sedes do evento. Para ajudar #uristas nacionais e estrangeiros a aproveitar a0 maximo esse
petiodo, o Portal da Copa preparou um guia detalhado das cidades que receberdo os
jogos. (Fonte: Portal da Copa®, 23 de abril de 2014).

O posicionamento do guia do portal federal refere-se somente aos
turistas nacionais e estrangeiros e nao estabelece inferéncias explicitas ou

implicitas com os habitantes de cada uma das cidades-sede. Traz em sua
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afirmagao um discurso direcionado ao publico em transito pela cidade-sede,
que deve utilizar o guia para consumir o que ha de melhor no pafs.

Fairclough (2001) ao tratar das praticas discursivas relaciona estas com
dinamicas de mudangas nos discursos, social e cultural, tendéncias gerais de
modifica¢ao. A mudanga aqui relaciona-se ao contexto de realizagao da Copa,
que direciona o texto para uma ocorréncia especifica. No que concerne ao
publico-alvo, linguagem e mesmo afirmacio de identidade (hospitalidade/
humor), ou mercantilizacio urbana, ou didlogo com o interlocutor nao ha
alteragao do discurso corrente, esperado por uma sede, com cidades-modelo,
que antes da unicidade, precisam demonstrar viabilidade.

O lugar de fala modifica sutilmente a posicao do residente da sede,
apesar de implicitamente, ele esta presente no discurso da instancia estadual/
municipal, enquanto no nacional é invisivel. Aspecto ligado a escala do
discurso, mas também a diferenga estrutural dos produtos, que enquanto o
primeiro ¢ especifico e pensado pelo estado e pelo municipio retratado, o
outro ¢ generalista e busca nao estabelecer diferenciagoes qualificadoras entre

as sedes, adotando postura elogiosa em relagao ao pais.

Texto - Tema

Na dimensao textual a categoria de analise empregada foi a de tema,
que ¢ definido por Fairclough (2001) como “(...) o ponto de partida do
(a) produtor (a) do texto numa ora¢ao e geralmente corresponde ao que
pode ser considerado (o que nao significa que realmente seja) ‘informacao
dada’” (FAIRCLOUGH, 2001, p.227). Partindo do objetivo do artigo que
¢ perceber a presenca do publico no discurso dos guias, as proposi¢oes e
tematicas recorrentes ou inusitadas, perceptiveis por meio da estruturagao
da informacao, ajudam a compreender que publico ¢ esse e de que modo
aparece.

O Portal Fortaleza Ceara 2014, apresenta mengoes aos possiveis publicos
(turistas, fortalezenses, torcedores) em apenas duas (Historias de Fortaleza e
FIFA FAN Fest) das cinco secoes do menu Fortaleza:

Fortaleza é marcada por um litoral de 34 quilébmetros que encanta moradores e turistas
e por uma paopulagio hospitaleira, acolhedora e criativa (...) a Beira-Mar e a Praia do
Futuro se destacam, onde fortalezenses e turistas podem caminhar ao longo do cal¢adio.
(...) receptiva a todos que queiram desfrutar de sua beleza natural dnica e de sex povo

Jforte e batalhador, que faz jus a0 nome de Fortaleza. (Fonte: Portal Fortaleza Ceara
2014 - Se¢ao: Historias de Fortaleza)

(.)o FIFA Fan Fest promete ser a segunda arena onde os forcedores poderdo
acompanhar os jogos como se estivessem no Estadio Castelao (...) uma oportunidade
para furistas, fas de futebol e torcedores locais se confraternizarem, (...) O FIFA FAN
Fest fortalece e democratiza a experiéncia dos forcedores da Copa do Mundo, atraindo
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milhGes de pessoas também fora dos estadios. (...) O Aterro de Iracema oferecera
aos moradores e turistas de Fortaleza o espaco ideal para assistir as partidas do
Mundial. (Fonte: Portal Fortaleza Ceara 2014 - Secao: FIFA FAN Fest)

Nas duas se¢oes as abordagens sao fortemente valorativas, com uso
de adjetivos e uma linguagem caracteristica do discurso publicitario. Na
secao historias de fortaleza tém-se trés temas atrelados a trés puablicos: o
morador, o turista e o fortalezense. Na primeira mencao, turistas e moradores
aparecem em mesmo patamar, encantados pela beleza do lugar; na segunda
mencao os ‘moradores’ sao substituidos por fortalezenses e permanecem no
mesmo patamar, é sé nas meng¢oes de populagao hospitaleira e povo forte e
trabalhador que surge um desvio na tematica, pois o habitante que consome
a cidade também carrega a responsabilidade de compor a oferta de cidade
mercadoria feita ao turista.

Na secao FIFA FAN Fest as mengdes ao publico tem por fungio
evidenciar a igualdade de oferta e possibilidade de participar do evento, é o
unico excerto que efetivamente convida o morador para a Copa do Mundo,
ja que na anterior o texto é genérico e ndo faz referéncia a realizacio do
megaevento. Turistas, fas de futebol e torcedores locais sio resumidos como
torcedores que podem partilhar um espago democratico de consumo do
evento.

“Na mesa do sertanejo”; “Boa parte dos pratos ¢ encontrada em toda a regido,

mas o visitante pode encontrar, em cada um dos nove estados, modos especiais de
preparo.” (segio Gastronomia).

“Portaleza - captura os visitantes em uma mistura de luminosidade e praias. (...)
Os moradores locais estao sempre dispostos a contribuir com dicas ou explica¢oes
sobre as delicias regionais. (...) o programa de moradores e turistas ¢ se reunir em
bares e restaurantes” (secao Turismo)

No Guia das Cidades-Sede as mengdes aos publicos estao presentes
em todas as seg¢Oes analisadas, seja como populagio com indicagao de
numeros de habitantes (se¢ao Turismo e Cultura), como passageiros (se¢ao
transportes), como sertanejo, visitante e vaqueiro (Gastronomia®), porém a
estrutura dos temas é predominante distanciada, com uma linguagem, que
embora qualifique, esforca-se para manter a objetividade. O oferecimento
para consumo visando o publico alvo da cidade aparece apenas na se¢ao
turismo, em que ha semelhangas com as mengdes das se¢oes do Portal
Fortaleza Ceara 2014, pois trazem moradores e visitantes como consumidores
de certos espagos da cidade, acumulando os papéis de consumidor e atributo

qualificador da experiéncia urbana.
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Prdtica Discursiva - Intertextualidade Manifesta

A pratica discursiva é a dimensao da ADC que contribui fortemente para
o entendimento do discurso como pratica intrincada a produgido e ao social.
A intertextualidade ¢ dita por Norman Fairclough (2001) como central na sua
proposi¢ao metodoldgica

Trata das referéncias, pontos de contato, citagoes e retomadas que um texto
faz de outros textos ou de outros lugares de discurso. Na contemporaneidade
em que os valores, conteidos e géneros parecem progressivamente misturados
e dificeis de discernir a intertextualidade é presenca constante. O autor
estabelece classificacdes: intertextualidade manifesta, cadeias intertextuais,
interdiscursividade. A op¢ao pela intertextualidade manifesta faz por tratar-se
da area que esta entre a pratica discursiva e o texto, “levanta questoes sobre o
que vai na produc¢ao de um texto, mas também diz respeito as caracteristicas
que estdio manifestas na superficie do texto.” (FAIRCLOUGH,2001,
p.285). Neste trabalho a opgao pela intertextualidade discursiva faz-se sob
dois eixos: a representagao discursiva e a pressuposi¢ao, esta contribuindo
para a problematizagao do lugar do publico no discurso dos guias, e aquela
completando as reflexdes empreendidas nos tépicos anteriores.

No Portal Fortaleza Ceara 2014 traz uma representa¢ao de publico
muito proxima da do discurso publicitario, utilizando-se de elementos de
convencimento e elogio a cidade e aos habitantes, para atrair o turista e,
assim, todos a consumirem as belezas naturais, a cultura, o artesanato e a
hospitalidade do povo fortalezense. Dentro das paginas ha referéncias diretas
a conteudos externos, como paginas de pontos turisticos, a programag¢ao do
FIFA FAN Fest e os itinerarios de onibus, todos incorporados na estrutura
textual, mas direcionandos para ‘fora’ do guia. As proposi¢cdes que ficam
sao: a de turista como publico-alvo principal, o habitante ocupando o duplo
papel de consumidor e atributo qualificador e a tentativa de sugerir uma
democratizag¢ao dos espagos e da possibilidade de consumir o evento em
si na secao FIFA FAN Fest, afinal o consumo direto do evento foi restrito
ao espagco fisico do estadio Castelao e ao poder econdémico para adquirir os
ingressos. Na proposicao relativa ao FIFA FAN Fest cabe ressaltar a parceria
com a Rede Globo e a FIFA, que trazem para dentro do guia outros lugares
do discurso que nao a dos governos locais,

Ja o Guia das Cidades-Sede traz representacbes gerais dos publicos,
com orientagao para o turista refor¢ada em toda a sua construgio, traz o
habitante da cidade-sede representado predominantemente como contexto,
pano de fundo de um espetaculo feito para o visitante. Quando incluido nas
proposi¢des de consumo, limita-se ao que ja é por ele consumido deste espago,

como relato de experiéncia local que vale a pena replicar, porém sem dar voz
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aos atores dessas experiéncias. Traz nas secOes uma série de referéncias diretas
a outros conteudos também de fontes ligadas ao governo federal, como o
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) e o Instituto do Patrimonio
Histérico e Artistico Nacional( IPHAN), nao variando, assim, os lugares
do discurso. Um detalhe curioso esta na segdo gastronomia o indicio de um
texto que nao foi preparado especificamente para o guia: “Como a Copa
das Confederagoes e o Mundial de 2014 ocorrerao em junho, ha grandes
chances de os turistas poderem aproveitar os festejos tipicos, que incluem
os seguintes quitutes”. O trecho faz mengao a Copa das Confederagdes no
futuro, e o evento foi realizado em junho de 2013, muito antes do langamento
do material. Apesar de manter um carater predominantemente informativo,
em suas generalizagoes traz o discurso do exotismo, da alegria e da natureza,
historicamente atrelados a imagem do pafs, ndo particulariza, apresenta e

valora a partir de um discurso generalizante.

Consideracdes Finais

A presenga do publico nos guias de cidade-sede ¢ discreta e faz-se muito
mais em favor do visitante que do morador. Pela origem de produgio de
ambos os guias, fruto de iniciativas governamentais diretamente envolvidas na
realizagdo do evento, explica-se a replicagao de qualificadores generalizantes
e a pouca ou nenhuma variagao nos lugares do discurso. A voz presente nos
dois textos que apresentam e orientam a experiéncia urbana nas cidades-sede
¢ monotonica e singular. O turista, o torcedor e o fortalezense confudem-se
em parte das mengoes e quando diferenciam-se faz-se de forma sutil, para
encorajar determinado percurso, ou assegurar a viabilidade de determinada
sugestao de consumo oferecida pelos guias.

O fortalezense aparece como qualificador em ambos os guias, com
objetividade ou persuasio. E inserido nos contexto de consumo e interacio
com os turistas e, em certo ponto, convidado a participar do megaevento
ainda que indiretamente, mas nao ha voz. A histéria, a cultura, o artesanato,
as praias e até a alegria e a hospitalidade falam por ele em uma construgao
de um discurso unificador. Ainda na introduc¢iao deste trabalho tratou-se o
carater duplo do consumo urbano, no discurso do guia ele traz caracteristicas
de unificidade quando em relagao ao habitante do lugar, que por sua vez
mescla-se a paisagem aproximando-se de uma atributo qualificador das
potencialidades de consumo do lugar.

Pode-se, entdo, afirmar que na condigao de publico consumidor os guias
de cidade apresenta o turista como o cliente almejado que esta de passagem

sem grandes perspectivas de retornar, e que concentra as principais atengoes.
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Ja o morador local surge predominantemente como contexto, paisagem, até

mesmo quando convidado a consumir.

Notas

1 Lancada em 2010, a série de doze videos reunia autoridades e
artistas para descrever e divulgar suas cidades de origem, o video carrega um tom
de concorréncia na medida em que as falas tentam diferenciar e destacar uma
cidade em relacdo as demais. O de Fortaleza destaca o mote “verdo e bom humor

0 ano todo™: http://www.youtube.com/watch?v=olk2kbsqN'Ts

2 Visit Brasil, lancado em 20 de maio de 2014 as vésperas do
Mundial, serve de vitrine e orientacdo de consumo dos destinos tutisticos

brasileiros e das cidades-sedes http://www.visitbrasil.com/

3 “O tecido urbano pode ser descrito utilizando o conceito de
ecossistena, unidade coerente constituida ao redor de uma ou de varias cidades, antigas
ou recentes. (...) Ele ¢ o suporte de um “modo de viver” mais ou menos intenso ou
degradado: a sociedade urbana.” (LEFEBVRE, 2001, p.19).

4 Disponivel em: http://www.secopa.ce.gov.br/index.php/
sala-imprensa/44265-lancamento-do-hotsite-oficial-marca-30-dias-para-copa-do-
mundo-em-fortaleza. Acessado em 20 de novembro de 2014.

5 Disponivel em: http://www.copa2014.gov.bt/pt-br/noticia/
portal-da-copa-lanca-um-guia-das-cidades-sederlanguage=pt-br. Acessado em 20
de novembro de 2014

6 A se¢ao gastronomia engloba todos os estados do nordeste em

um texto de apresenta¢do para o livro Aromas, Cores e Sabores do Brasil.

LOGOS 47 VOL 24 N 02 PPGCOM UER) COMUNICACAO E CONTEMPORANEIDADES 106



EMYLIANNY BRASIL SILVA, SiLVIA HELENA BELMINO GUIANDO PUBLICOS: PROPOSICOES DE CONSUMO DE FORTALEZA COMO CIDADE-SEDE DA COPA DO MUNDO FIFA 2014,

Referéncias Bibliogrdficas

BARREIRA, Itlys. Cidades narradas: memoria, representagoes e  priticas de
turismo. Campinas, SP: Pontes Editores, 2012.

BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos; Lisboa:
Edicoes 70, 2007.

BAUMAN, Zygmunt. [ 7da para consumo: a transformagao das pessoas em: mercadorias.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed. ,2008.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. UnB, 2001.

GARCIA CANCLINI, Nestor. Consumidores e cidadios. Rio de Janeiro: UFR],
2008.

KOTLER, P; GERTNER, D;; REIN, I; HAIDER, D. H., Marketing de Iugares:
como conquistar crescimento de longo prazo na Ameérica Latina e no Caribe. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2006.

LEFEBVRE, H. O Direito a Cidade. Sao Paulo: Centauro, 2001.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

MAGALHAES, Izabel. “ Introducao: a andlise de discurso
critica.”, DEITA |online]. 2005, vol.21, pp. 1-9.

SANCHEZ, Fernanda. A reinvencio das cidades para um mercado mundial. Argos,
Editora Universitaria, 2010.

TAVARES, Otavio. Megaeventos Esportivos. Movimento. Porto Alegre, v.17,
n.3, p.1135. 2011.

LOGOS 47 VOL 24 N 02 PPGCOM UER) COMUNICACAO E CONTEMPORANEIDADES 107



