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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo compreender como se deu a formulacéo de estratégias da
administracdo municipal de Salvador em funcdo da criacdo de uma marca-lugar, ao longo de
distintos ciclos de gestdo na fase de pds-redemocratizacdo do pais. O periodo de abrangéncia
desta investigacdo contemplou a gestao de cinco prefeitos: Mario Kertesz (1986-1988), Lidice
da Mata (1993-1996), Anténio Imbassahy (1997-2004), Jodo Henrique (2005-2012) e Anténio
Carlos Magalhdes Neto (2013-2016). Foram articulados os conceitos de marca-lugar, marca
cidade, city image e comunicagdo governamental, buscando-se compreender as contribuicdes
da Prefeitura na atribuicdo de sentidos a cidade e promog¢do da imagem local. Trata-se de um
estudo de caso que utiliza como procedimento o rastreamento de processos (process tracing),
responsavel pela identificacdo de mecanismos causais intracaso, relativos a cada periodo de
gestdo. Os procedimentos metodoldgicos incluiram a identificacdo de atores institucionais da
administracdo publica que estiveram envolvidos na formulacdo de uma visdo de cidade, a
coleta de informacdes sobre a participacdo de consultorias e agéncias de comunicagdo na
realizacdo de campanhas, pesquisa documental de projetos e programas a Prefeitura, bem
como a realizagéo de entrevistas junto a informantes-chave de cada ciclo de gestdo municipal.
Visando-se compreender a cidade como uma instancia enunciadora de sentidos e tendo a
administracdo municipal como eixo protagonista no processo de construgdo da imagem local,
elaborou-se um modelo de analise que interpretou cada um dos ciclos da administracao
municipal a partir da: 1) analise de discurso dos prefeitos no inicio dos seus mandatos
(intencdes e visao de futuro da cidade); 2) identificacdo e analise de projetos e programas da
gestdo que mantinham relacdo com a ideia de marca cidade (estratégia e operacionalizacao
desta visdo de cidade) e 3) compreensdo das estratégias de comunicacdo envolvidas. A analise
documental dos discursos, projetos e programas apresentou um conjunto de variaveis
independentes, a quais que se repetiram em maior ou menor escala ao longo dos periodos
supracitados. Os resultados indicam a convergéncia de alguns temas como essenciais para o
desenvolvimento de uma marca cidade (cultura, turismo e infraestrutura) ao passo que
evidenciam o impacto decorrente de percepgdes ideoldgicas dissonantes entre 0s grupos
politicos que ocuparam a gestdo, sendo tais divergéncias responsaveis pela dificuldade em se
estruturar uma marca cidade de longo prazo, em contraposi¢cdo a uma marca de governo.
Como contribuicdo para o campo de estudos, notou-se a necessidade de se compreender o
fendmeno da marca cidade para além de abordagens que a considerem unicamente como uma
acdo para promocdo turistica dos destinos, mas dialogando com temas emergentes
contemporaneos tais como as dimensdes ambiental, social e da governanga de forma
participativa.

Palavras-Chave: Marca Lugar; Marca Cidade; Comunicacdo Governamental; Salvador.
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ABSTRACT

This research aimed to understand the formulation of municipal administration strategies in
Salvador concerning the creation of a place brand throughout different cycles of governance
in the post-redemocratization phase of the country. The investigation covered the management
of five mayors: Mario Kertesz (1986-1988), Lidice da Mata (1993-1996), Anténio Imbassahy
(1997-2004), Jodo Henrique (2005-2012), and Antdnio Carlos Magalhdes Neto (2013-2016).
Concepts such as place brand, city brand, city image, and government communication were
interconnected to understand the contributions of the City Hall in attributing meaning to the
city and promoting the local image. It is a case study using process tracing as a procedure,
identifying intracase causal mechanisms for each management period. Methodological
procedures included identifying institutional actors in public administration involved in
forming a city vision, collecting information on the involvement of consultancies and
communication agencies in campaign execution, document research on city projects and
programs, and conducting interviews with key informants for each municipal governance
cycle. Aiming to understand the city as a meaning-enunciating instance and considering the
municipal administration as the protagonist in the local image construction process, an
analytical model was developed, interpreting each municipal administration cycle through: 1)
the analysis of mayors' speeches at the beginning of their terms (intentions and vision for the
city's future); 2) identification and analysis of management projects and programs related to
the city brand idea (strategy and operationalization of this city vision); and 3) understanding
the involved communication strategies. Documentary analysis of speeches, projects, and
programs revealed a set of independent variables that repeated to varying degrees across the
mentioned periods. Results indicate the convergence of certain themes as essential for
developing a city brand (culture, tourism, and infrastructure) while highlighting the impact of
ideological differences between political groups in office, contributing to the difficulty in
structuring a long-term city brand, as opposed to a government brand. As a contribution to the
field of study, there is a recognized need to understand the city brand phenomenon beyond
approaches that solely view it as an action for the tourism promotion of destinations but rather
engaging with contemporary emerging dimensions such as environmental, social, and
participatory governance

Keywords: Place Brand; City Brand; Government Communication; Salvador.
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1. INTRODUCAO

Edificacdes, caminhos e pessoas fazem de uma cidade um texto de escrita continua
sob diversas perspectivas: de quem a visita, de quem mora, de quem é escolhido para geri-la.
A palavra texto, do latim textum (tecido), parece-nos apropriado para este ato de compreender
a cidade, pois ela pode ser vista como uma trama composta por diferentes tessituras. E o lugar
de surpresas e polifonia que integra identidades que se entrecruzam, entrelacam individuos,
grupos e instituicbes e sdo responsaveis por torna-la um fendmeno também imagético. A
cidade real vivida e experenciada pelos seus habitantes convive com outras cidades que se
projetam no imaginario, ndo apenas dos seus cidadaos, mas também daqueles que ainda ndo
a conhecem.

Para além de sua espacialidade, a cidade carrega sentidos que a posiciona em termos
de imagem, ou seja, para além da sua arquitetura urbanistica, elas sdo dotadas de modos de
significar. O contexto de utilizagdo de midias de forma cada vez mais intensa nos incita a
examinar as novas territorialidades decorrentes de uma ambiéncia comunicacional da qual as
cidades também sdo participes. Instauram-se novos espacos de tensionamentos e disputas
narrativas em diversas esferas, dos quais a administracdo publica ocupa um papel relevante.

Considerando-se esta analogia dos tecidos (sociais), € possivel perceber que uma
destas tessituras - 0s governos - tém cada vez mais demonstrado interesse sobre como dar
visibilidade aos seus atos e as politicas publicas implementadas. A cidade é o territério que
condensa um frame continuo de urgéncia em se contar os feitos da administracdo, 0s quais
sdo organizados de forma estratégica e difundidos a sociedade. Da mesma forma, a existéncia
de um mercado simbdlico das cidades, concorrencial e competitivo, tem exigido dos governos
o entendimento deste fendbmeno, para atracdo de turistas, investidores, mdo de obras,
empresas, dentre outros.

Ainda que a imagem da cidade seja resultado de uma composic¢éo de diferentes atores
sociais, ha uma atuacdo governamental que emerge como decisiva e cuja visibilidade se
estabelece por meio de a¢des de comunicagdo, campanhas e na modelagem do espaco urbano.
As cidades possuem identidades com atributos de diversos niveis (culturais, relacionais,
tecnoldgicos etc.), que imprimem a ela também uma visdo como marca. O fenbmeno da marca
lugar mantém relagdo com o processo de globalizacdo, estando em evidéncia mais fortemente
a partir da década de 1990, com a abertura de mercados e o acirramento de uma l6gica de
vantagens competitivas no ambito global. Neste contexto, as identidades dos locais passam

interagir sob a I6gica de uma “identidade competitiva” (Anholt, 2007).
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Interessa-nos aqui compreender uma dimensao em especifico, qual seja a formulagéo
estratégica que implica na construcdo de sentidos para a cidade feita pela administracdo em
sua esfera municipal. Sob esta perspectiva, apresenta-se como problema de pesquisa: Que
estratégias de comunicacdo foram empreendidas pela administracdo publica municipal, ao
longo de distintos ciclos de gestéo, que contribuem para a criacdo de uma marca-cidade de
Salvador? O campo empirico proposto € a cidade de Salvador/Ba, cuja economia perpassa 0
setor de servigos e cuja vocacao turistica € dependente, de certa forma, da imagem que se
projeta da cidade.

Os processos de producdo simbdlica de imagens e discursos, ao moldarem a cidade
para um “outro” (seja este um morador ou um turista), evidenciam um esfor¢o de padronizagéo
de identidades, numa perspectiva por vezes utilitarista que reafirma essa producdo como uma
escolha politica de comunicacdo governamental. Fernandes ao se referir as agendas dos
poderes publicos municipais e consequente aproximacdo da gestdo das cidades as légicas de
mercado, ressaltou que “ganha relevancia no desempenho da atividade governamental a
utilizacdo de praticas de gerenciamento empresarial e marketing na gestéo publica, este Gltimo
visando a promogao interna e externa da cidade” (Fernandes, 2004, p.49).

Neste trabalho, busca-se compreender como tem se dado esta formulacdo estratégica da
comunicacdo na cidade de Salvador perpassando cinco periodos de gestdo, em que se observa
1) Inicia-se o recorte dos ciclos de gestdo a partir do primeiro governo eleito

democraticamente apds a ditadura, em 1986;

2) Recupera-se ao menos um ciclo de gestdo em cada uma das Gltimas quatro décadas;

3) Sdo prefeitos de diferentes correntes partidarias, cuja alternancia resulta em olhares
diferentes nas estratégias de comunicagdo;

4) O longo periodo de administragdes municipais permite uma andlise temporal, em

perspectiva, do fendmeno, sendo possivel identificar movimentos de continuidade e

ruptura das politicas publicas:
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Tabela 1: Ciclos de Gestédo de abrangéncia da Pesquisa

Ciclos de Gestao/Prefeitos Ano Partido
Mario Kertész 1986-1988* PMDB
Fernando José Rocha (excluida da analise) 1989-1992 PMDB
Lidice da Mata 1993-1996 PSDB
Antdnio Imbassahy 1997 -2000 PFL
Antdnio Imbassahy 2001-2004 PFL
Jodo Henrique Carneiro 2005 - 2008 PDT
Jodo Henrique Carneiro 2009-2012 PMDB
Antonio Carlos Magalhaes Neto 2013-2016 DEM

Fonte: elaboracdo prépria

Da listagem de prefeitos no periodo pds redemocratizacdo, ressalta-se que apenas um
destes periodos de administragdo municipal ndo integrou o corpus de analise desta tese. No
periodo de 1989 a 1992 a cidade elegeu o radialista Fernando José Rocha, resultado do apoio
do entdo prefeito de Salvador que o antecedeu, Mario Kertész, e do proprietario da TV
Itapoan, o empresario Pedro Irujo. Waldir Pires, governador a época, embora ndo totalmente
convencido com a candidatura de Fernando José dado o viés populista da candidatura, findou
por apoia-la em detrimento de outros nomes de matriz progressista mais a esquerda.

Fernando José era apresentador de um programa na TV Itapoan chamado “Balango
Geral”? e teve como principal bandeira a antipolitica. Durante a fase de coleta de dados em
bases de dados publicas digitais e em bibliotecas em Salvador, havia poucas informacdes
sobre esse periodo de gestdo, tendo estado muito mais a servi¢o da autopromocdo do que a
uma visdo da cidade enquanto marca, objetivo principal desta tese. Neste sentido, dado o
pouco material existente deste periodo, a pouca aderéncia da logica de gestdo em relagéo ao
que se propde nesta pesquisa e em virtude do perfil personalista desta administracéo, optou-
se por ndo aborda-la ao longo da tese.

Iniciamos entdo nossa analise com a gestdo do Prefeito Mario Kertész (1986-1988),
que experimentava um novo momento politico pds-ditadura, de retomada da autonomia dos

governos municipais eleitos pelo voto direto. Durante a campanha eleitoral, Mario Kertész

1 As eleicBes foram realizadas em 15/11/1985 e esta primeira gestdo municipal eleita apds o regime
militar teve um mandato de apenas trés anos.

2 De certa forma, a eleicdo de Fernando José antecipou em quase trés décadas o fendmeno observado
apos 2018 no ambito nacional, de utilizacdo da antipolitica como recurso discursivo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1rio_de_Mello_Kert%C3%A9sz
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fernando_Jos%C3%A9_Guimar%C3%A3es_Rocha
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Imbassahy
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Imbassahy
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Henrique_de_Barradas_Carneiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Henrique_de_Barradas_Carneiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Carlos_Magalh%C3%A3es_Neto
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assumiu os temas que estavam na pauta da esquerda baiana e em sua posse, “reafirmou os
compromissos de abertura a participacdo popular, recuperacdo da autonomia municipal e
dialogo permanente com o Legislativo.” (Kopp & Albinati, 2002, p. 15). A gestao do prefeito
Maério Kertesz teve a dimensdo cultural como um dos aspectos merecedores de destaque, com
a criacdo da Fundacéo Gregorio de Matos e o entendimento acerca dos valores simbolicos que
poderiam projetar a cidade, evidenciado na formacdo de um secretariado composto por
técnicos e articulacdo com artistas e profissionais e capazes de pensar a cidade, de Lina Bo
Bardi a Jodo Filgueiras (Lelé). Eleito sob o slogan polissémico “deixa o coragdo mandar”,
buscava-se “uma analogia relacionada a capacidade “de amar sem distincdo de cor, credo,
classe ou partido” (Oliveira, 2020 p.14). Naquele momento em que se vivenciava 0 momento
de redemocratizacdo do Estado Brasileiro, atribuia-se a Salvador a pluralidade de uma cidade
cosmopolita, emulando-se ao mesmo tempo o slogan “I love New York”.

Em 1993, a candidata Lidice da Mata do PSDB venceu as elei¢cbes numa coligacao de
centro-esquerda, sendo ela oriunda do PC do B e com um historico vinculado aos temas da
reforma urbana e participacdo social. Em 1995, na gestdo da prefeita foi criado o Centro de
Planejamento Municipal (CPM), responsavel pela elaboracdo do primeiro plano estratégico
de Salvador pos-ditadura. Ele consistia na implantacdo de mecanismos de articulagdo entre o
poder publico, os agentes econdmicos e a sociedade, como meio de educacao para a cidadania,
geracdo de uma cultura urbana participativa, assim como instrumento para debater o futuro da
cidade.

Em 1997, o prefeito Antdnio Imbassahy elege-se tendo o apoio do Governo do Estado
a época, em uma campanha que utilizou-se largamente de recursos de comunicacao do grupo
politico vigente para desqualificar a administracdo de Lidice da Mata. Como principais
bandeiras desta gestdo (1997-2000), Imbassahy buscou associar a imagem deste ciclo de
administracdo a um pensamento estratégico que primava pela reducdo de custos e busca pela
eficiéncia e efetividade da coisa publica. E deste periodo o inicio dos primeiros projetos
voltados a implantagdo do metrd de Salvador, tendo este foco na modernizacédo da cidade
como elemento decisivo para a sua reeleicdo (2001-2004). A gestdo de Imbassahy trabalhou
discursivamente a légica de “cidade plural”, com foco sobretudo no turismo.

Em 2005, os eleitores de Salvador elegeram o candidato Jodo Henrique Carneiro, que
em seu primeiro mandato (2005-2008) integrou uma coligagdo intitulada “Salvador no

Coragao”, da qual pertenciam inicialmente partidos de base conservadora, mas que em um
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segundo momento atraiu partidos de esquerda motivados por um alinhamento “anticarlista?
a época. Essa articulagdo resultou em uma elei¢cdo com uma margem significativa de votos no
segundo turno (57%), em um momento em que, nacionalmente havia uma prioridade de
investimentos na area social. O prefeito Jodo Henrique Carneiro foi eleito com um discurso
de aumento da participacdo popular, sobretudo evocando o orcamento participativo como
principal objetivo. Foi adotado como slogan de sua primeira gestdo a expressao “Salvador:
Prefeitura de Participag¢do Popular”. Jodo Henrique foi reeleito e neste seu segundo ciclo de
administracdo (2009-2012) adotou o termo “Salvador, Capital Mundial”, registrada em um
documento com 0 mesmo nome que tratava de projetos urbanisticos para o futuro da cidade.
O ultimo periodo analisado nesta tese foi a gestdo do prefeito Antdbnio Carlos
Magalhdes Neto (2013-2016), marcado por intervencBes no espaco urbano, com a
revitalizacdo de pracas e areas publicas, ainda que muitos dos projetos foram postos em duvida
pela propria populagdo devido a criticas ao processo de escuta da sociedade*. Um grande
programa integrador das acdes da prefeitura passou a ser o carro—chefe da gestéo: o Programa
Salvador 360. Um fator que é um diferencial em relacdo aos demais ciclos de gestdo é que,
neste periodo, tem-se a primeira administracdo que convive com um cenario de maior
interacdo digital e circulacdo de informacdes, que abre novos canais de didlogo com os
cidaddos. Chama atencdo também, neste periodo, o significativo aumento da producédo
audiovisual, presente em diversas plataformas e redes sociais.
E importante citar que ndo é foco desta pesquisa a realizacdo de uma anélise da gestdo
(dos feitos e dos erros das administracdes), mas a compreensao destes atores politicos no que
concerne a visdo de cidade e como esta visdo pode ser compreendida ao longo dos anos em

cada gestdo, culminando para a ideia de uma marca lugar para Salvador. Ainda que o

8 Em oposicéo a corrente partidaria de Antonio Carlos Magalhaes.

4 As obras de requalificacdo territorial empreendidas pela referida gestdo foram questionadas em
alguns momentos por associagdes de moradores e cidaddos, como se observa em matérias publicas
em diferentes sites:

“Moradores do Rio Vermelho organizam ato para pedir interrup¢do de obras e abertura de projeto de
requalifica¢do” — disponivel em:
https://aratuon.com.br/noticias/moradores-do-rio-vermelho-organizam-ato-para-pedir-interrupcao-
de-obras-e-abertura-de-projeto-de-requalificacao/

“Moradores criticam mudangas na Barra; 2° trecho de obras ¢ iniciado” — disponivel em:
http://g1.globo.com/bahia/noticia/2015/03/moradores-criticam-mudancas-na-barra-2-trecho-de-
obras-e-iniciado.html

“Associacdo e Instituto dos Arquitetos do Brasil criticam projeto de revitalizagao da orla de Stella
Maris” disponivel em:
https://pnoticias.com.br/noticia/geral/225643-associacao-e-instituto-dos-arquitetos-do-brasil-
criticam-projeto-de-revitalizacao-da-orla-de-stella-maris



https://aratuon.com.br/noticias/moradores-do-rio-vermelho-organizam-ato-para-pedir-interrupcao-de-obras-e-abertura-de-projeto-de-requalificacao/
https://aratuon.com.br/noticias/moradores-do-rio-vermelho-organizam-ato-para-pedir-interrupcao-de-obras-e-abertura-de-projeto-de-requalificacao/
http://g1.globo.com/bahia/noticia/2015/03/moradores-criticam-mudancas-na-barra-2-trecho-de-obras-e-iniciado.html
http://g1.globo.com/bahia/noticia/2015/03/moradores-criticam-mudancas-na-barra-2-trecho-de-obras-e-iniciado.html
https://pnoticias.com.br/noticia/geral/225643-associacao-e-instituto-dos-arquitetos-do-brasil-criticam-projeto-de-revitalizacao-da-orla-de-stella-maris
https://pnoticias.com.br/noticia/geral/225643-associacao-e-instituto-dos-arquitetos-do-brasil-criticam-projeto-de-revitalizacao-da-orla-de-stella-maris
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fendbmeno em andlise tenha implicacbes econdmicas, ele é eminentemente um fendmeno
politico, resultante do fazer politico. Adicionalmente, enfatiza-se que esta pesquisa ndo tem
como intuito analisar a perspectiva da marca cidade a partir de como se da a recepcdo dos
moradores de Salvador ou turistas em relacdo as campanhas de comunicagdo, ou como 0s
cidadaos criam, a partir das linguagens que nascem nas periferias, a identidade soteropolitana.
H4, em realidade, um percurso em que a administracdo publica se apropria de tais construcdes
da identidade local, convertendo-as em elementos para construcdo da marca e utilizando-as

discursivamente como estratégia também de interlocucdo junto aos cidadaos.

1.1 OBJETIVOS

Objetivo Geral

Compreender como se deu a formulacdo de estratégias de comunicacdo da
administragdo publica municipal de Salvador em funcéo da criagdo de uma marca-lugar da
cidade nos periodos de 1986-1988; 1993-1996; 1997-2004; 2005-2008; 2013-2016.

Objetivos especificos

1. Identificar e analisar, em cada periodo histdrico, os atores participantes da formulacédo
de estratégias de comunicacao que resultam em acGes representativas dos periodos da
administracdo municipal no recorte temporal proposto pela pesquisa;

2. Examinar a indugdo da administra¢ao publica na construgdo de uma “marca-lugar” da
cidade, observando os discursos que emergem como majoritariamente identitarios
expressos nas agdes de comunicacao produzidas;

3. Compreender o campo da comunicacdo publica em articulacdo com as nocdes de
marca-lugar.

E importante pontuar que a construcdo dos objetivos especificos advém de outras
perguntas que permeiam a pesquisa. Para além da pergunta principal da pesquisa e que orienta
a construcdo do objetivo geral, outras questfes emergem, relacionadas com o0s objetivos
especificos, conforme tabela a seguir, sendo responsavel por orientar 0 percurso

metodoldgico.
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Quadro 1- Relagdo entre objetivos especificos e perguntas orientadoras da pesquisa

Objetivos especificos

Perguntas orientadoras da pesquisa

Identificar e analisar, em cada
periodo histdrico, os atores
participantes da formulacao de
estratégias de comunicacdo que
resultam em agdes representativas
dos periodos da administra¢ao
municipal no recorte temporal
proposto pela pesquisa

Quem sao os formuladores? Como se da internamente
relacdo entre as diferentes instancias da prefeitura na
constru¢do da marca lugar de Salvador? Que
secretarias estdo envolvidas? Quais aparentemente
detiveram maior relevancia neste processo em cada
gestdo? Qual o papel do(a) prefeito(a) nesta
construgdo?

Como se da interferéncia das visoes politicas do grupo
politico - que ocupa o mandato - na formulagdo destas
estratégias de comunicagdo?

Examinar a indu¢ao da
administragdo publica na
constru¢do de uma “marca-lugar”
da cidade, observando os
discursos que emergem como
majoritariamente identitarios
expressos nas agoes de
comunicacdo produzidas.

Como se da a relacdo entre as instdncias/orgdos da
prefeitura responsaveis pela constru¢do da marca-
lugar e as agéncias contratadas para implementar as
estratégias de comunicacdo? A participacdo das
agéncias também se did na elaboracdo dessas
estratégias? Em algum dos ciclos, pdde-se observar
uma maior participagdo das agéncias nesse processo
de formulagdo da estratégia?

Quais as principais caracteristicas de cada gestdo e de
que forma tais caracteristicas se evidenciam na
estratégia de comunicagdo produzida? Houve de fato
uma implementacéo das estratégias formuladas?

Compreender o campo da
comunicagao publica em
articulacdo com as nog¢des de
marca-lugar;

Que relagdo pode-se observar entre a utilizagdo de
determinadas midias pela prefeitura de Salvador, com
os periodos historicos em que foram implementados?
Que mudangas podem ser observadas em termos de
interatividade e dialogicidade decorrentes do uso
dessas midias ao longo dos ciclos de gestao?

Fonte: elaboragdo prépria

No que se refere ao objetivo especifico 1, interessa-nos aqui mapear 0s atores

envolvidos nessa formulacdo estratégica, ndo apenas a administracdo municipal. Serdo

identificadas as principais midias utilizadas, bem como ag¢Ges de comunicagéo realizadas, de

forma a se criar categorias de analise que permitam a identificacdo de cada ciclo de gestao.

Quanto ao objetivo especifico 2, a construcdo de sentidos de uma cidade esta situada

num universo de concorréncia, que é também uma disputa discursiva. Sob outra perspectiva,

ha pressupostos politicos que organizam o discurso. Este ndo é uma soma de sentencas, esta
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sempre implicado em uma relacado interdiscursiva com os fendmenos sociais e suas condi¢des
de producéo e reconhecimento.

Sobre o objetivo especifico 3, ressalta-se que ha uma dificuldade em se delimitar as
bordas conceituais acerca da comunicagéo publica. Seus usos alinham-se ndo apenas ao campo
relacional entre Estado, organizacfes de midia e sociedade, como também transitam por um
viés da publicidade estatal. A administragdo publica é parte dessa relacdo de transformacéao
em que se observam disputas de narrativas simbdlicas. O alcance deste objetivo relaciona-se
a articulacdo teorica entre comunicacdo governamental e marca-cidade, sendo esta uma
contribuicdo tedrica desta tese.

Foram construidas as categorias interpretativas para analise, sobretudo a partir das
perguntas orientadoras apresentadas. Em sintese, buscou-se compreender as estratégias de
comunicacdo postas nos referidos ciclos de gestdo, entendendo como estes foram concebidos,
na observéancia das tensfes que aproximam e distanciam os campos da comunicac¢éo publica,

politica e governamental.

1.2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A ideia de uma marca-cidade, como a delimita¢do de um lugar especifico (que poderia
ser uma nacdo, uma regido, bairro) pressupde um entendimento anterior acerca das marcas
enguanto um fendmeno da contemporaneidade, que integra aspectos relacionados a economia,
comunicagdo e consumo. A marca como um construto multidimensional é trazida por Aaker
(1997) ao estabelecer uma relacdo entre marcas e fatores psicoldgicos da personalidade
humana. Semprini, em sua abordagem, enfatiza a aspecto simboélico da marca, pertencente “ao
mundo da experiéncia, dos cinco sentidos e da vivéncia dos receptores” (Semprini, 2006
p.185), trilhando em sua analise pela natureza semiética da marca (enunciadora de
significados), pelo seu aspecto relacional (o contrato de comunicagdo entre a marca e 0s
publicos) e pela sua natureza evolutiva (sujeita as mudancgas do ambiente).

A ideia de marca lugar é comumente tratada nas abordagens tedricas sobre o tema
como estratégia que permitiria as cidades aumentarem a atracdo de investimentos e turismo,
além de fortalecer a identidade local e evitar a exclusdo social (Kavaratzis, 2004). Ou, como
afirma Villar, a inten¢do da marca lugar “é fornecer uma base para identificar e unificar uma
ampla gama de imagens e significados atribuidos a cidade em uma mensagem” (Villar, 2018
p.35).
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Sanchez (2001) nos traz que a percepcao das cidades como mercadorias alinha-se a
um entendimento de uma producdo global do espaco, que, sob a égide do poder politico dos
governos locais, perfila-se através dos processos de reestruturacdo urbana (como exigéncia da
economia competitiva) e através “da constru¢do de imagem para vendé-la” (Sanchez, 2001,
p. 33). Para a autora, 0 mercado de cidades integra multiplos segmentos e cadeias de producéo,
que incluem o mercado imobiliario, o0 mercado de turismo, o mercado de boas préticas de
gestdo e planejamento, o mercado de consultoria e planejamento.

As imagens que as pessoas tém de um determinado lugar - seja ele uma um bairro,
uma cidade ou um pais - muitas vezes ndo passam de simplificacbes extremas que nédo
correspondem necessariamente a realidade. Bolin & Stahlberg (2019) em estudos que tratam
da construcdo do aspecto identitario no ambito das nacdes, abordam o processo de
midiatizacdo nacional sob o ponto de vista da identidade, audiéncia e das agéncias para
promocdo. Ou seja, transpondo essa abordagem das nagdes para as cidades, uma marca lugar
ndo necessariamente emerge unicamente desse cotidiano identitario em que o cidaddo é o
protagonista, mas pode nascer a partir de estratégias formuladas em outros espacos, em
escritérios de agéncias e sem necessidade de uma observacdo empirica ou vivéncia da
realidade.

Por outro lado, as politicas publicas desenvolvidas nas cidades muitas vezes
confundem-se pela figura discursiva das intervengdes urbanas, e as agdes oficiais concentram-
se cada vez mais em transformar a cidade em imagem publicitaria, com a finalidade de sua
promocdo. Sob essa perspectiva, o factual e o sofisticado prevaleceriam sobre o espontaneo,
o natural, no que Lefebvre (1969) definiu como espagos “fabricados” para o visivel e Inerraty
(2016) classificou como uma particular “encenacdo” das sociedades. Percebe-se na literatura
uma convergéncia na percepcdo de que a estratégia das intervengdes urbanas tem sido
utilizada globalmente por diferentes administragdes, a exemplo de Barcelona (Hospers, 2010)
e Bilbao (Muratovski, 2012), em virtude da possibilidade de impacto junto aos moradores e

efeitos na consolidacdo de uma imagem positiva, que inicialmente se da em uma esfera local.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao observarmos cada periodo de gestdo, buscou-se compreender o processo de
formulacdo estratégica de comunicagéo da Prefeitura de Salvador e suas variages conforme
0 contexto sdcio-historico e tecnologico. A depender dos setores da administracdo e agéncias

de comunicacao envolvidos, ha uma preponderancia de determinados aspectos que resultam
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na concepgdo de marcas-cidade distintas entre si, evidenciando rupturas e fissuras de um
conceito da cidade de Salvador a longo prazo. Este argumento que relaciona ciclo de governo
(gestdo) com o ciclo de consolidacdo da marca (em longo prazo) é um elemento importante
em nossa analise.

Afirmamos que € necessario entender como se estrutura a cadeia decisoria que envolve
prefeituras, agéncias contratadas e empresas eventualmente contratadas pela propria agéncia.
Percebeu-se a existéncia de uma estrutura de validagdo, cujo entendimento do papel destes
atores institucionais que integram a estratégia de comunicacdo é imprescindivel para o
posicionamento discursivo da gestdo em relacdo a cidade.

A partir dos dados coletados nesta pesquisa, pode-se dizer entdo que existiram rupturas
de modelos de cidade e maltiplas marcas em projecdo, em que cada gestdo teria privilegiado
determinados atributos que enunciariam uma marca-cidade de Salvador. Ha uma
fragmentacédo que se constitui em um desafio para construcdo gradativa de uma marca-cidade
de Salvador que temporalmente se sustente para além dos governos. Se uma marca confere
sentidos, ela deveria refletir de maneira mais perene as vocacdes da cidade e os aspectos
identitarios da populacéo e estar menos suscetivel as oscilaces de ordem politico-partidarias.

Por outro lado, tém-se um fenémeno que temporalmente que, de 1986 a 2016, dialoga
com diferentes momentos histéricos em que o processo de utilizacdo das midias adquiria
também caracteristicas e contornos diferentes. Do ponto de vista comunicacional, estes
periodos indicaram mudancas no fazer comunicacional e em sua esfera politica. Esta é uma
das contribuicdes desta pesquisa para os estudos de marca lugar e marca cidade, pois se busca
uma abordagem que considere como central o aspecto temporal, ndo se restringindo a uma
analise de uma Unica experiéncia que, em via de regra, observa-se centrado em uma Unica

gestao.

1.4 DESENHO METODOLOGICO

Esta tese concebe a cidade de Salvador como um caso “N”, composto por casos
menores (0s ciclos de gestdo) “n”, sendo possivel identificar mecanismos causais da relacéo
intracaso. O estudo de caso é recomendado para quando o pesquisador possui “pouco controle
sobre 0s eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em
algum contexto da vida real” (Yin, 2001, p.19). E uma estratégia que envolve e explora com
profundidade dados empiricos de um determinado fenémeno dentro do contexto particular e

usa multiplas fontes de evidéncias, contribuindo para o conhecimento do pesquisador sobre
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os fendmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados (Godoy,
2006; Yin, 2001). A escolha se deve a natureza do problema, que envolve aspectos subjetivos
na construcdo de sentido sobre as estratégias implementadas pela administracdo publica
municipal. Tém-se como objetivos a partir da utilizacdo deste percurso metodologico:

1. Compreender cada um destes ciclos da administragdo municipal a partir do enfoque

tedrico sobre marca lugar;

2. ldentificar similaridades, particularidades, percepcdes contrarias e visdes politicas

de cada ciclo, de forma que cada periodo seja um caso em si mesmo e permita um

estudo comparado.

A concepcdo deste desenho de pesquisa suscita questdes acerca da possibilidade de
inferéncia causal ao longo do tempo, em que diferentes periodos histéricos estdo sob
analise. Essa reflexdo dialoga com o argumento trazido para investigacdo sobre a existéncia
ou ndo de rupturas de uma ideia de marca lugar. Se de fato a marca lugar relaciona-se de forma
preponderante com aspectos culturais locais, como surge como elemento comum na literatura
pesquisada, ela deveria estar, portanto, menos sujeita a oscilagdes no campo politico,
independente da gestdo que esteja em curso. Do contrario, pensando sob outra perspectiva (a
da ruptura), a marca se recriaria em cada um dos ciclos de governo. Essa € uma questdo que
perpassa de forma transversal esta investigacdo, pois a marca cidade de Salvador pode ser
analisada como um processo continuo, a partir de um ponto de vista da estabilidade das no¢Ges
de identidade e cultura. Ao mesmo tempo, as diferentes gestdes propuseram construcoes
préprias de significados para a cidade.

Rezende (2011) afirma que a pesquisa de casos se insere na pesquisa comparada sendo
possivel identificarmos dois grandes polos de anélise. O primeiro concebe o estudo de caso
prioritariamente a partir de seus mecanismos causais. Ja 0 segundo polo concentra-se na
interpretacdo e a reflexividade da ag&o social, os aspectos etnograficos. Defende-se que esta
pesquisa estaria situada preponderantemente neste primeiro polo, pois ao investigar a
formulacéo e a implementacdo de estratégias do poder publico para construcdo de uma marca
lugar, ha uma operacdo de causalidade neste processo. Sobre este atributo da causalidade
presente no estudo de caso, complementa o autor:

Estas explicacBes tentam compreender causalmente a ocorréncia de
fendmenos especificos a partir de concepg¢Bes que ndo levam em conta a
universalidade e homogeneidade causal da realidade social, mas, sim, os
importantes efeitos de contingéncia que configuram determinados padrdes

de causas e variaveis que se articulam em mdaltiplos niveis de analise
(Rezende, 2011, p. 306)
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O caso “Salvador” certamente ndo podera ser generalizado, de forma homogénea para
andlise de outras cidades. Utilizando-se a abordagem conceitual presente em Gerring (2019),
a pesquisa pode ser classificada como um estudo de caso descritivo, uma vez que estes nao

sdo organizados em torno de uma hipotese ou teoria causal abrangente e universal:

Em um estudo de caso, contudo, o caso sob estudo sempre fornece mais do
gue uma observacdo. Esses também podem ser construidos observando o
caso longitudinalmente (ao longo do tempo) ou levando em conta
observac0es intracaso em um nivel inferior de analise (Gerring, 2019, p.72)

O design da pesquisa considera, neste sentido, o fendbmeno da criagdo de marca-cidade
em Salvador/BA como o caso a ser investigado e cujos recortes dos ciclos de gestdo da
administracdo municipal permitem uma analise longitudinal (ao longo do tempo) explorando
as dimens@es da marca intracaso.

Os estudos de casos contemplam diferentes usos de métodos (analise de covariancia,
process tracing, teste de congruéncia, dentre outros) que podem ser evocados observando-se
a pertinéncia do seu uso conforme as demandas da pesquisa. Considerando as caracteristicas
mencionadas desta pesquisa, entendemos que 0 método de process tracing - rastreamento de
processo causais - seria uma abordagem apropriada ao fenémeno, por contemplar o
entendimento dos mecanismos causais existentes, usados como instrumento analitico para

descrever inferéncias possiveis, a partir de evidéncias coletadas em uma sequéncia de eventos:

Trata-se de um método que tenta identificar o processo causal interativo — a
cadeia causal e 0 mecanismo causal — entre uma variavel independente (ou
variaveis) e o resultado da variavel dependente” (George e Bennett, 2005, p.
206, traducao nossa)

Considerando a centralidade da questdo temporal nesta pesquisa, a escolha do process
tracing é aderente a perspectiva em questdo, uma vez que: 1) é fortemente utilizado para
analisar contextos e processos histéricos; 2) pode ser correlacionado a analise de distintas
teorias; 3) baseia-se no entendimento do mecanismo de causalidade, nos fatores concorrem
para a ocorréncia do fendmeno (George E Bennett, 2005). De forma sintética, este percurso

poderia ser assim definido:



Figura 1 — Estudo de Caso
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1.5 PROCEDIMENTOS

Ao optarmos por um estudo de natureza eminentemente qualitativa, cujos objetivos

perpassam a suas dimensdes exploratoria, descritiva e explicativa (Flick, 2008), o fenbmeno

da consolidacdo da marca-lugar foi interpretado a luz do momento histérico em que se insere,

em observancia dos periodos de gestdo. Foram realizadas as seguintes etapas:

1)
2)
3)

4)
5)

Imersdo no fendmeno;

Levantamento bibliogréfico e documental;

Mapeamento de atores institucionais locais (formuladores das politicas, agéncias de

comunicagéo executoras) e posterior coleta de dados;

Sistematizacdo / classificagdo dos dados coletados;

Elaboracéo da tese.

As etapas de coleta de dados privilegiam a pesquisa bibliogréafica, o levantamento de

documentos e a realizagdes de entrevistas semiestruturadas com os atores politicos de cada

periodo, bem como pessoas das agéncias de comunicagdo envolvidas com campanhas

realizadas nos periodos. A utilizacdo de entrevistas torna-se fundamental em trabalhos uma

vez que ela é recomendada para pesquisas de ordem exploratoria, tal como se caracteriza o
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fendmeno apresentado, em que com vistas a torna-lo mais explicito e auxiliar no
desenvolvimento de fatos a serem verificados (Richardson, 1999).

Ressalta-se que as entrevistas foram realizadas a partir da autorizacdo obtida junto ao
Comité de Etica, ap6s a validacéo do roteiro de entrevista e Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (Apéndice A). Os nomes dos entrevistados ndo podem ser revelados, sendo
possivel citar apenas os periodos que mantiveram relacdo direta ou indireta com a gestdo e

informacdes mais amplas sobre o desempenhadas por cada um dele(a)s:

Tabela 2 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado(a) Periodo em que esteve na Data da Modalidade

Prefeitura entrevista

1  Servidora Municipal e Professora Todos os ciclos de gestdo 03/03/2023 Online

sobre o tema das cidades (1988 a 2016)

2 Gestora que integrou a estratégia 2013-2016 08/03/2023  Online
das Cidade Resilientes

3 Servidor municipal alocado na 1988 a2016 15/03/203  Online
Fundag¢ao Mario Leal Ferreira 10/08/2023 Presencial

4  Técnica da Prefeitura e Relagoes 2005 - 2016 15/03/2023  Online
Publicas

5 Servidor Municipal alocado da 2008-2016 05/05/2023  Online
Secretaria de Cultura

6 Profissional de agéncia de 1986-1988 15/05/203  Online
comunicacdo

7  Jornalista 1993-1996 05/06/2023 Presencial

Um aspecto importante a ser considerado em relagdo as entrevistas refere-se a
definicdo de quem seriam estes informantes-chave. Neste sentido, foi feito um levantamento
de quem sdo as principais fontes de informacgdo em cada periodo e o papel ocupado por cada

um, seja na estrutura de gestao da prefeitura, seja como um contratado ou prestador de servigo
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Quadro 2 - Etapas das Pesquisa

ETAPAS PROCEDIMENTOS FONTES
Levantamento inicial de e Portal de Periddicos / Banco de teses e
pesquisas, teses e dissertacdes da CAPES
ETAPA 1 dissertagdes sobre o tema
IMERSAO NO -
FENOMENO Participagdo em eventos e Eventos de lancamentos de programas

(pré- analise)

sobre que dialoguem
com o tema da pesquisa

(administragdo atual) e ou debates
realizados com foco nestes periodos de
gestao

Pesquisa sobre os
periodos de gestdo

Matérias jornalisticas
Relatorios de gestdo

Artigos e livros sobre os conceitos

ETAPA 2 Realizagdo de pesquisa d )
LEVANTAMENTO  bibliogrifica estruturantes da pesquisa
BIBLIOGRAFICO E
DOCUMENTAL Realizacdo de e Planejamento estratégico da gestdo
(Corpus) levantamento de e Proj etos Programas dos governos

documental municipais

e Discursos de posse de cada um dos
prefeitos

ETAPA 3 Entrevistas e Servidores e técnicos das prefeituras
MAPEAMENTO DE semiestruturadas com o Proﬁss'ionajs de agéncias de
ATORES . comunicacao

gestores e técnicos da .
INSTITUCIONAIS refeitura que fizeram * Pesquisadores
LOCAIS E COLETA P’ 1 e e e
DE DADOS parte das administragdes

municipais
(Corpus)
ETAPA 4 N Anélise da comunicagdo e  Transcri¢do das entrevistas e demais
SISTEMATIZAGCAO / dos governos municipais conteudos multimidia coletados
CLASSIFICACAO dos ciclos propostos/
DOS DADOS cria¢do de categorias de
COLETADOS analise
(tratamento dos o
resultados) Realizagao de estudo

comparado entre os
periodos de gestio
identificados no que se
refere as estratégias de
comunicacdo utilizadas /
evolucdo da ideia de
“marca lugar” de
Salvador
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ETAPA 1 - IMERSAO NO FENOMENO

A primeira etapa dessa pesquisa teve como objetivo a imersédo no fendmeno descrito,
a partir da participacdo em eventos e realizacdo de entrevistas. A partir destas leituras iniciais,
foram elaboradas algumas premissas e assertivas provisorias sobre o trabalho. Nesta etapa,
ressalta-se a participacdo do autor desta tese em eventos que tiveram como foco 0s campos

tematicos principais do trabalho ou aspectos ligados diretamente a administragdo publica®.

ETAPA 2 - LEVANTAMENTO BIBLIOGRAFICO E DOCUMENTAL

A segunda etapa deste estudo compreendeu o aprofundamento tedrico da literatura em
comunicacdo publica, estratégias de comunicacdo e marca-lugar, com vistas a estabelecer 0s
marcos teoricos orientadores de nosso estudo. Além disso, foram reunidos os documentos

relacionados a cada gestdo que indicavam estratégias programaticas e visdes de cidade.

ETAPA 3- MAPEAMENTO DE ATORES INSTITUCIONAIS LOCAIS E COLETA
DE DADOS

e Mapeamento dos atores politicos nos periodos de gestdo da pesquisa que foram
responsaveis pela formulacdo estratégica (prefeitos, secretarios de comunicacéo,

membros dos partidos) e/ou outros profissionais envolvidos;

o Identificacdo das agéncias de comunicacdo em cada um dos periodos, buscando
identificar aquelas que produziram mais pegas/campanhas durante a gestéo.

e Entrevistas iniciais com técnicos da prefeitura e politicos que fizeram parte das

administragdes municipais.

A terceira etapa relaciona-se diretamente com a coleta de dados junto a fontes
primarias responsaveis pelas definigdes estratégicas, contemplando um conjunto de

profissionais e empresas envolvidos na formulagéo estratégica.

5 Como exemplos desta etapa de imersdo, registro a participacdo nos evento de langcamento do
“Plano Estratégico de Marketing Turistico de Salvador”, promovido pela Prefeitura de Salvador e no
evento “Os desafios da comunicagdo nas administragdes publicas”, promovido pelo Centro de Estudos
da Midia Alternativa, ambos realizados em dezembro de 2019. Em 2020 registro a participacdo no
Congresso Intercom (GP Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional) e em 2021 participagdo
em formato remoto na Il Conferéncia ibero Americana de Place Branding, em ambos com submissdo
de trabalhos relacionados a temética desta tese.
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ETAPA 4 - SISTEMATIZACAO / CLASSIFICACAO DOS DADOS COLETADOS

e Analise da comunicacdo dos governos municipais dos ciclos propostos através da

sistematizacdo metodoldgica elaborada.

e Realizacdo de estudo comparado entre os periodos de gestdo identificados no que se

refere as estratégias de comunicacdo utilizadas
e Realizaco de Estudo de Caso sobre a “marca lugar” de Salvador

Nesta etapa, tanto os dados coletados na etapa 2 (levantamento documental) quanto as
informacBes coletadas nas entrevistas foram sistematizadas. Em seguida foram definidas
categorias analitico-interpretativas a fim de que fosse possivel realizar uma analise comparada

de cada periodo sob o viés da comunicago.

1.6 ESTRUTURA DA TESE

A tese esta estruturada em oito capitulos. No capitulo 2 foram abordados os aspectos
conceituais sobre marca lugar, destacando 0 seu avango enquanto campo de pesquisa nas
ultimas décadas. Foram correlacionadas diferentes abordagens sobre o tema, evidenciando
também as caracteristicas do pensamento latino-americano e europeu, com vistas a
estabelecermos uma perspectiva critica sobre a tematica.

No capitulo 3 sdo apresentados os ethos que integram o imaginario sobre Salvador, a
partir de aspectos relacionados a sua histéria, 0s quais implicam na percepcdo de sua
identidade na contemporaneidade. A cidade como mercadoria, como fortaleza e como l6cus
de criatividade integram esta analise, que busca, sobretudo, trazer ndo apenas as multiplas
cidades possiveis dentro de uma cidade, mas as alterac6es de seu posicionamento ao longo do
tempo.

O capitulo 4 foi dedicado a uma descrigéo sobre cada um dos ciclos de gestdo municipal
abordados, passando pela experiéncia da primeira administracdo pos redemocratizagdo (Mario
Kertesz), pela estratégia da igualdade (Lidice da Mata), pela “cidade plural” (Antdnio
Imbassahy), pela “capital mundial (Joao Henrique) e pela “cidade da musica” (ACM Neto).
Convergéncias e divergéncias das visdes de cidade podem ser observadas a partir dos atributos

e caracteristicas de cada gestéo.
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As secOes destinadas a sistematizacdo e andlise dos dados coletados estdo dispostas em
dois capitulos. O capitulo 5 trata dos discursos proferidos pelos prefeitos no inicio de suas
administracdes, evidenciando uma visdo prévia do gestor sobre a cidade e 0 que cada um
pretendia-se priorizar em termos de politicas publicas. No capitulo 6 foram analisados 0s
documentos, tais como os planejamentos estratégicos, projetos e programas que mantinham
relagdo com o tema da marca lugar.

Em seguida, faz-se no capitulo 7 a discussdo dos resultados encontrados, buscando-se
correlacionar sentidos e significados que cada gestdo imprimiu a cidade. Optamos pela
elaboracdo de um capitulo especifico para a discusséo dos resultados tendo como objetivo nao
apenas correlacionarmos os achados da pesquisa com as ideias e conceitos que permeiam a
noc¢ao de marca-lugar, mas, sobretudo, observar o fenémeno a partir de uma visao longitudinal
e sob a logica do rastreamento de processos.

No capitulo 8, das concluses, os objetivos geral e especificos foram trazidos para
visualizarmos em que medida o0 modelo de analise proposto torna-se passivel para futuros usos
e aplicacOes, a0 passo em que buscou-se mensurar se as inquietagdes iniciais que motivaram
a pesquisa foram suficientemente exploradas e respondidas ao longo do estudo. O capitulo se
encerra buscando correlacionar a marca lugar a outros temas, buscando-se ampliar uma visao

geralmente limitada que a associa marca lugar unicamente a promogdo do destino turistico.
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2. MARCA LUGAR: ASPECTOS CONCEITUAIS E LEITURAS SOB O
ENFOQUE DAS CIDADES

Ao investigarmos tematicas de pesquisa que tenham a cidade como elemento central, faz-
se necessario compreendé-las enquanto fendmenos passiveis de maultiplos olhares e
interpretacdes, 0s quais podem perpassar distintos campos do conhecimento, tais como a
sociologia, geografia, politica, marketing e comunicacdo. Neste capitulo, o foco de analise das
cidades sera a partir da perspectiva da comunicacdo, mais especificamente de como 0s
processos de construgcdo de imagem sobre as cidades culminam no entendimento destas como
marcas, mantendo interfaces com nocbes de marketing, planejamento e branding. Esta
compreensdo passa pela construcdo e desconstrucdo do fendbmeno comunicacional das
cidades, atrelado, sobretudo, ao contexto histérico em que estas se inserem. As mudancas das
condicBes sociopoliticas e econdmicas de cada periodo tém impacto na apreensdo do
fendmeno em questdo, sendo observaveis diferentes tensionamentos que acompanham o
processo de globalizacdo (Beck, 1999), a valorizacdo dos aspectos culturais (Castells, 2000)
e as nogdes de identidades como vantagem competitiva (Anholt, 2007).

A ideia de uma marca associada a um espaco geografico é fruto de uma construcao tedrica
recente, com o surgimento de novas terminologias que emergiram e logo adquiriram variagoes
(o marketing urbano, o marketing territorial, a marca-lugar etc.) e ampliaram a compreenséo
do campo. De forma analoga, o conceito de cidades® é polissémico, sendo possivel encontra-
lo associado estritamente a um local de habitagdo (em uma visdo funcionalista) ou em uma
perspectiva mais subjetiva, que o posiciona como a base material para toda a sociedade. Ao
encontro desta complexidade, Ferrara (2015) faz uma distingdo a respeito de estudos de
comunicacdo que se desenvolvem sob o espectro da cidade, chamando atencdo em relacéo a
necessidade de compreensdo destes a partir da sua insercdo no campo da mediacdo — que
atenderia a necessidades funcionais e béasicas da vida em sociedade (transportes,
infraestrutura, lazer) - ou se determinadas analises estariam mais préximas do campo da
interacdo (a experiéncia cotidiana, o direito a cidade, a participagdo). A dimensdo da interacao

é reforcada pela autora no estudo sobre cidades, ao caracterizar o espago como “um docil

® Ver a publicagio digital “Enciclopédia Discursiva das Cidades” criada pelo Laboratorio de Estudos
Urbanos do Nucleo de Desenvolvimento da Criatividade da Unicamp em que 0s autores tratam dessa
polissemia. Acesse: https://www.labeurb.unicamp.br/endici/index.php?r=verbete%2Fview&id=23



https://www.labeurb.unicamp.br/endici/index.php?r=verbete%2Fview&id=23
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suporte sobre o qual dindmicas de instituicOes e agentes da gestdo da cidade se distribuem,
para hierarquiza-la socialmente. (Ferrara, 2015, p. 154).

E possivel visualizarmos a existéncia invariavelmente de duas cidades, sendo uma
aquela que se projeta para o ambiente externo a partir de referéncias - em sua maioria
arquitetonicas - como forma de identificacdo global e uma outra voltada para aspectos
internos, que passam pelo estilo de vida local e a presenca de elementos multiculturais.

Este processo que evoca aspectos econémicos, da sociabilidade e também culturais é o
que nos interessa neste artigo. Primeiramente serdo apresentadas algumas definicdes sobre
marca que serdo seguidos da exploracdo dos conceitos de marketing de lugar e marca-lugar,
em observancia do periodo histérico em que se desenvolvem. Ao final, algumas proposi¢oes
de carater critico sobre eventuais contradi¢Ges e indefinicGes relativas a ideia de marca lugar

serdo trazidas, como contribuicdo para o campo de pesquisa.

2.1 AS NOCOES DE MARCA, ASPECTOS HISTORICOS E AS CORRELACOES COM A
CIDADE

O fendmeno das marcas precede o século XX. Como afirmou Ruéo (2006), estima-se
que mercadores da cidade de Lidia (onde hoje estaria situada a Turquia) em 700 a.c ja
colocavam pessoas fora dos estabelecimentos comerciais para atrair compradores,
anunciando-se caracteristicas do produto que estava sendo vendido. A histdria antiga esta
também repleta de constatacdes de vestigios, simbolos e pinturas criados para simbolizar uma
peca ou delimitar o local da sua producdo. Na Grécia Antiga, anincios em voz alta eram
proferidos quando da chegada de determinadas mercadorias em navios, emulando-se uma
relacdo de publicidade (anlincios) e marcas (produtos) que seria a tbnica das relaces
comerciais nos séculos seguintes.

A concepgéo de marca na modernidade nos remete a um conjunto de caracteristicas
simbolicas e funcionais que podem ser atribuidas a um produto ou servigo. Ao observarmos a
abordagem presente na esfera coorporativa, 0s estudos sobre marca datam inicialmente das
décadas de 1950 a 1960, mas que ganham relevancia, sobretudo na literatura de marketing,
em meados dos anos de 1990. Neste periodo inicial (1950 a 1960) os gastos com campanhas
publicitarias residiam na forcga principal das marcas, sendo posteriormente entendidas, como

insuficientes para motivarem a compra, uma vez que ficava mais clara a necessidade de uma
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maior compreensdo a respeito dos aspectos da recepcdo’ e a exigéncia do mercado
consumidor.

O conjunto de obras sobre o papel e as caracteristicas das marcas abordam diferentes
aspectos, passando pelas experiéncias vividas na relacdo de consumo (Banks, 1950), valor da
marca (Aaker, 1991), intangibilidade da marca (Levy, 1999), relacdo entre a imagem e a
decisdo de compra (Tasci, 2009) e personalidade da marca (Kapferer, 2000). Este estudo de
Aaker datado de 1991 ¢ considerado como “o primeiro texto sobre a visdo moderna das
marcas” (Rudo, 2006. p.16), e aponta a identidade e a diferenciagéo da marca como seus €eixos
centrais. Este € um ponto importante para nossa andlise, pois a partir do momento em que a
identidade se posiciona como um eixo relevante nos estudos sobre marca, evidencia-se que a
racionalidade instrumental € insuficiente para compreendé-la em sua integralidade. Semprini
j& nos chamava atencdo para o fato de que a marca “¢ o ponto culminante do encontro de trés
dindmicas diferentes, a da produgédo, a da recepgdo e dos elementos contextuais™ (Semprini,
2010, p. 143). O autor trata a marca como resultado de um processo de troca e negociagoes,
estando ela em um carater sempre provisorio, passivel de mudanca, transitorio. Em sua
abordagem, enfatiza a aspecto simbolico da marca como pertencente “ao mundo da
experiéncia, dos cinco sentidos ¢ da vivéncia dos receptores” (Ibid.,p.185), trilhando em sua
analise pela natureza semidtica da marca (enunciadora de significados), pelo seu aspecto
relacional (o contrato de comunicacdo entre a marca e 0s publicos) e pela sua natureza
evolutiva (sujeita as mudancas do ambiente).

A marca apresenta-se como a idealizacdo de um projeto que se manifesta e é
apreendido pelos canais de recep¢do. Trazendo essa abordagem para o campo das cidades, o
pensamento estratégico tem direcionado a elaboracdo de planos, projetos e programas que
buscam sintetizar uma visdo sobre o lugar (plano de turismo, plano de comunicacdo, 0s
programas tematicos do ciclo da gestao etc.) para manifesta-lo. As cidades tém experimentado
contextos cada vez mais pautados por ldgicas competitivas e concorrenciais (sediar uma
olimpiada, atrair uma multinacional, ser uma smart city). As nogdes de marca, pensadas

outrora apenas para produtos e servigos, aproximam-se da preocupagdo com a imagem e

7 Os estudos sistematizados na “Teoria da Persuasdo” apresentam-se COMo Uma superacio em relagio
do modelo comunicativo da “Teoria Hipodérmica”, em que a mensagem percorria um caminho
mecanicista na relacdo estimulo-resposta. A Teoria da persuasdo contempla uma perspectiva de que
a mensagem deve ser adequada as caracteristicas do grupo que se quer atingir. Essa percepcéo passa
também a figurar no ambiente coorporativo e das marcas.
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projecdo observada em nagdes, regides e cidades, perfazendo uma perspectiva do lugar
enquanto um fendmeno comunicacional passivel de branding.

Ao buscar tracar o estado da arte sobre o conceito de city branding®, Lucarelli e Berg
em seu estudo chamam a atencdo para o fato de que as praticas relacionadas a marca cidade
ja existiam antes mesmo de formulagdes tedricas mais concisas. Corroborando com essa

assertiva, Ashworth e Voogd afirmam:

N&o ha nada de novo sobre lugares sendo promovidos por aqueles que
provavelmente lucrardo com seu desenvolvimento. O que é novo, no
entanto, é a consciente aplicacdo de abordagens de marketing por
agéncias de planejamento publico, ndo apenas como um instrumento
adicional para a solugdo de problemas de planejamento intrataveis,

mas, cada vez mais, como uma filosofia de lugar gestao” (Ashworth e
Voogd, 1994, p. 39)

J& na década de 1960, Lynch abordou a imagem mental que os habitantes estruturavam
sobre as cidades. Analisando Boston, New Jersey e Los Angeles, o autor trabalhou a ideia de
“cidades legiveis”, as quais seriam sensorialmente reconhecidas pelos individuos e
consequentemente mais convidativas a uma participacao e interacdo no espacgo publico. Na
década seguinte, Pearce (1977) abordou as diferentes formas pelas quais o turista recordaria
uma cidade, a depender dos caminhos que percorresse nela durante a sua estadia, enquanto
Pizam (1978) sistematizou empiricamente oito fatores de satisfacdo de turistas em férias
(custo, hospitalidade, infraestrutura, praia, acomodagdo, ambiente e comércio). Ha nestes
estudos da década de 1970 um forte viés de turismo, de uma visdo das cidades como destinos.
Porém, outras abordagens foram incorporadas posteriormente, a exemplo de Burgess (1982),
que ressaltou o fato de que as imagens dos lugares impactam nas decisGes de investimento
feitos por executivos. O autor analisou o0 material promocional publicado por cidades inglesas
no periodo de 1975 a 1979, concluindo que acdes de relagdes publicas e informacbes mais
sistematizadas sobre o comércio e mercado local poderiam atrair empresas e investimentos.

Em 1991, a socidloga holandesa Saskia Sassen cunhou o termo “cidades globais™ -
referindo-se a Londres, Nova lorque e Téquio - como aquelas em que hd uma integragdo de
suas economias a um sistema econdmico globalizado, sendo possivel observar um

deslocamento da importéncia industrial para um foco preponderante em servigos que

8 Os autores reuniram 217 estudos de pesquisa sobre city branding no periodo de 1988 a 2009, os
quais foram categorizados em sei tipologias de estudos: dados bibliograficos, metodologias, base
empirica, estruturas conceituais, elementos de marca e resultados do uso das logicas de branding
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requeriam alta qualificacdo. As cidades globais conforme a categorizacdo da Globalization
and World Cities Research Network (GaWC)°® poderiam ser classificadas como
alfa, beta e gama, conforme o seu potencial de conexdo com outras cidades, sendo alfa a
tipificagdo de maior conectividade (Nova lorque, Londres, S&o Paulo, dentre outras), cujas
acoes dos agentes publicos locais passariam a ser “orientados para agendas e sistemas globais”
(Sassen, 2006, p. 3).

Autores contemporaneos a Sassen (Marques e Torres, 1997; Levy 1997) corroboram
com a sua abordagem e tratam essas mudancas sob um viés critico pautado no acirramento
das desigualdades no interior destas cidades!®. Da mesma forma que podemos afirmar que o
processo de globalizag&o iniciado nos finais dos anos 70 fez com que as cidades se tornassem
locais geogréficos estratégicos, este mesmo processo teria acirrado desigualdades existentes.

2.2 DEFINICOES CONCEITUAIS — DO MARKETING AO BRANDING DOS LUGARES

Ao observarmos a literatura que associa um determinado lugar a nocao de marca, pode-
se perceber uma variedade de terminologias, cujos usos ndo devem ser tratados como
sindnimos, a exemplo de “marketing de lugar”, “marca lugar” e “marca cidade”. Do ponto de
vista epistemoldgico, faz-se necessario, portanto, agrupar em categorias aquelas expresses
que estdo dentro de um arco conceitual similar.

A abordagem pautada no marketing estrutura-se nos pilares de promocao, venda e
distribuicdo de produtos ou servicos de uma determinada localidade, sendo possivel
identificarmos o termo “marketing de lugar” e uma série de variagdes, tais como marketing
geogréfico, marketing urbano e marketing de localidade. Uma segunda perspectiva, sob o
viés do branding, integra um conjunto de aspectos simbolicos relacionados a construgéo de
uma imagem de um determinado local, sendo tal construgdo dependente de um conjunto mais
amplo de variaveis e demandando um processo de gestdo. Uma sintese destas abordagens ao
longo das décadas (do marketing territorial a marca-lugar) pode ser observada no quadro

seguinte:

9 Centro de pesquisa vinculado ao Departamento de Geografia da Universidade de Loughborough, na
Inglaterra.

10 Como exemplo, citaremos aqui 0s servigos de design para concepgdo de um automovel sendo
altamente remunerado, contrastando com tarefas operacionais para a sua montagem sendo mal
remuneradas nas cidades globais, acirrando dualismos e contradi¢des do capital e instaurando formas
de segregacao social.
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Quadro 3 - Do marketing de lugar a marca-lugar

Abordagem Periodo Obijetivos Caracteristicas
Promocional  Século XIX  Venda de bens tangiveis — Diversidade e diferenciacdo funcional
terras/casas. urbana. Foco apenas promocional.
De 1930 a Crescimento do setor Promocdo de incentivos para a industria,
1970 Industrial. crescimento do setor e criacdo de
empregos de manufatura.
Década de Comercializacdo das cidades.  Simples promocéo do lugar, seus servigos
1980 e atragdes a fim de incentivar o consumo
das cidades por diferentes publicos.
Inicio da Comercializacdo do espacgo IntervencGes para melhoria do espaco
década de pos-industrial. urbano em reagdo a intensa
1990 competitividade entre regides.
Meio da Atender as necessidades dos Uso do marketing como instrumento de
década de residentes, atrair planejamento social e econdmico.
Planejamento 1990 investimentos e turismo. Aumento da qualidade de vida, melhoria
da infraestrutura e cooperagdo publico-
privada
Final da Atracdo de mercados externos  Mudar imagens desgastadas ou melhorar
década de e corre¢do de imagens. imagens neutras. Maior concentracdo de
1990 propagandas e mensagens da imagem dos
lugares.
Inicio da Identificar e gerenciar Uso do gerenciamento de lugar como
década de associagfes com o lugar. marca. Foco no aspecto comunicativo
2000 dentro das atividades de marketing
Final da Priorizar o mercado interno e Maior compreensdo da complexidade do
Branding década de construir uma marca assunto. Desenvolvimento de atributos
2000 competitiva. fisicos e emocionais favoraveis a todos 0s
publicos de interesse

Fonte: adaptado de Ocke, 2015

E possivel perceber que o conceito passa por distintas abordagens, com um foco inicial

em uma promogdao simples e funcional; em aspectos vinculados a imagem e atragdo com foco
no turismo - que demandou acdes de planejamento - e posteriormente o foco na associacdo da
marca a aspectos econdmicos, sociais e culturais locais com a necessidade de gerenciamento
do processo, tendo em vista o incremento da variavel competitiva. A seguir nos deteremos a
investigar os dois polos centrais deste percurso, as no¢des de marketing de lugar e de marca

lugar.

2.3 MARKETING DE LUGAR

A orientacdo para 0 mercado e a relevancia da competitividade caracterizam as nogoes
de lugar associados ao marketing, sendo estas pautadas por a¢des de planejamento estratégico
e visualizagédo de bens e servigos. Nesta perspectiva, 0 uso da publicidade tem por finalidade

fazer um recorte de aspectos singulares relacionados aos lugares para dissemina-los de forma
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ampla. Em um cenario de globaliza¢do dos mercados, as cidades inserem-se a partir de uma
I6gica de promocéo de destinos, alinhada, sobretudo, ao proposito do turismo. A evolugdo da
ideia de marketing de lugar perpassa diversos momentos historicos, incorporando a ela o
modelo popular dos 4ps do marketing, (product) produto, (price) preco, (place) lugar e
(promotion) promocéo (Kotler & Armstrong, 2005).

Berglund & Olsson (2010) citam que, na segunda metade do século XIX, foram
empreendidos um conjunto de esfor¢cos que foram embrionarios das estratégias de turismo. Os
autores citam, como exemplo, a diferenciacdo de paisagens de regides montanhosas a
paisagens balneérias em distintas regiGes da Europa como forma de atrair diferentes visitantes.
Em seguida, como observado em Burgess (1982), a indUstria assumiu uma centralidade
significativa, com a cria¢do de subsidios por parte dos governos para fixacdo de complexos
industriais em determinadas localidades. De forma gradativa, a reducdo da centralidade da
economia industrial frente a uma economia pautada em servigos trouxe outras preocupacoes,
como a qualificagdo da méo de obra local, a existéncia de opgdes de lazer e a identificacdo de
aspectos da cultura que poderiam ser integradas a oferta de um destino. Houve, portanto, para
além da atracdo de organizacdes e empregos manufatureiros com a oferta de subsidios (Bailey,
1989), discussdes com foco na reinvencgéo do local.

Na década de 1990, a ideia de marketing de lugar e marketing urbano consolidam uma
visdo das cidades reconfigurando uma concepgéo de marketing outrora vinculados a empresas
e industrias de bens e servicos. Mais recentemente, autores como Florida (2002; 2005) e
Landry (2006) discutiram a ideia de economia criativa, como fator impulsionador do
desenvolvimento urbano. Ainda que a relacdo entre a economia criativa e as nogdes de
marketing de lugar ndo estejam explicitas na literatura, a questdo a respeito de como
transformar a criatividade em valor de mercado (em produtos, em inovacéo, em novos ciclos
de consumo) e a economia de bens publicos (museus, bibliotecas e servico publico de
radiodifusdo) como fatores de diferenciacdo, constituem-se em campos cujas logicas da
economia criativa e da cidade encontram uma intersecdo possivelll. Neste contexto, o

desenvolvimento e o crescimento das cidades viriam a partir abundancia de capital humano

11 Como exemplo dessa logica, pode-se citar a cidade de Salvador que obteve o titulo de “"Cidade da
Musica" em 2016 concedido pela Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a
Cultura - Unesco e que foi renovado para mais 4 anos em 2020. Salvador integra a “Rede de Cidades
Criativas” da Unesco, a qual busca promover a cooperagdo internacional entre cidades para
desenvolvimento urbano sustentavel, incluséo social e aumento da influéncia da cultura no mundo.
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qualificado, atraidos por ambientes propicios ao desenvolvimento de capacidades individuais.
Como afirmou Landry:

A cidade criativa necessita perceber as ferramentas da competitividade
urbana, tais como a capacidade das suas redes, a sua riqueza e profundidade
cultural, a qualidade da sua administracdo, a consciéncia do design e a
compreensao de como utilizar o seu conhecimento simbdlico e perceptivo e
consciéncia ambiental (LANDRY, 2006, p.2-3)

Ainda que as concepcdes de marketing de lugar tangenciem outros campos de estudos
e que, em sua propria literatura apresentem caminhos por vezes distintos, Berglund & Olsson
(2010) apontam que a ideia de promocdo dos destinos aparenta ser o principal elemento
convergente. Chias!? (2007) abordou o marketing na base territorial como um processo de
identificacdo de recursos potencialmente transformaveis em produtos e a oferta destes em
mercados consumidores por meio da promocdo, perspectiva observada também em outros
autores. Contudo, uma questdo ainda ndo totalmente resolvida que permeia a nogdo de
marketing de lugar refere-se a “o que realmente significa comercializar um local?” (Berglund
e Olsson, 2010, p. 4). Ainda que a pergunta ndo tenha sido respondida pelos autores, estes
apontam um conjunto de indicios relevantes. O conceito de planejamento estratégico de
marketing tem sido aplicado de forma crescente aos lugares, estabelecendo-se como um
ferramental que busca prever as oportunidades, recursos humanos e materiais disponiveis e
acOes de comunicacdo para uma determinada localidade. A ideia de marketing de lugar,
portanto, tem se estruturado a partir dos principios de planejamento do marketing.

H4, contudo, perspectivas mais recentes que questionam o marketing de lugar como
um conjunto de préaticas que atendem unicamente as demandas de mercado, sendo pouco
aplicaveis em contextos sob a responsabilidade da administracdo publica!®. Dada a sua
identificacdo com o pensamento neoliberal, questiona-se esta preocupacgao unicamente com o
visitante, com o externo e, sobretudo, essa logica que é bastante aplicavel as metrépoles, mas
que parece distanciar-se de realidades mais especificas de cidades menores e com menor

infraestrutura.

120 cataldo Joseph Chias foi responsavel por inimeras estratégias no campo de turismo e cidades,
com especial destaque para o planejamento das Olimpiadas de Barcelona 1992 e pela definicdo da
politica de Marketing Turistico internacional para o Brasil, sendo o responsavel pelo Plano Aquarela
e envolvimento na atrag@o de publico para os chamados “megaeventos” (Olimpiadas do Rio de Janeiro
e Copa do Mundo no Brasil)

13 Como excecdes a essa perspectiva, pode-se citar Ashworth e Kavaratzis (2008) e Berglund e Olsson
(2009) que defendem o marketing de lugar aplicado ao planejamento urbano protagonizado pelos entes
publico. Contudo, em sua maioria, 0 campo de estudos sobre marketing de lugar possui uma vertente
coorporativa.
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Se a pergunta formulada anteriormente referia-se ao “que realmente significa
comercializar um local?”, no sentido das estratégias e técnicas necessarias para a projecao
desta localidade, a critica reposiciona a questao ao indagar: “a pratica de investimentos em
marketing de lugar poderia, em longo prazo, criar condi¢Ges para melhoria do bem-estar
social?” Nesta corrente ¢ possivel observar autores como David Harvey (2001) e Eisinger
(2000), que enfatizam que esta formatacdo de produtos e servigos para um mercado externo
ocorrem em detrimento do mercado interno, podendo acirrar problemas sociais ja existentes.
Sobre este tema, afirma Harvey:

O capital simbolico coletivo vinculado a nomes e lugares como Paris,
Atenas, Nova York, Rio de Janeiro, Berlim e Roma é de grande importancia,
conferindo a tais lugares grandes vantagens econdémicas em relacéo a, por
exemplo, Baltimore, Liverpool, Essen, Lille e Glasgow. O problema para
esses lugares citados em segundo lugar é elevar seu quociente de capital
simbdlico e aumentar seus marcos de distingdo, para melhor basear suas

alegacdes relativas a singularidade geradora da renda monopolista (Harvey,
2001, p. 231).

Angelo Serpa (2007) discute a espetacularizacio das cidades por meio da capitalizagdo
dos ativos culturais, chamando atencdo para um patriménio que se torna cenario para um
“outro”, numa perspectiva festiva e de entretenimento. A conservacdo dos patrimonios
historicos das cidades é citada pelo autor como parte de uma l6gica exibicionista e para o
turismo. De forma contraditdria, a objetivacdo da beleza da cidade por meio de acdes de
“requalificagdo” parece homogeneizar as paisagens. Como exemplo, talvez seja dificil a
distingdo entre as diferentes costas litoraneas das capitais do nordeste brasileiro, cuja
intervencdo urbana parece sinalizar pontos de chegada comuns em termos arquiteténicos, de
ocupacgdo imobiliaria, de oferta de servigos etc. Sobre essa logica exibicionista aplicada aos
centros historicos, afirma Serpa:

O poder exagerado da estética vai culminar em uma negacéo ética de uma
cidade. Assim, com o tempo, 0 patrimdnio reinventado para 0 consumo
turistico acaba recuperando a sua historicidade perdida. No Pelourinho, por
exemplo, j& é visivel a deteriorizacdo das fachadas, como se a cidade

estivesse vingando-se dessa imagem produzida para o turista” (Serpa, 2007,
p. 109)

O carnaval nas cidades e outros momentos de espetaculariza¢do dos espagos ao tempo
em que buscam conferir um aspecto identitario aos lugares sdo dependentes de méao de obra
em condicBes precérias para viabilizacdo deste modelo, que, em alguns casos, parecem

invisibilizar as reais contradicdes presentes nos lugares. Essa perspectiva critica €
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compartilhada também por Sanchez (2010), ao cunhar o termo “cidade mercadoria” e por
Minch (1999) ao se referir a uma cultura de entretenimento que desintegra a cultura urbana e
cede o lugar a uma “rede global de centros de entretenimento” (Miinch, 1999, p. 143). Ferrara
também nos sugere que “acgdes publicitarias de dificil distingao visual, porque exageradamente
midiaticas, se mimetizam globalmente e ndo permite marcantes identidades” (Ferrara, 2015,
p. 155).

Esta perspectiva critica em relacao ao conceito de marketing de lugar impulsionou um
deslocamento epistémico, de forma a contemplar varidveis que extrapolariam a ambiéncia
prioritariamente mercadoldgica, trazendo elementos subjetivos e de gestdo das marcas, de
forma colegiada. A ideia de marca-lugar e especificamente marca-cidade advém da visao deste
processo como um sistema do qual fazem parte distintos atores sociais, ndo apenas a iniciativa

privada, mas sobretudo os governos e populacdo (moradores) em geral.

2.4 MARCA LUGAR

O termo place branding foi cunhado por Simon Anholt!4, a partir de pesquisas sobre
a reputacdo dos paises, iniciadas em 1996, e que ja indicavam que as nagdes tinham
caracteristicas similares a imagem da marca de produtos e organizacdes. Neste contexto, ao
empreenderem acdes que se convertessem em uma imagem positiva perante os publicos, 0s
paises se tornariam mais competitivos. Os valores intangiveis creditados ao pais seriam
responsaveis pela construgdo desta imagem positiva. Deve-se considerar, no entanto, que uma
projecao positiva da imagem de um lugar é uma tarefa mais complexa do que fazé-la a um
produto ou servico, pois as dimensfes educacional, cultural e econdmica das nacdes e das
cidades apresentam diversas camadas, ndo sendo factivel propor significacdes diferentes da
realidade vivida. Talvez a marca lugar evoque, de forma imperativa, uma real aproximacao
entre imagem (o que se projeta) e a identidade (o que se €, de fato).

N&o €, portanto, a concepc¢do de uma marca lugar o resultado da aplicagdo unicamente
de um conjunto de técnicas e ferramentais do marketing, como de certa forma afirmava Kotler
ao concentrar sua abordagem na criacdo de slogans, simbolos visuais e organizacdo de

eventos. Desloca-se a construcdo da marca, antes vinculadas quase que exclusivamente aos

% Anholt apresenta uma distingao conceitual entre “brand” e “branding”, sobretudo no que se refere a
sua aplicacéo ao conceito de uma marca-lugar. Enquanto o primeiro termo refere-se a uma combinacao
de nome, identidade e reputacdo, o segunda trata da concepcéo, planejamento e comunicacdo para
construir ou gerir a reputacao.
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departamentos de marketing e turismo, para uma construcdo que depende de uma concertagao
mais ampla, que envolve governo, empresas e sociedade civil. De forma andloga Kavaratzis
e Askworth ressaltam o avanco do campo para além das noc¢Ges de marketing, ao dizerem que
“a maioria das cidades adotam apenas parte do processo de gestao da marca - geralmente
slogans e logotipos utilizados em material de comunicagdo” (Kavaratzis e Askworth, 2005, p.
3).

Ao observarmos os estudos de Anholt?>, é possivel fazermos uma sintese de algumas
condigdes, propostas na visdo do autor, para que a ideia de marca lugar prospere. Na esfera
das nacgdes, 0 autor pontua os seguintes aspectos: 1) a existéncia de uma consciéncia publica
a respeito da politica, diplomacia e relagdes internacionais, pois as no¢oes de marca-lugar se
ddo em uma ambiéncia democratica; 2) sob um ponto de vista relacionado ao turismo, o
investimento em questBes relacionadas ao deslocamento e mobilidade entre paises séo
determinantes para as estratégias de atracdo dos destinos; 3) o sistema econdmico global € o
ambiente propicio para o transito das empresas, sendo esperado que os lugares implementem
também ac¢es para atrai-las. Os lugares também podem ser entendidos, neste contexto a partir
das suas organizagOes, das empresas e marcas que integram o espaco; 4) a necessidade de
construcdo de confianca das organizacfes nos paises, que passa pela percepcdo de como as
relacBes sociais se desenvolvem no pais, em observancia dos direitos e garantias individuais
e valorizacgdo do capital humano; 5) compreensdo dos lugares quanto a necessidade de atracao
de profissionais e talentos, como parte de uma estratégia de mobilidade do conhecimento e 6)
cultura e patrimdnio local. Estes aspectos foram condensados em grandes areas - turismo,
pessoas, cultura e patrimonio, exportacdes e marcas, politica interna e externa e investimento
e imigracdo — as quais deram origem ao hexagono da marca nacao.

Uma variacdo deste modelo feita pelo mesmo autor, com a adaptacéo deste enfoque
das nacg0es para as cidades, apresenta como dimensdes: 1) Presenca (presenca internacional e
contribuicdo global da cidade em ciéncia, cultura e governanca); 2) Lugar (percepcbes das
pessoas sobre o aspecto fisico de cada cidade bem como do seu espaco publico; 3) Pessoas
(hospitalidade); 4) Pulsacdo (se a cidade ¢ considerada “pulsante” em termos de atividades de
entretenimento, lazer e oportunidades para conhecer os seus aspectos historicos; 5) Potencial

(oportunidades econémicas e educacionais dentro da cidade) e 6) Pré-requisitos (como as

15 O pesquisador criou o “Nation Brands Index” (NBI) para medir o poder ¢ o apelo de Imagem de
marca de lugares, pesquisando 10.000 consumidores em dez paises sobre suas percepc¢des dos ativos
culturais, politicos, comerciais e humanos da América, potencial de investimento e apelo turistico.
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pessoas percebem as qualidades basicas da cidade; como salde e educacdo). A pontuacédo de
cada cidade nas seis dimensdes é capturada de forma sucinta no Hexagono da Marca da
Cidade.

Figura 2 - Hex&gonos da marca nagéo (nation brand) e marca cidade (city brand)
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Fonte: Figuras adaptadas de Anholt, 2000

Ao observarmos estas dimensdes e como elas podem ser agrupadas em grandes eixos
(cidadaos, empresas e governo), fica claro o avanco em relacdo a concepcgdes anteriores
baseadas unicamente em uma construgdo pontual que se estabelecia em campanhas de
comunicacdo e marketing. Da ideia das na¢des para a l6gica das cidades, tem-se, em termos
espaciais, uma maior facilidade para que sejam feitos recortes a fim de explicitar ativos
simbdlicos da localidade. Um pais invariavelmente é formado por um composto mais
heterogéneo de culturas, modos de vida, paisagens naturais etc. Essa realidade em uma escala
mais reduzida — a cidade — favorece a compreensdo dos fatores ligados a identidade e que
conferem a diferenciacdo esperada neste processo. O sentimento de pertencimento a um local
- fator intimamente ligado a identidade - encontra em um dado territorio (uma regido, um
bairro, uma cidade) uma trama de relagcdes com raizes historicas e configuracdes politicas

particulares, um espaco construido socialmente.
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Outro autor contemporaneo a esta discussao é Mihalis Kavaratzis, o qual apresenta um
modelo de comunicacdo que integra diferentes niveis que conformam a imagem da cidade,
dividindo-os em comunicacgéo primaria; secundaria e terciaria (Kavaratzis, 2004).

O primeiro nivel refere-se a uma base em termos estruturais sobre a qual a construcéo
da imagem de uma cidade se estabeleceria (paisagem, infraestrutura fisica, aspectos
organizacionais e administrativos e comportamento). Incluem-se na variavel da paisagem
urbana as ac0es e decisdes de gestdo que impactam no desenho da cidade, em sua arquitetura,
nas areas verdes e demais espagos publicos, enquanto a infraestrutura relaciona-se com a
acessibilidade (ruas, abertura de novas vias, pontes) e equipamentos de uso coletivo (centros
de convengdes, centros culturais etc.) que findam por modelar a cidade em termos espaciais e
funcionais. Ao referir-se a uma dimenséo organizacional, o autor cita este campo como aquele
caracterizado pelos atos decisérios e processos de gestdo que impactam no fomento a
realizacdo de parcerias publico-privadas, formacdo de redes interorganizacionais, processos
de escuta do cidad&o, dentre outros. Quanto a terminologia de comportamento, essa variavel
busca apreender a visdo dos lideres da cidade, no campo da estratégia, com fortes vinculacdes
as vocacdes culturais locais identificadas.

O segundo nivel é aquele que se estabelece de forma intencional por meio das
campanhas de comunicacdo, mantendo relacdo de forma mais préxima as concep¢oes
anteriores ligadas de maneira preponderante ao marketing. Incluem-se aqui todas as a¢oes de
relacBes publicas, publicidade, eventos etc. O autor enfatiza que a producdo destes conteddos
deve estar em harmonia com as outras componentes, sobretudo com os aspectos locais e de
identidade.

O terceiro nivel refere-se a comunicacdo informal, expressa nas percepcbes dos
moradores, 0 que é comentado informalmente no “boca a boca” e que influencia na
diretamente na imagem projetada. Insere-se também como varidvel neste nivel a forma como
a midia interpreta o local, pelas noticias e recortes dados a cidade. O modelo de comunicacéo
da imagem da cidade proposto por Kavaratzis pode ser observado na figura a seguir:
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Figura 3 - Comunicagdo da imagem da cidade
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Fonte: Figura adaptada de Kavaratzis (2004)

A interacdo entre trés niveis resulta no que o autor chamou de “competéncia
comunicativa da cidade”, sendo “tanto uma meta quanto resultado de
o processo de branding da cidade” (Kavaratzis, 2004, p. 69).

Estudos posteriores a este momento inicial de definigdes conceituais datado do inicio
dos anos 2000 tém buscado compreender aspectos da marca lugar a partir de outras
abordagens. Hankinson (2004) busca dar énfase a visdo de relacionamento, em que 0s
publicos “receptores’ da marca (cidadaos, empresas etc.) sdo, simultaneamente, consumidores
e produtores do lugar, distanciando-se de uma visdo estritamente funcional. Baxter e Kerr
(2010) tratam da relacdo entre a imagem e a identidade de um lugar, utilizando uma
proposicdo de escalas semanticas para diferentes grupos alvo (residentes, moradores etc.) de

modo a compreender eventuais lacunas entre como um lugar se vé e como este é percebido.
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Zenker (2013) buscou examinar o aspecto da competitividade entre as cidades, elegendo a
variavel da imagem projetada como um fator decisivo para que um individuo opte por morar
em uma determinada cidade. Segundo o autor “as decisoes sobre lugares, neste caso a decisao
de se mudar para uma nova cidade, sdo altamente complexas, portanto, exigem uma inspecao
mais elaborada da percepcao de uma cidade pelo publico-alvo” (Zenker et al., 2013, p. 137).

Como é possivel observar, ha ao longo da evolugdo do conceito um campo promissor
de analises relacionadas a place branding e city branding que materializa a relevancia destes
como campo de estudos, cujas interfaces com as areas de administracdo publica, relacbes
internacionais, desenvolvimento territorial apresentam-se como possiveis. O alargamento do
conceito de marca lugar se comparado ao de marketing de lugar, como visto até aqui, ao
mesmo tempo em que € indicativo de sua evolugédo e robustez em termos de complexidade,
traz também alguns desafios ainda ndo inteiramente solucionados pelas pesquisas mais

recentes.

2.5 PERSPECTIVAS CRITICAS SOBRE A MARCA LUGAR

As criticas e fragilidades que sdo atribuidas as nocBes de place branding
aparentemente se situam na dificuldade em se criar uma marca Unica para os lugares,
preocupacao reconhecida por alguns autores (Morgan, 2002; Freire 2005 e Blitchfeld, 2005),
uma vez que distintos publicos demandarao distintos posicionamentos, o que torna complexa
a gestdo de marca lugar Unica.

Outro aspecto que emerge como campo para as investigacoes refere-se a apropriacao
da identidade dos lugares pela administracdo publica. Até que ponto esta construgcdo permite
a participacdo dos cidadaos, como é pretendido e ressaltado pelos modelos estudados.
Adicionalmente, os ciclos de gestdo'® parecem se constituir em um empecilho para a

consolidagéo da marca-lugar. Sob este aspecto temporal, complementa Huertas (2014):

Os tempos de mandatos politicos sdo sempre mais curtos do que uma marca
territorial precisa para se estabelecer entre o publico. Em muitas ocasides,
marcas sdo criadas por determinados governos e os politicos que as sucedem
ndo levam em conta a identidade do territdrio e mudam as identidades e
marcas do lugar novamente para se imporem. E uma forma de impor o seu
poder, de desacreditar o trabalho do governo anterior, de estabelecer a sua
visdo do lugar e da posicdo que pretendem; mas isso € muito

16 Essa é também uma dimens3o de analise do autor deste artigo, expresso no projeto de pesquisa de
doutorado em curso.


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#10
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contraproducente para o desenvolvimento da identidade e da marca do local
e cria grande disfuncdo comunicativa (Huertas, 2014. p.9)

Um terceiro aspecto, ainda que ja tenhamos tangenciado a sua abordagem, seria a
aderéncia questionavel entre os interesses comerciais de um determinado territorio e aspectos
sociais e, sobretudo, ambientais. As infraestruturas das cidades ao serem adaptadas e
trabalhadas para se tornarem atrativas a experiéncia de seus moradores ou visitantes, podem
impactar o meio ambiente e na vida de comunidades de forma bastante significativa.

Aparentemente, é possivel perceber também uma correlagdo dos estudos e avancos do
campo com questdes abordadas na area de Economia Politica. Nesta Gltima, as questdes
relacionadas com a producdo e com o consumo da cultura ndo sdo entendidas unicamente
como questdes de organizacdo econdmica ou expressao criativa. S8o sempre questdes que se
relacionam com a distribuicdo de poder e com as suas consequéncias para a constituicdo do
espaco publico. Até que ponto os modos de producdo cultural sdo equitativos, ndo
exploradores e sustentaveis? O que é produzido oferece a diversidade de informacoes e
implica em uma cidadania participativa eficaz? Se as grandes corporagfes dominam a
paisagem cultural e podem controlar a cena cultural, por intermédio de suas a¢fes como
publicitéarios ou patrocinadores, os impactos deste modus operandi para as cidades é algo que
deve requerer atencdo em futuras pesquisas.

A dimensdo ambiental até entdo pouco trabalhada como na literatura sobre marca-lugar,
situada como um apéndice da dimensdo sociocultural, deve também ser objeto de anéalise para
pesquisadores e também para os proprios atores politicos envolvidos com o processo decisorio
das cidades.

H4&, contudo, uma dimensdo aparentemente nova que emerge a partir dos avangos da
tecnologia (que reconfigura a forca de trabalho e os espacos de producéo), que é reforcada
pelo momento de pandemia em que se observa a virtualizagéo do trabalho, assim como as
relacbes de sociabilidade. J& em 2005, Winfield-Pfefferkorn trazia a dicotomia entre
“localizacdo vs branding” (Winfield-Pfefferkorn 2005, p. 9-11), uma vez que muitas cidades
que possuiam linhas de producéo tiveram etapas de seu processo produtivo pulverizados para
outros locais, ndo importando mais a sua localizacdo. Hoje, este debate parece fazer ganhar
mais forca, dado o contexto de trabalho impactado pelo distanciamento social. Em um
momento de pouco deslocamento e de perdas no setor de turismo, como se posicionaram as
cidades do ponto de vista das marcas? Uma hipdtese possivel, talvez seja a incorporagéo de
novos rotulos as cidades: a cidade segura, as viagens seguras (safe travel), as cidades cujo

segmento de servicos seguem os protocolos das agéncias oficiais de salde, dentre outros
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aspectos que podem se somar a visdo de gestdo das marcas cidade. O que parece manter-se
como eixo estruturante, é o papel central dos governos neste processo em interacdo com a
populacdo, em observancia dos aspectos que deverdo ser fortalecidos sob a perspectiva ndo
apenas do fortalecimento da imagem, mas do desenvolvimento urbano e da melhoria de

qualidade de via dos seus moradores.
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3 SALVADOR E AS MARCAS DO TEMPO: DA CIDADE FORTALEZA A
CIDADE GLOBAL

Este capitulo tem como objetivo apresentar a cidade de Salvador a partir de aspectos
relacionados a sua historia, planejamento urbano, cultura e comunicacdo, dimensdes que
impactam na percepgdo de uma marca para a cidade. Na primeira se¢cdo séo apresentadas
caracteristicas politico-administrativas de Salvador e, sem seguida, em a “cidade fortaleza e
seus marcos historicos” é feita uma sintese de acontecimentos relevantes no desenvolvimento
da cidade, desde a sua época colonial as aceleradas transformacdes vividas no século XX e
XXI. Em seguida, na se¢do “a cidade invisivel: o direito a cidade e dimensdes do ndo-visto”
serdo problematizados quais légicas mantém relacdo com a visibilidade da cidade, sob a
perspectiva dos atores sociais presentes ou ausentes nas discussdes sobre a cidade. A terceira
secdo, intitulada “a metrépole e o desejo de ser global”, sera trabalhada a inser¢do de Salvador
no contexto global, relacionando este aspecto com a logica da marca lugar, uma vez que este
é um fendmeno vinculado a uma no¢éo de competitividade em escala mundial. Considerando
que, os fatores de diferenciacdo dos lugares ndo se restringem aos aspectos espaciais e
geogréficos das cidades, mas que se tém a cultura como elemento central na formatagdo da
sua imagem, apresentamos Salvador na segdo “a cidade criativa: cultura e arquétipos na
criagdo da imagem soteropolitana”, sob o olhar dos seus esfor¢os para se posicionar como
lugar da criatividade. O binémio cultura e turismo € trabalhado ao final do capitulo, que
culmina com o debate sobre as dinamicas mercantis em “a cidade mercado: da mercantiliza¢éo
do espaco a especulacdo imobiliaria”, que discute como a visdo neoliberal e as l6gicas

econdmicas incidem sobre Salvador e sua percep¢do como marca.

3.1 CARACTERISTICAS POLITICO-ADMINISTRATIVAS

A cidade de Salvador, criada em 1549, foi a primeira capital do Brasil e tornou ao
longo dos anos um territorio cujo setor de servigos apresenta-se com grande destaque,
especialmente as atividades e as cadeias produtivas relacionadas ao segmento turistico.

Inicialmente, a divisdo territorial da cidade restringia-se apenas a cidade alta e a cidade
baixa devido ao seu terreno acidentado, estendendo-se ao redor da Baia de Todos os Santos
em um formato triangular tendo o Farol da Barra como seu veértice. Apesar de sua fundacao
planejada na regido do atual Centro Historico, o crescimento da capital ocorreu de forma

espontanea ao longo do tempo. Somente no inicio do século XX foi realizada uma reforma
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territorial estabelecendo a divisdo a cidade em 11 distritos e, posteriormente, em 1987, em 18
zonas politico-administrativas. Mais recentemente, em 2007, o Plano Diretor de
Desenvolvimento Urbano (PDDU) estabeleceu 16 regiGes administrativas, mas em 2014, uma
revisdo desse Plano reduziu-as para 10 regides, vinculando-as a0 mesmo numero de
prefeituras-bairro.

Figura 4 - Divisdo Administrativa e Prefeituras-Bairro da Cidade de Salvador

1 i I i I | 1 A

PREFEITURA - BAIRRO

I Prefeitura-bairro | - Centro / Brotas
B Prefeitura-bairro Il - Suburbio / llhas
N Prefeitura-bairro Il - Cajazeiras
Prefeitura-bairro IV - Itapua / Ipitanga
B Prefeitura-bairro IX - Pau da Lima
. Prefeitura-bairro V - Cidade Baixa
Prefeitura-bairro VI - Barra / Pituba
Prefeitura-bairro VII - Liberdade / Sao Caetano
I Prefeitura-bairro VIII - Cabula / Tancredo Neves
I Prefeitura-bairro X - Valéria

Fonte: Secretaria Municipal de Urbanismo, 2023

Os dados do IBGE de 2021 indicam que Salvador possuia naquele ano pouco mais de
2,9 milhdes de habitantes, sendo a terceira cidade mais populosa do pais. No que se refere a
renda, o percentual da populacdo com rendimento nominal mensal per capita de até 1/2
salario-minimo é de 36,8%. Segundo dados do Atlas de Desenvolvimento Humano
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(AtlasBR)Y, Salvador possui indice de desenvolvimento humano municipal (IDHM) de
0,759, ocupando a posi¢cdo 383° no pais, dentre o universo de 5568 municipios brasileiros. Os
dados do AtlasBR ainda indicam que o indice de Gini*® no municipio passou de 0,64 em 2000
para 0,63, em 2010. Conforme dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD Continua) de 2021, a taxa que indica o trabalho informal em Salvador
representava 32,2% do total da populacdo ocupada em 2016. Os dados sociodemograficos
indicam uma cidade ainda marcada por expressivas desigualdades sociais, e cuja importancia
na historia brasileira convive com multiplas dindmicas de desenvolvimento e diferentes visdes

de cidade.

3.2 A CIDADE FORTALEZA E SEUS MARCOS HISTORICOS

Uma cidade que nasceu com a funcéo de ser a fortaleza central do Brasil colonial teve,
nos seus primeiros séculos, a necessidade de voltar-se ao planejamento e a estratégia dada a
sua funcdo de defesa do territorio. A primeira capital do pais - e esta talvez seja a sua primeira
marca — organizou-se ao longo dos anos tal como em seus contornos geograficos: repleta de
altos e baixos e em estado permanente de mudancas, ora como esta cidade com a finalidade
de defesa, ora como uma cidade cujo porto buscou se abrir posteriormente para 0 mundo. As
suas mudancas ndo apenas fisicas, mas sobretudo simbdlicas, revelam profundas
transformacoes ao longo dos seus 474 anos de existéncia®®. Salvador ocupou um lugar central
frente a outras cidades no periodo histérico de sua fundacdo, e como lembrou Milton Santos,
“pode-se dizer, de certo modo, que nasceu predestinada ao papel de metropole” (Santos, 1956,
p. 190). Exaltando igualmente a cidade de Salvador, o historiador baiano Cid Teixeira se
referiu a ela neste periodo colonial como a “capital do Atlantico Sul”. A dimenséo do seu
litoral e os seus caminhos terrestres para escoamento de produtos tornaram Salvador um
entreposto estratégico.

Sposito ao trabalhar a urbanizacdo das cidades brasileiras e a importancia de seus

centros historicos, trata-os como espagos "de convergéncia/divergéncia, de n6 do sistema de

170 Atlas Brasil é furto da parceria entre o Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), o
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) e a Fundacdo Jodo Pinheiro (FJP), disponivel em <
http://www.atlasbrasil.org.br/>

18 O indice de Gini é uma medida estatistica utilizada para medir a desigualdade de renda em uma determinada
populagdo. O indice varia de 0 a 1, em que O representa a igualdade perfeita, ou seja, todos os individuos tém a
mesma renda, e 1 representa a desigualdade maxima, em que uma Unica pessoa detém toda a renda e os demais
ndo possuem renda alguma.

19474 anos completados em 29 de marco de 2023, ano de elaboragdo desta tese.
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circulacdo econdmica, de lugar para onde todos se deslocavam para a interacdo dessas
atividades" (Sposito, 1991, p. 6). No século XVII a ocupac¢do urbana de Salvador ainda era
muito difusa, com o transporte feito por tracdo animal, devido a topografia peculiar da cidade.
O ciclo agucareiro do Recéncavo Baiano no século XV 111 trouxe riquezas a cidade, permitindo
investimentos que impactaram diretamente em sua configuragdo espacial, com a construcao
de igrejas, conventos e outras edificacGes, acompanhadas por uma gradativa expansdo do
comeércio. A transferéncia da capital para o Rio de Janeiro em 1763 reduziu este papel central
de Salvador, implicando em “perdas economicas, urbanisticas e de influéncia que Salvador
teria nos séculos seguintes, sobretudo sua saida definitiva como cidade mais importante no
cenario nacional.” (Britto, Mello e Matta, 2017, p. 111).

Observa-se que, desde o periodo colonial, ja era possivel observar a coexisténcia de
I6gicas de cidade, tal como observa-se atualmente na Salvador contemporanea. A “cidade

comerciante” foi ganhando espago em detrimento da “cidade administradora”.

Uma vez atendidos os padrBes quinhentistas de cidade-capital, a fungao
comercial e a fungdo administrativa de Salvador parecem ter evoluido em
ritmos diferentes. Se, por um lado, a cidade-comerciante foi conquistando
cada vez mais espago na economia de Portugal, por outro lado, a cidade-
administradora do Estado foi enfrentando cada vez mais desafios no seu
processo de capitalizagdo (Pedro, 2017, p. 22)

Ainda sobre a mudanca da sede administrativa para o Rio de Janeiro no século XVIII,
reitera-se como caracteristica deste periodo que Salvador perdera “o capital politico,
econémico, social e simbolico que porventura uma sede do Império Portugués poderia
proporcionar na América. Para a primeira cidade-capital, restaram as glorias do passado”
(Pedro, 2017, p.336).

O processo de urbanizagéo de Salvador se deu de forma lenta no XIX e inicio do século
XX, sendo uma economia de pouca base industrial, ocupando um papel secundario na
economia do pais a época, sendo refém de um modelo agroexportador. A Revolucao Industrial
teve impactos na paisagem da cidade, com a inauguracdo da iluminagédo a gas em 1862 e as
linhas de trens a vapor que ligavam o centro aos bairros periféricos. A crise da economia
baiana (cana de agUcar) e a depressao econdmica ocidental imprimiram a Salvador uma feigédo
econdémica muito similar ao seu periodo colonial. No periodo de 1906 a 1930, foi construida
a regido portuaria e modernizado todo o seu entorno, intensificando de forma significativa nao
apenas as relagcbes comerciais, mas conferindo uma nova fei¢do a cidade, com a criacdo de

novos quarteirdes e a entrega de ruas, calcadas, drenadas e iluminadas eletricamente. Ainda
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assim, Salvador tinha uma industria muito concentrada na regido da peninsula de Itapagipe,
com uma dindmica econdmica incipiente, sendo dependente do escoamento de produtos
vindos do Rec6ncavo Baiano.

Os desafios de deslocamento e transporte na labirintica Salvador, cuja geografia de
uma cidade alta e uma cidade baixa imprimiam um enorme desafio de modernizacdo a rede
de servigos urbanos, conferiu ao tema da mobilidade um status relevante para a Salvador do
inicio do século XX. Neste contexto, o Elevador Lacerda pode ser visto como um marco deste
periodo, passando por uma grande reforma em 1908 que buscou “construir uma nova imagem
de cidade moderna ou civilizada (leia-se higienizada, europeizada e veloz), que comegou no
inicio do século XX com a grande reforma urbana” (Jacques et al, 2014, p. 90). O Elevador,
neste periodo, emerge como marco futurista da cidade, como “maquina da velocidade”,
acompanhado do processo de substituicdo dos bondes por 6nibus. A pesquisadora Paola
Jacques descreve em sua obra “Salvador, a cidade do século XX a influéncia do movimento
futurista de Antonio Sant’Elia (1914) e Filippo Tommaso Marinetti (1909)%° naquele
momento, que culminaria posteriormente em correntes de pensamento que estiveram
presentes na Semana de Arte Moderna em 1922. O Elevador tornou-se um elemento
integrador da marca da cidade de Salvador a esta aura de modernidade do inicio do século
XX, tendo se tornado nas décadas posteriores um patriménio cultural que integra a légica de

city marketing, ou de criacdo da imagem da cidade para um publico externo:

Sonhado por Ant6nio de Lacerda no século XIX, tombado como patriménio
histérico no século XXI, parece ser hoje mais um icone turistico banalizado,
mais um cenario espetacularizado para turistas, do que o simbolo de um
sistema de um transporte publico inovador, embora seu uso intenso e
popular, ainda nos dias atuais, parecer mostrar exatamente o contrario. Sem
davida alguma, a complexidade e ambiguidades urbanas do “eterno pais do
futuro”, em particular a coexisténcia de varios tempos e temporalidades em
diferentes anacronismos urbanos (Jacques et al, 2014, p. 94)

Curiosamente, este tema de mobilidade é algo recorrente na histéria da cidade, sendo
um elemento discursivo utilizado por gestores publico como veremos mais adiante, ao
buscarem se aproximar da “inova¢do”, décadas mais tarde, nas discussdes sobre veiculos leves

sobre trilhos (VLT), o metr6 e sua predominancia acima da superficie e, mais recentemente,

a implantacdo dos BRTs (Bus Rapid Transit).

2 Filippo Tommaso Marinetti publicou o “Manifesto del Futurismo”, no jornal Le Figaro, em 1909 e
Antonio Sant’Elia, apresentou seu projeto de cidade futurista em La cittd nuova, publicando em 1914
o manifesto “A arquitetura futurista”, na qual os elevadores representavam a inovagao daquele tempo.
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Carvalho e Corso-Pereira (2013) trazem que, partir de 1940, a cidade vivenciou uma
grande pressdo urbana por novas moradias. O processo de urbanizagdo da cidade em
descompasso com o poder aquisitivo dos habitantes levou a multiplicagdao de “invasdes”. A
especulacdo imobiliaria ja se fazia presente nesta época e a falta de politicas publicas
adequadas agravaram a situacéo, contribuindo para a precarizacdo das condic¢des de vida da
populagédo urbana. A cidade de Salvador recebia um grande fluxo de migrantes vindos do
interior da Bahia, o que fez com que suas areas centrais apresentassem uma maior densidade
populacional. Como resultado, surgiram bairros com condi¢fes habitacionais precarias, que
abrigaram tanto os novos moradores da cidade como aqueles que ndo possuiam recursos para
viver em areas mais nobres.

Em 1943 foi criado o Escritorio do Planejamento Urbanistico da Cidade do Salvador
(EPUCS) pelo engenheiro Mario Leal Ferreira, um marco estratégico na histdria da cidade em
termos de planejamento urbano, sendo a instancia que produziu uma série de planos que
seriam os embrides da Salvador contemporanea, por contemplar aspectos ndo apenas fisicos
da cidade, mas variaveis econdmicas e sociais. Com a criacdo do EPUCS, foi elaborado o
Plano de Urbanismo da Cidade do Salvador. Ha, neste documento, uma visdo ndo apenas
técnica e pautada em aspectos da engenharia, mas ha uma visdo predominantemente
socioldgica sobre o espaco urbano. Sobre este momento de criagdo do Escritério, o prefeito
de Salvador, Durval Neves da Rocha, a época, afirmou:

Visitou-nos também, com o mesmo fim, o Dr. Mario Leal Ferreira da Firma
Dahne & Conceigdo, com o qual foram trocadas interessantes impressdes em
torno de assunto tdo palpitante. Acreditamos que em breve dias a cidade de
Salvador tenha em elaboragdo o seu Plano Diretor, para tornd-lo uma das
mais interessantes capitais do Brasil. N&do pouparemos esfor¢os no sentido
de nos desobrigarmos de tdo sério compromisso.

Sobre este periodo, Ana Fernandes (2001) ressalta que a formulacdo da ideia de
interesse publico presente na proposta do EPUCs diferia significativamente de uma
abordagem técnica e propagandistica da cidade, que pode ser vista, por exemplo, nos
planejamentos da Salvador contemporénea. Ao referir-se ao oficio de Mério Leal Ferreira ao
Prefeito de Salvador, a autora ressalta que o engenheiro defendeu “vigorosamente o papel do
poder publico como o ente que deve definir os destinos da cidade e dirigir o seu
desenvolvimento” (Fernandes, 2001, p. 9). A visdo sobre o que seria a cidade de Salvador

estava, portanto, bastante atrelada a administracdo municipal.
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Da década de 1940 a 1980, a construcdo da usina hidroelétrica de Paulo Afonso, da
BR116 e do Banco do Nordeste e Sudene causaram impactos também na economia
soteropolitana. Contudo, a auséncia de uma base industrial diversificada e complexa foi
determinante para um cendrio de relativa estagnacdo econdmica da capital baiana observavel
ao longo do século XX, sendo este denominado como o grande “enigma baiano?!”. No final
da década de 1960 inicia-se o processo de verticalizacdo das areas nobres e ocupacéo de novas
areas ao longo da Av. Paralela, criando-se um vetor de desenvolvimento urbano para o litoral
norte, e da Orla Atlantica que trouxe novos espacos de ocupacéo, sobretudo das classes mais
altas e de maior poder aquisitivo. S8o deste periodo as politicas desenvolvimentistas,
notadamente a criacdo do Centro Industrial de Aratu — CIA em 1966 e do Polo Petroquimico
de Camagari, 0s quais tiveram reflexos em Salvador, sobretudo em sua economia e na atracao
de moradores: muitos residiam em Salvador e trabalhavam em Camagari e na regido
metropolitana.

A instauracdo do Complexo Petroguimico gerou efeitos benéficos a Salvador,
resultando no surgimento de uma classe média em ascensdo e criando maior demanda por
produtos e servicos. Na década de 1960, a criagdo do sistema de avenidas de vale e
posteriormente a criacdo do primeiro shopping center da cidade, na década de 1970, se
constituiram em elementos simbdlicos deste momento de modernizacdo. Neste periodo,
Salvador experimentou um grande crescimento populacional, com aproximadamente 1,5
milhdo de residentes como resultado de um fluxo migratério intenso.

Ainda na década de 1970, foi elaborado o Plano de Desenvolvimento Urbano da
Cidade do Salvador (PLANDURB), sendo este um avanco significativo para a capital baiana,
por definir os vetores de expansdo do municipio e se propor e enxergar a cidade sob uma
perspectiva estratégica. Conforme elucidou Mendes (2006), o plano estabeleceu trés direcoes
de crescimento para a cidade: o primeiro vetor abrangia a regido da Orla Maritima, com a
presenca de conjuntos residenciais de alto padrdo; o segundo vetor seguiria a Avenida
Paralela, estendendo-se pela Estrada do Coco em direcdo ao Litoral Norte e o terceiro vetor
abrangia a area ao longo da BR 324, Simdes Filho e Suburbio Ferroviério. A elaboracéo do
PLANDURSB se deu historicamente em um contexto de crescimento econdmico de algumas
cidades brasileiras, resultante do éxodo rural e migracGes internas que aceleraram 0s processos

de urbanizagdo e metropolizacdo de diversas capitais brasileiras, entre as quais Salvador.

21 Termo utilizado pelo pesquisador Manuel Pinto de Aguiar que se relaciona a dificuldade de explicagdo para a
estagnagdo econdmica observada em Salvador a partir da metade do século XX.
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Como afirma o professor Anténio Heliodorio Sampaio, que integrou a equipe responsavel
pela elaboragdo do PLANDURB, o plano “emergiu de um contexto transitério, entre o
autoritarismo politico e econdmico de um regime militar que se dissolvia e uma crenca
generalizada num planejamento sistémico” (Sampaio, 2002, p. 191).

Faz-se necessario pontuar que o planejamento urbano vem acompanhado de um
processo de construgdo de marcos legais e historicos que tiveram um impacto no desenho da
cidade. Destacam-se a criacao de um novo 6rgao, OCEPLAN, como instancia responsavel por
inicial um novo ciclo de planejamento municipal, a instauracdo da Regido Metropolitana de
Salvador, em 1973, e a transformagdo do Conselho de Desenvolvimento do Reconcavo
(CONDER) em 6rgdo metropolitano, em 1974. Este processo de criacdo de novas instancias
institucionais vem acompanhado das mudancas de correntes politicas que visualizam, cada
qual a sua maneira, a propria cidade. Como afirma Sampaio (2002, p. 188) “o planejamento
de Salvador, como de resto o planejamento das cidades brasileiras, € feito de modo
descontinuo — ou seja, reflete a propria descontinuidade politico administrativa do pais sobre
a res-publica (leia-se a coisa publica).”

Ao investigar o arcabouco legal que acompanha esses ciclos de planejamento (e suas
descontinuidades politico administrativas dos Gltimos trinta anos) é possivel identificar na
legislacdo alguns marcos centrais na histdria da cidade. Foi compilado, na tabela a seguir, um
conjunto de leis que regulamentaram o crescimento da cidade em termos espaciais, bem como

asseguraram espacos para participacdo popular:

Tabela 3 -Marco Legal do Desenvolvimento Urbano de Salvador (1980 a 2020)

Numero/ano Nomenclatura Descrigéo (caput da lei)

Lei Municipal
3.345 de 1983

Lei sobre o processo
de Planejamento e

Dispde sobre o processo de planejamento e participagdo
comunitaria no desenvolvimento do municipio da

Participagdo cidade do salvador e da outras providéncias.
Comunitaria
Lei Municipal Lei de Ordenamento Dispde sobre o Ordenamento do Uso e da Ocupacgao do
3.377 de 1984 do Uso do Solo Solo no Municipio da Cidade do Salvador e d4 outras

providéncias

Lei Municipal
3.525 de 1985

Plano Diretor da
Cidade

Dispde sobre o plano diretor de desenvolvimento
urbano de salvador para o periodo até 1992 e da outras
providéncias

Lei Federal n°
10.257 de 2001

Estatuto das Cidades

Regulamenta os arts. 182 ¢ 183 da constituigdo federal,
estabelece diretrizes gerais da politica urbana e dé outras
providéncias.

o

Lei Municipal n
6.586 de 2004

Plano Diretor da
Cidade (PDDU)

Dispde sobre o Plano Diretor de Desenvolvimento
Urbano do municipio de Salvador - PDDU



http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/Legislacao.nsf/b110756561cd26fd03256ff500612662/509f2321d97cd2d203256b280052245a?OpenDocument
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Lei Municipal n®  PDDU de 2004 Dispde sobre o Plano Diretor De Desenvolvimento
7.400 de 2008 revisado Urbano Do Municipio Do Salvador - PDDU 2007 e da
outras Providéncias

Lei Federal 13089 Estatuto da Metropole  Estabelece as diretrizes para as regides metropolitanas e

de 2015 as aglomeracgdes urbanas instituidas pelos Estados
Lei Municipal n°  Plano Diretor da Dispde sobre o Plano Diretor de Desenvolvimento
9069 de 2016 Cidade Urbano do Municipio de Salvador - PDDU 2016 ¢ da

outras providéncias.

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de consulta ao sitio LEIS MUNICIPAIS. Leis Municipais.
Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/. Acesso em: 23 jan 2023.

A elaboracdo do PLANDURB, em 1979, se deu no contexto histérico da ditadura
militar, o que implicou em uma abordagem centralizada e tecnocratica. O plano definiu a
cidade em quatro zonas de uso do solo: zona urbana, zona de expansédo urbana, zona rural e
zona especial de interesse turistico. Apesar de ser um marco importante, este plano nao
contemplava questdes como participacao popular e direito a cidade, temas que foram incluidos
décadas depois no Estatuto da Cidade e nos planos diretores mais recentes de Salvador (pos
anos 2000). Apenas em 2004 foi aprovado o Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano —
PDDU, ainda que a Constituicdo de 1988 cite a obrigacdo de que municipios a partir de 20
mil habitantes tivessem um Plano Diretor, 0 que apenas se efetivou a partir do Estatuto das
Cidades, de 2001. O PDDU criado em 2004 ¢ citado por alguns pesquisadores como uma
mudanc¢a de paradigma para a cidade, no que se refere aos gabaritos da edificagdes, “no
sentido de possibilitar um melhor aproveitamento dos espacos da orla, favorecendo sua
renovacao urbanistica, edilicia e econémica” (Teixeira, 2006, p. 8), enquanto o PDDU de
2008 é recorrentemente retratado como um plano que reforcou aspectos da cidade como
negocio, pois “contemplou os interesses privados em detrimento do interesse publico, estando
longe de incentivar a producdo de espacos urbanos mais generosos e inclusivos, (...) que
incentivem e renovem a vida urbana.” (Britto et al, p. 121). Reitera-se que este conjunto de
leis teve impacto na reducdo das restri¢cdes para ocupacao do solo e desenvolvimento urbano,
tais como uso, gabarito, zoneamento, protecdo ambiental e patriménio historico-cultural
(sobretudo o PDDU de 2004 e 2008, a modificacdo da Lei Organica de Ocupacéo e uso do
solo em 2011).

3.3 PERFIS E VOCACOES DE SALVADOR AO LONGO DAS DECADAS

Ao pensarmos a marca Salvador, como ela se estabeleceu ao longo do tempo, sua
identidade é influenciada por este pensamento de ordenacéo da cidade. O crescimento erratico

das metrdpoles, fenémeno observavel em diversas capitais do mundo, pode ser visto com


https://leismunicipais.com.br/
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clareza em Salvador em que os mecanismos de mercado sob a ldgica global de
competitividade passam a reger os modos de viver dos grandes centros urbanos. Castells
(2013) referindo-se a Bachelard (1957) diz que a imagem se estabelece em uma “cooperagao
do real com o irreal” (Castells, 2013. p. 257), da imagem que se constréi a partir das praticas
sociais e cujas incertezas integram o desafio em conceber sentidos exatos aos fendmenos.
Maricato (2013), de forma anéaloga, cita que os dispositivos da legislacdo urbana geralmente
aplicam-se a uma cidade ideal, ndo a uma cidade real.

Os marcos histéricos apresentados evidenciam a caracterizacao de Salvador como uma
cidade com foco nos servigos, que no século XX fomenta o segmento do turismo. Ja nao
estamos falando da cidade-fortaleza do império portugués, mas de uma cidade cujo papel de
defesa foi sendo reconfigurado, passando a ter como objetivo ndo mais proteger o seu
territério, mas estar aberto a receber visitantes. Desta sua relevancia politica e econémica do
periodo colonial as fases de releituras do seu papel global, como um territério que se propde
a ser cosmopolita, Salvador tem na diversidade de sua cultura o seu tragco mais representativo
e “comercializado” discursivamente como um bem cultural.

Em seu livro “Salvador no Século XXI: transformacdes demograficas, sociais, urbanas
e metropolitanas “, 0s pesquisadores Gilberto Pereira, Sylvio Bandeira de Mello e Silva, Inaia
Carvalho fazem uma compilacdo sobre o processo de expansdo de Salvador, a partir de
diferentes bases de dados e informagdes?2. A abordagem apresenta Salvador a partir de um
conjunto de variaveis que nos ajudam a compreender as diversas fases de Salvador, como
metropole colonial, nacional e regional. Os autores tracam um perfil de Salvador em diferentes
fases e projetam uma Salvador para um periodo estendido, que compreende o0s anos de 2015-
2030.

Em uma abordagem mais otimista desde periodo futuro, Pereira, Silva e Carvalho
(2017, p. 215) afirmam que a existéncia de “investimentos que recuperem o0 patrimonio
edificado e natural da cidade, metrépole litordnea com caracteristicas histérico-geograficas
Unicas, a metropole podera se qualificar ambiental e socialmente para atrair servicos e
atividades intensivas em conhecimento, eventos e turismo”. Este carater de atracdo é uma
dimensdo que integra a logica da marca-lugar, uma vez que a constru¢do de uma imagem
positiva associada a um cenario composto por condi¢fes propicias ao desenvolvimento

traduz-se em uma equacao virtuosa para a constru¢do de uma marca relacionada a um lugar.

22 S0 citados como fontes para construcdo do Quadro: VASCONCELOS, 2002; UFBA, 1998;
SILVA, SILVA, CARVALHO, 2008; CARVALHO, PEREIRA, 2008, 2014; ALMEIDA, 2008
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Sob uma perspectiva mais pessimista, os mesmos autores colocam que “O
protagonismo do capital imobiliario levara a um aumento da presséo pela flexibilizagdo do
uso e ocupacdo das areas urbanas centrais num contexto em que as instancias de governo
municipais, estaduais e federais estdo deixando de exercer parte das funcdes de planejamento
e gestdo urbana” (Pereira, Silva e Carvalho, 2017, p. 208). Trataremos deste tema ao
discutirmos a cidade de Salvador como negdcio, e de que forma os préprios marcos legais (o
PDDU, por exemplo) podem ser associados, como afirmam alguns autores, a esta visdo
mercantil.

No quadro 4, é possivel observar o modelo priméario exportador de Salvador desde a
sua criacdo até meados da década de 1940 e seu modelo econémico, no mesmo periodo,
dependente da sua funcdo portuaria. Apds 1940, o crescimento populacional vem
acompanhado do surgimento de industrias em sua regido metropolitana e de reconfiguracoes
das dindmicas de interacdo entre os atores sociais locais. (Estado, capital financeiro e
sociedade civil). Em Gltima instancia, ao observarmos a sintese feita pelos autores no quadro,
podemos correlacionar o desenvolvimentismo observado a partir deste periodo (p6s 1940) e
as légicas de mercado que passam a incidir de maneira mais presente na cidade (capital
imobiliario, investimentos em infraestrutura e uma estrutura polinuclear) mantém relagdo com
a propria ideia de marca cidade, uma vez que “as cidades prosperam com base em suas
caracteristicas nativas (ou seja, a presenca de infraestrutura critica ou espessura institucional)”
(Doel e Hubbard, 2002, p. 352. trad. nossa).



Quadro 4 - Marcos Histéricos do desenvolvimento de Salvador

Fase 1549 - 1650 1650-1763 1763 -1823 |1823-1889| 1889 -1944 1945 - 1969 1970 - 2000 2000 - 2015 2015 - 2030
Descrigdo Metrépole Riqueza e Transferéncia |Salvador no |Reformas Migrages e Metropolizagdo | Metrdpole atual |Metrépole em
Colonial religido da capital império urbanas expansio reconfiguragdo
paraRJ
Estrutura Cidade Cidade Cidade Expansdo Expansdo Centro — Centro— Centro — periferia | Centros/subcentros —
espacial compacta compacta compacta linear — BTS |linear —inicio | periferia periferia; + arquipélago; periferia + enclaves;
ocupacdo polarizagdo fragmentacdo fragmentacdo
orla
Crescimento |10.000 (1640) |60.000(1768) |115.000 170.000 283.000 417.000 {1950) | 1.007.000 (1970) | 2.443.000 (2000) |2.800.000 {2015);
populacional (1818) (1890) (1920) 655.000 (1960) |59% orla BTS e 2.676.000 (2010) |2.930.000 (2030);
290.000 S.Ferrovidrios tendéncia redugido
(1940) 2.262.000 (1995) do crescimento
Centralidade Mononuclear, |Polinuclear: Polinuclear: Polinuclear: centro
Mononuclear inicio da centro e sub- centro e subcen- | e subcentros +
descen- centros tros + dispersdo | dispersdo metro-
tralizagdo metropolitana politana
Agentes Estado; Igreja; |lgreja; Estado; |Estado; Igreja; | Estado; Estado; Estado; comer- | Estado; indus- Estado; comércio |Estado; comércio /
senhores de senhores de comerciantes; | Igreja; pro- |comerciantes; |ciantes; indus- | triais; capital fshopping cen- | shopping centers;
engenho engenho; traficantes de | prietarios industriais; triais; capital financeiro; ters; construgdo | construgdo civil;
comerciantes; |escravos agricolas; capital financeiro; comerciantes; civil; capital capital financeiro;
traficantes de comer- financeiro; transportes investimentos financeiro; sociedade civil; pro-
escravos ciantes; transportes urbanos; imobilidrios; sociedade civil; tagonismo do capital
industriais; |urbanos; investimentos | construgdo civil; |protagonismo do |imobilidrio
instituicbes |sociedade imobilidrios; sociedade civil | capital imobiliario
civis civil sociedade civil
Circulagdo Tragdo ani- Bondes; Onibus; Onibus; Onibus; metrd; VLT;
Tragdo animal mal; Bondes |6nibus; automovel; automaovel; BRT; automovel;
elétricos; automaovel avenidas intra- | autoestradas autoestradas
trem subur- urbanas intraurbanas intraurbanas e
bano metropolitanas
Desenvolvi- | Portudria, Portudria, Portudria, Portudria, |Inddstria, Inddstria— Industria Industria Crise politica e
mento Politica, Politica, Agricultura Comércio, |Comércio; CHESF (1954) | COPEC (1978); automobilistica | econdmica nacional
econdmico Administrativa, | Administrativa, | (Reconcavo) |Agricultura |Servigos; Petrobras Turismo; (2001) (2015-2017)
Agricultura Agricultura Ferrovia; (1959) Servicos; Comeércio, Ser-
(Recbncavo) (Reconcavo) crise no CIA (1967); Universidades vicos, Imobilidrio;
crescimento | Servigos; UFBA; turismo em
(“o enigma integracdo Salvador; e no
baiano”) mercado Litoral Norte

nacional
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Fase 1549 - 1650 1650 - 1763 1763 —1823 |1823—-1889| 1889 —1944 1945 - 1969 1970 - 2000 2000 - 2015 2015 -2030
Modo de Fordismo/ Fordismo/ de- Integragdo mun- |Busca de integracdo
produgdo Modelo primério exportador desenvolvi- senvolvimentis- | dial mercados/ competitiva?

mentismo/ mo/ acumulagdo | acumulagdo

acumulagdo intensiva flexivel/

intensiva 1974/85 globalizacdo

1956/73 exportacdes crise global 2008

substituicdo diversificadas

importagdes inicio globa-

lizagdo
Moradia Altarenda- |Assentamentos | BNH, URBIS, MCMV (2009): MCMV; consolidacdo

ocupacdo das |precdrios: Cajazeira (1978): | expansdo da da periferizacdo,
cumeadas; invasdes, au- |ocupacdo do periferizacdo; esgotamento do
baixa renda, |[toconstrugdo; |Miolo; aceleracdo da centro; verticalizagdo
fundos de ocupacdo dos |loteamentos verticalizagdo das |da Orla Atlantica;
vale, encostas | Subs Fer- clandestinos; areas centrais suburbaniza¢io de

rovidrios; ocupagdo da Itaparica (Ponte)

esvaziamento
centro

orla, Avenidas
de vale

2015

TIC Telégrafo, Televisdo Microproces- Facebook (2004); | Expansdo REMESSA
ligagdo RJ (1960); sadores (1971); |Google Earth em Salvador;
e Salvador internet (1979); |(2005); iPhone expans3do provedores
(1873) 12 IBM PC (1981); |(2007); privados; cobertura
sala cinema www (1990); REMESSA (2009) |4G e 5G
(1909) internet Br (91) | manifestacdes
comercial (95); |jul/2013;
RNP (90) Google |redes sociais
(98) digitais
Rede urbana |Metropole nacional Metrépole regional Metropole Metrépole regional
regional
Planejamento | Plano Luis Dias EPUCS Planos Cla/ Estatuto da Plano Salvador 500;
COPEC Cidade (2001); Planejamento
PLANDURB PDDU (2004); metropolitano
(1879) PDDU rev (2008);
PDDU (1985); Estatuto da
EUST Metropole
LOUOS (1984) (2015); PDDU

Fonte: elaborado por Pereira, Silva e Carvalho, 2017
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Este exercicio de prospeccéo a partir de tendéncias observadas ao longo dos anos,
expressas em dados quantitativos e analise do contexto socioeconémico e politico em que
a cidade se insere, encontra-se com tipos de cidades trabalhadas por alguns autores e que
traremos aqui para reflexd@o: a cidade invisivel e o direito a cidade (Lefebvre, 2001), a
cidade global (Sassen, 1991), a cidade criativa (Florida, 2002) e a cidade mercado
(Harvey, 2005). Estas denominagdes ou tipologias de cidades podem ser associadas a
Salvador e veremos como essas correlagfes podem ser observadas a partir de estudos e
pesquisas destes autores. Ao nos referirmos a uma ideia de marca-lugar, na qual os lugares
também precisam de uma identidade e uma estratégia de marca para se diferenciar frente
a outros territorios, estas dimens@es estardo presentes nas analises que serdo feitas sobre

os ciclos de gestdo da administragdo municipal, proposto nesta tese.

3.4 A CIDADE INVISIVEL: O DIREITO A CIDADE E DIMENSOES DO NAO-
VISTO

Deixando a logica da “cidade-fortaleza” do império portugués e pensando
Salvador sob a ética de uma cidade que busca uma abertura ao mundo e acesso a novos
mercados, esta busca tem passado pela reproducao do capital em suas a¢des de turismo e
de consolidacdo de aspectos de sua cultura. Coelho Neto, Lhamas e Ferreira (2021)
baseados em Hocaoglu (2017), Boisier (2006) e Pedeliento e Kavaratzis (2019) nos
apresentam como a cultura é usada como reforco de um lugar favoravel, por meio de um
“processo de gestdo da marca como um esfor¢o de criacdo de significados culturais”
(Coelho Neto et al, 2019, p. 235). E a cultura vista em seu esforco de distingdo, como
reforco da imagem de um territério, que pode ser um pais, uma cidade ou um bairro, por
exemplo. Neste caso, evidencia-se 0 esforco para ser visivel, para destacar aspectos
singulares que possam Se constituir em elementos favoraveis de “vantagem competitiva”
(Anholt, 2010). Contudo, a cidade que busca trabalhar uma imagem, também ¢é feita por
aqueles que nédo séo visiveis, ou que tem os seus direitos a viver a cidade cerceados ou
limitados.

Neste sentido, uma questdo que se apresenta ao pensarmos Salvador é: que outras
“cidades”, dentro de Salvador, permanecem invisiveis ou perdem a “batalha” pela
visibilidade? A construgéo da invisibilidade é também orientada por interesses de classe,
da mesma forma que a visibilidade muitas vezes € vinculada conscientemente aos
interesses do capital. Ou ainda, tem-se, por vezes, a visibilidade de uma “cidade efémera”,

como aquela que se edifica e funciona apenas durante o carnaval, com itinerarios proprios.
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Gey Espinheira (2002) ao falar deste campo de invisibilidade, trouxe a ideia de uma
cidade dissimulada que se adapta a este outro (ao turista, ao visitante), modelando a sua
cultura a uma experiéncia de consumo especifica.
Do encantamento dos viajantes que a viam como uma formagao social
sui generis no Ocidente, ao deslumbramento que tem os turistas que a
visitam e que mergulham na mistificacdo da baianidade, Salvador, ou
melhor, a cidade da Bahia, apresenta-se em toda singularidade e procura

satisfazer a essa gente na correspondéncia de uma imagem confusa de
sua identidade (Espinheira, 2002, p. 25)

O autor ainda pontua que, na medida em que o lugar do individuo na estrutura
social diverge daquele no qual ele esta na construgdo simbdlica cultural, hd uma
identidade que se apresenta confusa. Neste sentido, Salvador como “terra da felicidade”,
ou mesmo a Bahia como o lugar de “todos os santos” ndo encontra respaldo integral na
vivéncia real da cidade. As desigualdades sociais e as disputas religiosas contrarias a
I6gica do sincretismo, por exemplo, torna a ideia a criagdo desta baianidade sem conflitos
ou assimetrias, um construto que se impde, como um simulacro do real. Outras
concepcdes que igualmente detém visibilidade, como a ideia da festa como um estado
permanente da cidade, por exemplo, implicam em apagamentos de determinados tracos
ou elementos que constituem este territdrio. Sob este ponto de vista, complementa o

professor Albergaria:

Mas a verdade é que a famosa Bahia com H que tanto cantamos em
prosa e verso, cheia de enobrecedoras cores arcaicas e racialmente
teldricas, procede de uma fiag&o identitaria relativamente recente — ndo
passando do produto (e do proveito) de um imaginario nacional que s6
se constitui depois da independéncia do Brasil (Albergaria, 2002, p.
116)

As tradicGes enquanto invencles e adaptacdes historicas sdo responsaveis pela
ideia de baianidade td&%0 comum em Salvador, cuja construcdo em muito se da pela
producdo artistica e cultural. E durante a década de 1970 que o processo de
“reafricanizagdo” (Espinheira, 2002) de Salvador ganha forga, tendo a festa,
materializada sobretudo no carnaval, como a invencéo da liberdade. A dissimulagéo da
cidade e dos seus invisiveis € também estratégia de resisténcia, a partir de elementos
ludicos e da propria religiosidade.

As concepcdes e marca lugar problematizam sobre a necessidade de que os

moradores tenham uma percepcdo positiva sobre a cidade. Como bem observa Reis
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(2012), os atributos da marca cidade estdo intrinsecamente ligados as experiéncias das
pessoas com as evidéncias fisicas do local. Esses atributos tém o poder de despertar
associacOes positivas com a cidade, bem como influenciar os relacionamentos que se
formam entre o publico e a marca. Tal percepcao passa por vivenciar a cidade plenamente,
o relaciona-se com o direito que tem o individuo em ter acesso igualitario a todos os
recursos e oportunidades, entendendo as cidades como espacos de convivéncia, encontro
e participacdo politica. Nesse sentido, este direito abrange ndo apenas a moradia
adequada, mas também o acesso a servicos publicos de qualidade, transporte eficiente,
espacos verdes, equipamentos culturais e esportivos, dentre outros.

Milton Santos discutiu sobre o espa¢o como reproducédo da vida, e ndo da logica
mercantil em série, no qual, sob uma visdo humanizada, o espaco constitui-se em um
projeto politico. A participacao ativa dos cidaddos na definicdo das politicas urbanas e na
gestdo dos espacos publicos, a fim de evitar processos de exclusao e gentrificacao, implica
em garantir que os beneficios do desenvolvimento urbano sejam compartilhados por
todos, independentemente de sua condigdo socioecondémica. Ao pensarmos a cidade de
Salvador, a partir das diferentes I6gicas do capital envolvidas em seu reforco a aspectos
culturais tendo como foco o turista, perde-se a compreensdo de que esta imagem se
constroi em uma dimensao relacional. Espinheira refere-se a este processo a partir da
valorizacdo do local e de suas memorias, tratando-o como “fermentagdo da propria
imagem, pois essa é construida na relacdo entre o habitante e o outro, as representacoes
que um faz do outro, na reciproca assimilacdo ou na internalizacdo de uma imagem feia
pelo outro, que lhe ¢ devolvida como simulacro”. (Espinheira, 2002, p. 31). A
administracdo publica municipal tem, sob essa perspectiva, um papel importante neste
processo de regulacdo entre a cidade, que busca consolidar seus tracos constitutivos para
atracdo de visitantes, e o bem-estar daqueles que moram e que fazem a cidade,
assegurando-lhes os seus direitos ou mesmo a constitui¢do do “comum” (Hardt e Negri,
2009).

Cordiviola (2002) ao problematizar sobre a invisibilidade de Salvador, ou sobre
que aspectos dela parecem ser resultado de uma ocultagdo construida, nos chama atencéo
sobre duas perspectivas de cidade. Primeiramente, o pesquisador nos chama atengéo para

cidades que posicionam o urbanismo como operador de sua cultura, e para isso usa o
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conceito de Angel Rama (1986)%3 sobre “cidade ordenada”, em que a organizagdo do
espaco se sobrepde a dindmica da cidade real, aguela que se experiencia e perfaz o
cotidiano. O autor cita, como exemplo, que a LOUOS — Lei de Ordenamento e Uso e
Ocupacdo do Solo, de Salvador, estrutura-se a partir de duas categorias: 1)
empreendimentos e 2) Atividades. Em ambos os casos, legisla sobre a figura do que é
publico e do que é privado, no sentido da propriedade, deixando a margem a cidade
informal, como se ela ndo existisse. Nestes cenarios, camel6s, ambulantes e lajes que se
avolumam em habitacGes populares ndo existiriam. Contudo, Cordiviola ressalta que este
traco da cidade e Salvador ndo € exclusividade deste municipio, e tampouco constitui-se
em uma estratégia perversa dos governantes, mas integra tdo somente uma racionalidade
construida fora do @mbito burocratico no qual se formaliza.

O segundo aspecto trabalhado por Cordiviola ainda a partir de Rama (1986) é o
que este chamou de cidade letrada. A cidade dos pobres, da favela ou a cidade sub-normal
foi objeto — e neste caso, de fato objeto no seu sentido utilitdrio — no campo da pesquisa
pela propria Universidade, que ao tentar elucidar o lugar da informalidade na cidade
“dentro de conceitos pretensamente universais, subtrai a particularidade, a potencialidade,
as dindmicas internas que, frequentemente, ndo podem ser explicadas pela matriz tedrica
utilizada” (Cordiviola, 2002, p. 39). Neste contexto apresentado pelo autor, a producédo
técnica da cidade letrada em relacdo a cidade informal une-se a concepcdo de cidade
ordenada que finda por conferir uma visao oficial da cidade, sendo qualquer interpretacédo
fora dela relegada ao campo do invisivel.

Sennet (2018) em “Construir e Habitar” aborda uma suposta dicotomia entre
“fazer e viver” a cidade, e, dialogando com esta perspectiva da “cidade ordenada”, chama
atencdo em relacdo a feitura dos planos da cidade a partir de uma concepcao tecnocratica
dos seus fazedores, institucionalmente legitimados (o arquiteto, o engenheiro etc.), mas
que ignoram a dimens&o informal de quem habita ou, em ultima anélise, de quem faz a
cidade. O direito a cidade, como categoria e campo de estudos abordado na obra de
Lefebvre (1980, 1991) exibe as marcas de presenca e auséncia que se evidenciam na

experimentacao do espaco publico.

2 No livro "A Cidade Letrada", Rama explora como, desde os primeiros momentos da formacdo das
Américas e das primeiras cidades estabelecidas no Novo Mundo, a constru¢do dessas cidades foi baseada
na concepcdo de ordem. Essa visdo difere da ideia de uma "“cidade medieval organica”. Nesse contexto, o
territério do Novo Mundo é percebido como um espago de expansédo do capitalismo.
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3.5 A METROPOLE E O DESEJO DE SER GLOBAL

A ideia de cidade global, conforme desenvolvida por Saskia Sassen (1991),
descreve um fenbmeno urbano caracterizado pela crescente interconexdo e
interdependéncia das cidades no contexto da globalizagcdo. Segundo Sassen, as cidades
globais sao centros de poder e influéncia, onde se concentram atividades econdmicas de
alto valor agregado, como financas, tecnologia, comércio internacional e servicos
especializados. Essas cidades se tornaram nés cruciais nas redes globais de capital,
informacgdo e poder. Fazem parte destes modelos de cidade, Téquio, Nova lorque,
Londres e, talvez cidades que se destacaram pelo seu planejamento estratégico, sendo um
dos casos mais emblematicos o modelo de Barcelona. Gracgas ao investimento vultuosas
quantidades de capital de fontes pablicas e privadas, foi possivel al¢ca-la a posicao de sede
dos Jogos Olimpicos de 1992. O projeto de renovacdo urbana resultante envolveu a
remodelacdo das areas portuarias decadentes da cidade, a construcdo de novas instalaces

esportivas e a criacdo de uma nova area residencial, a Vila Olimpica:

Em Barcelona, o recurso do branding firma-se definitivamente, e como
nunca, como elemento central na promogado das cidades “estratégicas”.
Importado do gerenciamento empresarial e empregado na construcdo
de uma “identidade corporativa”, o branding ¢é operado no
Planejamento Estratégico das cidades tanto no que diz respeito a
producdo de uma imagem de cidade a ser forjada e promovida,
especialmente em funcdo da economia do turismo, como no seu uso
politico interno como forma de adesdo e coesdo civica (Santos, 2017,
p. 101)

O que foi feito em Barcelona nos anos de 1990 serviu de modelo para outras

cidades que buscavam sediar eventos internacionais.

A formulag&o original da ideia de cidades mundiais (SANTOS, 1973)
se atualiza e se amplia como cidade global (SASSEN, 1991). O novo
conceito da sentido ao intenso processo de definicdo de localizacdes-
chave para servicos de producdo, transacBes financeiras e mercados
complexos, a0 mesmo tempo em que indica 0 aumento da polarizacdo
e da desigualdade econémica e social. A concomitante explosdo do
planejamento estratégico como uma nova referéncia tendencialmente
hegemonica (BARCELONA, 1990%) transforma a cidade em agente e
passa a ser tensionada por diferentes perspectivas, recebendo diversas
denominagdes. (Fernandes et al, 2022, p.3).
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Trazendo este exemplo para a realidade brasileira, destaca-se que Brasil sediou
em um periodo muito proximo dois grandes eventos: a Copa do Mundo de 2014 e as
Olimpiadas de 2016. No que se refere a capital baiana, que foi uma das sedes de ambos
0s eventos, 0 modelo de Barcelona ancorado no marketing urbano e na logica de
investimento em grandes infraestruturas serviu como catalisador de processos conduzidos
pela administracéo publica municipal. Em 2014 foi criado o Escritorio “Salvador Cidade
Global”, uma unidade administrativa submetida ao Gabinete do Prefeito, instituida pela
Lei n® 8.725/14. Em seu artigo 6°, apresenta-se a alteracdo do Escritério Municipal da
Copa do Mundo FIFA-2014 para Escritério Salvador Cidade-Global, tendo como
finalidade “desenvolver e coordenar o planejamento e a execucao de Projetos e Programas
Especiais que contribuam para promocdo e desenvolvimento da Cidade.” A ideia de
cidade global, enquanto marca, serviu como um grande “guarda-chuva” para projetos
chamados “especiais”, que mantinham alguma relacdo com a projecdo da imagem da
cidade.

Faz-se necessario pontuar, que o boom conceitual sobre cidades globais data da
década de 1990, porém somente mais tardiamente Salvador buscou associar-se a
terminologia. No apenas a criagdo do “Escritorio Salvador Cidade Global” pode ser
citada, mas também, anos antes, em 2010, o uso de uma referéncia ao termo pela
administracdo municipal do prefeito Jodo Henrique, com o projeto “Salvador Capital
Mundial. A cidade do nosso futuro”. O projeto era composto por cerca de 20 intervengdes
que contemplavam a criacdo de novas avenidas, ampliacdo da estrutura turistica e
revitalizacdo da orla, Comércio e Cidade Baixa. Como elucida a matéria publicada pela
Assembleia Legislativa da Bahia a época em seu site, 0 escopo do projeto incluia:

Dentre os principais projetos previstos estdo a construcdo da Avenida
Atlantica, uma alternativa a Paralela, com 15 quildmetros de pista dupla
que comecard na Avenida Luis Eduardo Magalhdes terminando na
Avenida Dorival Caymmi; da Linha Viva, que ligara o Bonoc6 e Rétula
do Abacaxi ao aeroporto; a revitalizacdo ambiental do Campo Grande
até a Ribeira; a Via Expressa, ligando a BR ao Comeércio, e a Via
Historica, que liga o Campo da Polvora ao Terreiro de Jesus. A
novidade é uma passarela rolante de 400 metros, que vai dar mais
conforto a quem anda a pé.

De forma anacronica, a mundializacdo de Salvador, para além da reestruturacdo
fisica, talvez tenhamos que visualizar outras reestruturacdes que demarcam a dinamica
de mudancas sociais. Ana Fernandes (2002) ao tratar do processo de reestruturagdo

urbana na contemporaneidade apresentou a cidade como espago da conectividade e como
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espaco da identidade. A conectividade dos individuos em rede, ndo apenas fisicamente e
de forma presencial, mas que se organizam em ambientes virtuais e a identidade enquanto
um constructo do tecido social, e que confere significados ao mundo. Alguns autores
sustentam a diferenca como traco determinante da ideia de identidade (Martino, 2010;
Woodward, 2012). Trazendo esta percepcdo ao campo dos estudos sobre marca lugar,
podemos perceber que este é um elemento central nas campanhas de promocgao e
marketing turistico e objetivo seguido pelas administracfes publicas. Ao criar um
escritdrio que buscasse posicionar Salvador como “cidade global” por meio de projetos
especiais, ou mesmo os investimentos em infraestrutura como forma de reivindicacédo de
um rotulo de “capital mundial”, € possivel perceber: os esforcos de diferenciagdo que
aparentemente seguem um movimento de fluxo duplo: 1) ter aspectos singulares a ponto
de ser diferente e 2) ter aspectos esperados por turistas ou viajantes de forma a incluir a
cidade em uma rede de outras cidades cuja hospitalidade e servicos ja seguem um padréo
internacional.

Como afirmam Gastal e Sales “as marcas do lugar e, portanto, as identidades a ele
vinculadas, sdo elementos importantes na constru¢do de produtos turisticos” (Gastal e
Sales, 2012, p. 22) e este processo de criacao e recriacdo das identidades “tende a reforcar
e renovar a configuracdo identitaria que a cidade ou regido realiza de si mesmo”
(MOURA, 2010, p. 337). A Salvador que busca ser global, ao reforcar sua identidade
para um outro, finda por reforcar os atributos que sdo compartilhados internamente pelos
seus moradores. Para alguns soteropolitanos, talvez a cidade seja de fato a terra da

felicidade e da alegria.

3.6 A CIDADE CRIATIVA: CULTURA E ARQUETIPOS NA CRIACAO DA
IMAGEM SOTEROPOLITANA

A identificacdo feita, sobretudo a partir da segunda metade do século XX e no
século XXI, da cidade Salvador como uma cidade cujo cenario cultural se apresenta de
forma pulsante, sendo esta uma das suas principais marcas, ndo encontra igual
identificacio em outros periodos de sua historia. E a partir dos anos de 1940, com a
“Exposic¢ao de Arte Contemporanea” (refletindo o modernismo tardio na Bahia), a criagdo
da Fundacao de Desenvolvimento da Ciéncia por Anisio Teixeira (que trazia uma politica
de incentivo a cultura) e a criacdo do Departamento de Cultura como brago da Secretaria

de Educacdo a epoca € que se percebe efetivamente um contexto favoravel ao
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desenvolvimento do segmento cultural enquanto politica publica. Nas décadas de 1950 e
1960, como afirma Rubim (1996), a criagcdo do Teatro Castro Alves (1958), a criagcéo do
Centro de Estudos Afro-Orientais no @mbito da Universidade Federal da Bahia em (1959)
e do Museu de Arte Moderna (1960) fortalecem o desenvolvimento das linguagens
artisticas. Miguez (2000) refere-se a este momento como “Renascenga Baiana”, mas que
sofreu um retrocesso com a saida do Reitor Edgard Santos em 1961, preterido por Janio
Quadros, que havia sido eleito presidente em 1960 e, com 0 esvaziamento da produgéo
cultural local em virtude das perseguicdes politicas que marcaram a ditadura militar de
1964.

Acrescentam-se a este cenario, as proprias mudancgas urbanas de Salvador e a
mudanca do polo econémico e politico para sua regido norte, com a criagdo do Centro
Administrativo e de empreendimentos comerciais, cuja expansdo muda o polo de
desenvolvimento da cidade. Miguez (2002) ainda classifica outros dois momentos
cruciais para o cendrio cultural soteropolitano. A partir dos anos de 1970 ha um crescente
fortalecimento da cultura de matriz africana, a partir do trabalho grupos afro-
carnavalescos, e no final desta mesma década o embrido de uma inddstria de
entretenimento local comeca a se formar, cujos resultados podem ser observados em
décadas seguintes, sobretudo se considerarmos a visibilidade da musica baiana nos anos
de 1980 e 1990.

A associacdo da criatividade, da cultura e do conhecimento como impulsionadores
do desenvolvimento econdmico e social €, portanto, um conceito contemporaneo. A sua
correlagdo com as cidades, que culmina com o uso da terminologia “cidades criativas”,
busca categorizar um fendmeno recente. O termo “cidade criativa” foi popularizado pelo
economista Richard Florida (2002) e desde entdo tem sido amplamente discutido e
aplicado em diferentes contextos, classificando como tal aquelas que valorizam e
promovem a cultura, a arte, o design, a inovacdo e o empreendedorismo como elementos-
chave para impulsionar o desenvolvimento urbano. Em cidades criativas pode-se observar
a presenca de um setor cultural pulsante, composto por profissionais das &reas de
tecnologia, midia, artes, design, dentre outros. E especialmente relevante para esta tese a
visdo de Furtado e Alves (2012) sobre as cidades criativas, que tratam da convergéncia
entre politicas publicas, econdmicas e sociais que estimulem a existéncia de espagos de
criatividade nas cidades, dada a importancia da administracdo pablica neste processo.

H&, em diversas abordagens, uma dimensdo no investimento em infraestrutura

cultural, espacos publicos criativos, programas de incentivo a inovacao, incubadoras de
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startups, dentre outras iniciativas. Claudia Leitdo chama atencdo para um aspecto
relacionado ao uso do termo cidades criativas por paises sul-americanos, caribenhos ou
africanos, quanto a necessidade de “avancar em uma nova conceituacdo e em novos
principios que permitam a constru¢do de um modelo, dos paises em desenvolvimento,
que possa servir de contraponto ao modelo dos paises desenvolvidos” (LEITAO, 2016,
p. 97). A ideia de uma cidade criativa traz consigo uma perspectiva eurocéntrica cujas
preocupacOes passam por temas como copyright, inovacdo e tecnologia, enquanto a
realidade dos paises do hemisfério sul convive com problemas precedentes de ordem
estrutural (relacionados a energia, logistica, importacdo de matéria prima etc.) e que
devem estar presente na equagdo que busca compreender a economia criativa dos
territdrios. A pesquisadora ressalta que as discussdes no Brasil passam, necessariamente,
por temas como diversidade cultural, inclusdo social e sustentabilidade.

Assim como a cidade criativa europeia detém um conjunto particular de
caracteristicas, resultado do contexto sécio-histérico e econémico nos quais se inserem,
a marca cidade também demanda por um conjunto de variaveis que sejam mais adequadas
a realidade local, sob o risco de estarmos replicando instrumentos, abordagens e técnicas

que desconsiderem as especificidades do lugar.

3.7 BINOMIO CULTURA E TURISMO

Salvador tem trabalhado sua imagem a partir da sua producdo artistica, atrelando-
se fortemente ao campo da musica, danca, literatura, bem como a partir da presenca da
cidade em produtos televisivos como novelas e demais producBes audiovisuais,
impulsionando a formatacdo de um imaginario de Salvador para publicos externos e
visitantes. Historicamente, as politicas culturais de Salvador tiveram muita influéncia de
acOes empreendidas pelo governo do Estado, cabendo a gestdo municipal intervencdes
urbanas pontuais. Ou seja, durante muito tempo, a preservagdo de sitios historicos e do
patriménio cultural da cidade se deu predominantemente pela acdo estadual. Se
observarmos a evolugdo dos equipamentos culturais na década de 1990 e anos 2000,
segundo dados do Sistema de Informagdes de Salvador, ha um aumento do nimero de
cinemas, museus e teatros em ndmeros totais, embora seja possivel perceber a
concentracdo destes equipamentos nas regides de maior renda da cidade, sendo

inexistente em areas mais populares.
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Tabela 4 - Centros Culturais, Espacos e Casas de Cultura, (Ocorréncias)

1998 2012 2013

Cinema Museu | Teatro Cinema Museu | Teatro | Cinema Museu Teatro
RA | — Centro 13 15 12 10 18 13 10 32 1
RA 1l — Itapagipe 0 0 0 0 0 2 0 3 2
RA 11l - Sdo Caetano 0 0 0 0 0 0 0 0] 0
RA IV - Liberdade 0 0 0 0 1 0 0 1 0
RA'V - Brotas 1 0 1 0 0 1 0 0 1
RA VI - Barra 3 1 6 6 5 5 6 11 5
RA VII - Rio Vermelho 0 0 3 0 0 4 0 1 4
RA VIII - Pituba/Costa 18 0 3 23 5 23 0 5
Azul 0
RA IX - Boca do 4 1 1 16 1 3 16 2 3
Rio/Patamares
RA X - Itapud 0 0 0 0 0 0 0 1 0
RA XI - Cabula 0 0 0 0 0 0 9 0 0
RA XII - Tancredo Neves 0 0 0 0 0 0 0 2 0
RA XIII - Pau da Lima 2 1 0 2 0 0 2 0 0
RA X1V - Cajazeiras 0 0 0 0 0 0 0 0 0
RA XV - Ipitanga 0 0 0 6 0 0 6 0 0
RA XVI - Valéria 0 0 0 0 0 0 0 0 0
RA XVII - Subdrbio 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Ferroviario
RA XVIII - llhas 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 41 18 26 63 25 34 72 53 34

Fonte: Sistema de Informacéo Municipal de Salvador
http://www.sim.salvador.ba.gov.br/indicadores/index.php acesso em 01/05/2023.

Historicamente, cultura e turismo tém sido trabalhados em uma mesma secretaria
ou de forma articulada, e as politicas culturais empreendidas tém contemplado de forma
majoritaria a dimensdo do turismo, a cidade para um outro. Nesta perspectiva mais
vinculada ao turismo a circulacdo de signos e simbolos sobre a cidade reforcou
caracteristicas que delineiam um conjunto de arquétipos e de imagens, “calcado em sol,
praia, patrimonio e cultura popular, o produto turistico “Salvador-Bahia”, cuja concepgao
geral ainda perdura, se concretiza, desde entdo, pela promo¢do de lugares de
representacdo e de encontro com uma Bahia idealizada, alegre, colorida” (p. 77). Sobre o
tema, Fernandes (2002, p. 65), enfatiza que Salvador vive uma énfase talvez exagerada
na busca de integracao ao discurso presente na cria¢do de um imagindrio turistico”, sendo
descrita como “fusdo secular de etnias”, “capital da alegria” e “terra da felicidade”. A
propria fusdo entre cultura e turismo é, na visdo da pesquisadora, nocivo ao
desenvolvimento local, por que “privilegia o olhar do outro, o olhar de fora, o olhar
insaciavel em busca de identidades” (Ibidem).

Em 2015 a cidade de Salvador apresentou, por meio do Escritdrio Salvador Cidade
Global, a candidatura para ser reconhecida como cidade da mdusica. Para alem dos

esforcos de branding observados recentemente, as bases para o aproveitamento da
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vocacdo musical de Salvador se deram ao longo de décadas. Em 1897 foi fundado o
Instituto de Musica da Universidade Catolica de Salvador (UCSAL) e, na década de 1950
a Escola de Musica da Universidade Federal da Bahia (UFBA). Conservatorios, centros
especializados em canto e a prépria masica que vem das ruas, constituiram uma dinamica
prépria que ganhou contornos ampliados a partir dos parametros e logica da inddstria
cultural e comunicacgdo de massa.

Em 2016, no periodo da administracdo do prefeito ACM Neto, Salvador foi
contemplada com o titulo de “Cidade da Musica”, pela Organizacdo das Nacdes Unidas
para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) e passou a fazer parte da Rede de Cidades
Criativas da Unesco, que tem como objetivo “promover a cooperacao internacional entre
cidades para desenvolvimento urbano sustentavel, incluséo social e aumento da influéncia
da cultura no mundo”. A candidatura de Salvador teve como principal destaque a riqueza
da musica afro-brasileira presente na cidade, que se manifesta em diversas formas e
estilos, como o samba-reggae, 0 axé, o ijexa, o afoxé, dentre outros géneros musicais. A
masica € uma das sete areas da Rede e Cidades Criativas, que inclui também artes
folcloricas, artesanato, filme, gastronomia, literatura, design e artes mididticas. O titulo
fez com que Salvador se tornasse o primeiro municipio brasileiro a ser contemplado com

a certificacdo. Sobre o titulo, afirmou o prefeito ACM Neto:

"Esse reconhecimento, claro, projeta ainda mais aquilo que € produzido em
nossa cidade. A capital baiana ¢ marcada pela diversidade cultural e
multiplicidade de géneros que se projeta para o Brasil e para 0 mundo.
Salvador tem na musica uma das mais fortes industrias de producédo
econdmica, inclusdo social e geragdo de emprego e renda.” (Antdnio Carlos
Magalh&es Neto, 2016).

No site da UNESCO?, é possivel observar os compromissos da cidade de
Salvador ao fazer parte da rede: 1) estabelecer o Museu da Musica como a diversidade
da mdsica brasileira desde a mdsica baiana até a musica popular contemporanea, e
também servir como um espaco aberto e criativo para masicos e profissionais da masica;
2) fomentar o acesso e a participacdo na vida cultural e a coeséo social através do apoio
a eventos musicais ao ar livre realizados em espacos publicos através da iniciativa “Music
Spaces” baseada na cooperagdo publico-privada; 3) promover a cultura afro-brasileira por

meio do projeto multidisciplinar Afrédromo, que visa criar sinergias entre masica, artes

24 Ver https://en.unesco.org/creative-cities/salvador
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cénicas e artes midiaticas; 4) fomentar a mobilidade dos artistas na Rede através de
programas de formac&o e residéncias artisticas; e 5) apoiar todas as partes interessadas da
indUstria da masica através do Férum Salvador Capital da Musica, que também servira
como uma plataforma de didlogo para as Cidades Criativas da Mdsica trocarem
conhecimentos, melhores praticas e organizarem eventos conjuntos.

As diretrizes para Salvador ser detentora do selo de cidade criativa dialoga com
0s 3t’s observados em Florida (2011). O autor destaca trés fatores principais que
impulsionam a criatividade nas cidades: talento (presenca de uma forca de trabalho
altamente qualificada e criativa), tolerancia (ambiente inclusivo e aberto a diversas
expressdes culturais, étnicas e sociais) e tecnologia (infraestrutura tecnoldgica e
conectividade digital que promovem a colaboragdo e a inovagdo). A importancia da
incluséo e equidade é recorrente nas discussdes sobre cidades criativas, 0 que nos remete
aos atores sociais que devem promover politicas e praticas que garantam uma ambiéncia
favorével a sua participagdo. A existéncia de grupos de individuos e coletivos criativos,
por si SO, ndo é garantidora de que as condicOes para que seja possivel ser classificar como
uma “cidade criativa”. Neste sentido, o papel da administra¢do publica pode ser entendido
como crucial, sobretudo ao ser protagonista no processo de criacdo de politicas e
programas e projetos que busquem aproximar a dimensao turistica da cultura local,
componente vital até entdo no processo de crescimento e projecdo da capital baiana.
Como afirma Pesssoti “a administragdo publica municipal exerce um papel de suma
importancia para o desenvolvimento da economia criativa (...) € responsavel por um
patrimbnio material cultural significativo, que envolve edificios histéricos publicos e
colecGes de obras de arte, centros de artesanato, entre outros equipamentos.” As politicas
municipais que inserem Salvador na perspectiva da criatividade tém o desafio de trabalhar
0s aspectos da produgdo e circulacdo da cultura e também atender as demandas Unicas
das comunidades locais sobre educacdo, desigualdades sociais, identidade cultural e

questdes ambientais.

38 A CIDADE MERCADO: DA MERCANTILIZACAO DO ESPACO A
ESPECULAGCAO IMOBILIARIA

No periodo pos-redemocratizagdo no Brasil, as forcas politicas que se
organizaram em prol do projeto de um pais democratico tiveram a premissa de que a agdo
do Estado seria garantidora de igualdade e cidadania. Contudo, a realidade nas cidades

brasileiras demonstrou ao longo das ultimas décadas que, desde entdo, “tendéncias
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hegeménicas do urbanismo corporativo e neoliberal seguem (re)estruturando as cidades
latino-americanas” (Figueiredo et al, 2019, p.21). O papel da administragdo publica de
planejar as cidades conviveu com o que Ana Fernandes citou como “empreendimentos-
marca” (Fernandes, 2013), em que o espago urbano ¢ ocupado e repensado a partir da
presenca de condominios fechados (Le Parc, Alpahville e outros observados em Salvador)
e bairros planejados por grandes corporagdes (Odebrecht, Gafisa, Cyrela etc.). Ivo (2012)
abordou as formas arquitetdnicas destes empreendimentos, entendidos como
“comunidades fechadas”, cujo estilo estético foi importado, como um reflexo das
solucdes privadas aplicadas a crise urbana contemporanea. De forma complementar, a
autora tratou a comunicacao deste modelo de expansdo imobiliéria sob a 6tica da distin¢éo
de classes e da garantia de seguranga, estabelecendo um modelo de “negagdo da cidade
real” (IVO, 2012, 141).

Em “The City as Advertising” de Davide Ferrando (2018), é apresentado que a
imagem urbana ¢ produto de uma relagao “entre as especificidades dos ambientes locais
e 0 imaginario global do mercado, em que os primeiros remodelam os segundos e ndo o
contrario” (Ferrando, 2018, p. 2. trad. nossa). Sob as pressées do mercado imobiliario
globalizado as visGes sobre a cidade tém se tornado simplificadas e pouco auténticas,
enquanto tentam projetar sua singularidade em escala global.

Essa perspectiva neoliberal esta associada a um tipo de planejamento estratégico,
que busca consensos entre o poder publico e a iniciativa privada, ou seja, em torno de um
modelo desenvolvimentista que implica em uma mercantilizacdo do crescimento das
cidades. Carvalho e Pereira (2013) referem-se a esta questdao citando o “abandono” da
administracdo publica (do ente estatal) de suas funcGes de planejamento, transferindo para
atores privados, “levando a uma afirmagao crescente da 16gica do capital imobiliario na
producdo e reproducdo dessas cidades, com impacto decisivo sobre a paisagem e a vida
da sua populacao (Carvalho e Pereira, 2013, p. 7).

Este processo orienta-se sob a logica das politicas de disseminacdo global de
desenvolvimento econdmico, que usam ferramentas urbanisticas para transformar cidades
em veiculos promocionais para a circulacdo de capital. O fendbmeno de "embelezamento
das cidades contemporaneas", ou de “espetacularizagao das cidades” (Jacques, 2014)
traduz este esforgo de insercédo cidade em uma categoria mundial de cidades turisticas e
culturais, tendo, portanto, a sua dimensdo imagética como o ativo a ser trabalhado. Essa
imagem, desejada pelos principais agentes (ndo apenas privados, mas também da

administracdo publica), é criada ndo apenas por intervengdes no espaco construido, mas
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também se d& por meio de uma variedade de mensagens simbdlicas veiculadas pela
publicidade e pela comunicacdo destes mesmos agentes. Essas ideias e formulagdes sobre
a aparéncia e a estrutura da cidade séo reforgadas por meio de representacoes elaboradas
por estratégias de marketing, que encontram amparo nas regulamentacées e normas que
regem a ocupacdo do espaco publico.

Em 2004, por exemplo, a aprovagdo de um novo Plano Diretor Urbano em
Salvador instituiu mecanismos que facilitaram ainda mais a apropria¢ao do espaco urbano
pelos interesses privados das empresas da construgdo civil. Depois desta aprovacao, o
Ministério Pablico da Bahia moveu uma agédo contra a Prefeitura Municipal de Salvador
(PMS), exigindo que ele fosse revisto. O motivo alegado foi a falta de participagao
popular no processo de elaboracao, além de problemas técnicos. Em 2005, o prefeito Jodo
Henrique Carneiro assumiu a PMS e se comprometeu a revisar o PDDU, porém o que se

observou foi a aproximacéo e aderéncia do plano aos grandes interesses do capital.

O crescimento do poder da coalizdo de interesses privados no
desenvolvimento da cidade pode ser notado, inclusive, pela sua estreita
e agora explicita articulagdo com o poder local, que passa por um
desmonte de suas equipes técnicas, uma desvalorizacdo da organizacao
burocratica e um abandono da énfase na esfera publica, que caracterizou
propostas como as do EPUCS e PLANDURD (Carvalho e Corso-
Pereira, 2013, p. 17)

A migracdo do planejamento estratégico empresarial para a realidade das cidades
tornou-se uma pratica que se evidencia também em planos de segmentos especificos,
como turismo ou cultura, por exemplo, que insere estes campos e a propria cidade em
uma logica de resultados. Sobre este tema, complementou o professor Heliodorio
Sampaio:

O planejamento de Salvador, como de resto o planejamento das cidades
brasileiras é feito de modo descontinuo — ou seja, reflete a prépria
descontinuidade politico-administrativa do pais sobre a res-publica
(leia-se coisa-publica)” (Sampaio, 2002, p.188)

O modelo de gestdo empresarial aplicado a cidade, em que as préaticas de
planejamento e gestdo urbana séo orientadas pela I6gica empresarial de maximizacao de
lucros e reducdo de custos, pode ser observado também em Salvador nas administracfes
municipais pés-redemocratizacdo, em que as diferentes abordagens sugerem visdes de
cidade que, embora distintas, trazem esta perspectiva da cidade de Salvador inserida em

uma légica mais ampla de um “mercado de cidades”.
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E verdade que, em Salvador, os planos de desenvolvimento urbano se
sucederam como em outras capitais brasileiras, fornecendo discursos
técnicos competentes para uma intervencdo governamental que, como
foi visto, orientava-se efetivamente para uma modernizacgao excludente
da cidade, favorecendo interesses econdmicos a ela ligados (Carvalho
e Corso-Pereira, 2013, p. 11)

Faz-se necessario notar, nesta perspectiva, a emergéncia de uma nova logica
empresarial na gestdo urbana, que valoriza a eficiéncia, a flexibilidade e a
competitividade em detrimento de outras dimensdes do espaco urbano (Castells, 1983), e
que posiciona a cidade como um espaco de acumulacdo de capital e destaca o papel do
capital financeiro e do mercado imobilidrio na organizacdo urbana contemporanea
(Harvey, 1992). Sob outro ponto de vista, Lynch nos trouxe a perspectiva dos habitantes
sobre a cidade, de como os seus moradores a percebiam. Essa de fato € uma variavel
central para os estudos sobre marcas cidade, uma vez que as praticas sociais que conferem
a um lugar esta ou aquela imagem sdo desempenhadas pelos individuos presentes no
espaco.

Contudo, hé& de se considerar também que ha uma componente ideoldgica na
construcdo do espaco urbano e em sua representacdo para além da visdo dos seus
moradores ou mesmo visitantes temporarios. O proprio Castells nos lembra que “toda
ideologia racionaliza certos interesses” (Castells, 2013, p. 259), o que, no caso das
cidades, evidencia-se sobretudo pela dimens&o politico institucional que posicionam o0 0s
governos locais como mediadores destes sentidos. As intervencOes feitas no espaco
urbano de Salvador, as prioridades da gestdo ou mesmo a forma como foi feita a
promogdo para o turismo, por exemplo, sdo exemplos de como esta componente
governamental tem repercuss@o no desenho da cidade e como ela se projeta em termos de
imagem. No ciclo de administracdes idealizado para esta pesquisa, de Mario Kertész a
ACM Neto, perspectivas diferentes sobre o fendmeno da cidade emergiram, expressos
como um fendmeno comunicacional que dialoga com aspectos relacionados a
globalizacdo, a governanca urbana e as relagdes de poder na produgéo do espaco.

Sampaio, Silva e Fontes (2018) analisam em seu artigo “Salvador e os sentidos:
estratégias de comunicacdo na web para a construgdo da marca-cidade” os atributos e
valores da marca Salvador, por meio o estudo de dois videos promocionais criados pela
Prefeitura, com foco no turismo. O estudo argumenta que a participacdo da sociedade

civil na construcao da imagem da cidade € crucial para a criagdo de simbolos mais efetivos
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que estejam ligados a histdria, as narrativas e a vida cotidiana da cidade, mas que a
conducdo da administragdo publica municipal mostra-se, na prética, como o principal
articulador deste processo: “Sabemos que essa participacdo da sociedade civil na
construcdo dos posicionamentos de imagem das cidades se constitui de marcos
extraoficiais, enquanto o poder publico é quem geralmente define as linhas de construgéo
desse posicionamento de maneira unilateral e muitas vezes arbitraria.” (Sampaio et al,
2018, p. 40). Considerando este protagonismo e o lugar da prefeitura como formulador
e politicas que impactam a criacdo da marca-lugar, conforme desenho metodoldgico
proposto nesta tese, € que no capitulo seguinte, sera dado enfoque a cada um dos ciclos
de gestdo pds-redemocratizacdo, buscando-se, de maneira longitudinal, perceber como se
deu a criagdo de marcas ou fortalecimento da marca Salvador ao longo do tempo, a partir

dos seus planos e programas.
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4 OS CICLOS DE GESTAO MUNICIPAL DE SALVADOR NO PERIODO DE
1986 A 2016

A relacdo entre a marca lugar e as politicas publicas passa por uma visao de
desenvolvimento de um dado territorio a partir de elementos que Ihes sdo muito proprios
e distintivos (a cultura, o seu espa¢o geogréfico, as pessoas). Neste capitulo, abordaremos
o0 conjunto de ac¢Bes expressas em politicas publicas das administragbes municipais de
Salvador e suas relacdes com a ideia de marca-lugar. As politicas pablicas devem ser
elaboradas para equilibrar os interesses de diferentes grupos, incluindo aqueles que
moram na cidade e aqueles que a visitam ou investem nela. Atender as necessidades dos
residentes se mostra importante para criar um senso de comunidade e garantir que a
cidade seja um lugar desejavel para morar, a0 passo em que atrair partes interessadas
externas, como investidores e turistas, pode trazer beneficios econdmicos e contribuir
para o desenvolvimento local. No entanto, cada ciclo de gestdo pode trazer consigo uma
visdo muito particular sobre a cidade, evidenciando concepgdes que se materializam no
conjunto de planos, projetos e programas desenvolvidos pela administracdo pablica. Os
gestores publicos sdo atores sociais centrais no processo de construcdo da marca de um
lugar, pois as politicas publicas que propuserem e implementarem durante o seu governo,
podem fortalecer um segmento em detrimento de outro, ou mesmo promover rupturas em
relacdo a iniciativas iniciadas em ciclos de gestdo anteriores.

Neste capitulo, descreveremos como se deu cada gestdo municipal no periodo de
pos-redemocratizacdo, passando pela administracdo dos prefeitos Mario Kertész (1986-
1988), Lidice da Mata (1993-1996), Antdnio Imbassahy (1997-2000 e 2001-2004), Jodo
Henrique (2005-2008 e 2009-2012) e ACM Neto (2013-2016). Cada gestdo municipal
conferiu sentidos proprios a cidade, ou seja, um mesmo territorio como objeto de a¢des
que refor¢cam determinados aspectos historicos, culturais e da sua identidade. Ressalta-se
que ndo se tem como objetivo apresentar exaustivamente o que foi realizado em cada
gestdo, tampouco realizar qualquer tipo de avaliagdo meritéria em relacdo a cada
administragdo. Tem-se como objetivo neste capitulo apresentar e discutir, & luz da
literatura existente, os aspectos que mantém relagdo com a comunicacgéo da cidade a partir
de temas que impactam em sua imagem publica. Além disso, serdo trazidas informacdes
sobre o processo de concertacdo politica envolvido em cada administracdo, o que, em
ultima andlise, resultou em um modo particular de cada governo compreender e intervir

na cidade.
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4.1 DEIXE O CORACAO MANDAR: A GESTAO DE MARIO KERTESZ

Em 1979, o Governador da Bahia Antonio Carlos Magalhdes nomeou como
Prefeito de Salvador o administrador Mario Kertész. Nesta sua primeira gestdo, ainda no
periodo da ditadura, a sua administracdo demonstrou pouco didlogo com movimentos
populares e a sociedade civil. Em 1985, contudo, sua candidatura foi langada por uma
articulacdo dos campos progressistas e de esquerda, tendo a participacdo social como sua
principal marca durante a campanha politica. Kertész foi o primeiro prefeito do periodo
de pés-redemocratizacdo, eleito com 327.553 votos, 61,7% dos votos véalidos (TRE-
BAHIA, 1986). A sua estratégia de campanha eleitoral nesta elei¢do utilizou um jingle
com forte apelo emocional intitulado “Deixe o Coragdo Mandar”, criado pela agéncia de
publicidade PROPEG. Para além da sua finalidade politica, a musica foi tocada
amplamente naquele periodo, inclusive durante o carnaval. A campanha teve como
elemento simbolo o coragéo, que integrava a marca da prefeitura no periodo em que Mério
Kertész foi prefeito de Salvador pela primeira vez (1979-1981), e fazia clara alusdo ao
slogan “I love New York”. Como afirmou um dos entrevistados para esta tese: “Ela foi
inspirada na marca de Nova lorque. Uma cépia no sentido publicitario da histdria, onde
vocé se vale da referéncia e reprocessa. Era uma proposta conceitual e que depois virou
a musica do Walter Queiroz Jr.” (2023, informagcéo verbal)?®. O jingle de campanha?®
tinha um carater polissémico, sugeria o voto movido por um laco afetivo com a cidade e
convidava o eleitor a acreditar em um novo periodo de mudancas. Se recorrermos a
literatura sobre marcas, ¢ possivel observarmos que “a comunicagdo permite a uma marca
impor-se (...) para tecer um vinculo emocional e de confianca (SEMPRINI, 2006, p. 79).
Outros autores como Kotler (1998) e Kapferer (2004) abordam também esta dimenséo
emocional entre as marcas e individuos, por meio de processos explicitos ou subliminares
que estdo presentes no processo de relacionamento entre ambos. O contexto da campanha,
em que este elemento emocional foi evocado, deve ser entendido a luz do momento
politico vivido & época. Um pais em reconstrucao apés mais de duas décadas de ditadura
militar e, localmente, uma necessidade de resgate da importancia da cidade de Salvador
e de exercicio efetivo da participacdo popular. Em mensagem proferida a Camara
municipal de Salvador em 1987, o entdo prefeito Méario Kertész indicou a perda de

25 Entrevista concedida em 12 de maio de 2023

26 Composta por Walter Queiroz Jr. e interpretada pela banda “Armandinho, Dod6 e Osmar”, ao
ritmo de frevo, o refrdo do jingle dizia: “Vale a pena ser feliz/Vale a pena acreditar/ Deixe!
Deixe! Deixe!/ E bom deixar!/ Deixa o coragio mandar!”
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importancia que Salvador tivera outrora, destacando que era preciso recuperar “o posto
perdido do grande foco do debate e do interesse intelectual” (Salvador, 1987, p. 5).

Os documentos relacionados a este primeiro governo eleito democraticamente
apos o regime militar indicavam a preocupa¢do com uma concepcao estratégica da cidade.
Mario Kertész contou com contribuicdes de artistas e intelectuais, dentre eles Antonio
Risério, Rogério Duarte, Wally Salomé&o, Roberto Pinho, Lina Bo Bardi e Jodo Filgueiras
Lima. O ultimo foi responsavel pela criagdo de projetos que impactaram a paisagem
urbana soteropolitana, como vias exclusivas para o transporte de massa, mobiliario das
estacdes de dnibus, além do Palacio Tomé de Sousa, sede atual da Prefeitura de Salvador
construida em aco e vidro em quinze dias. A placa instalada ao lado da edificacdo da
Prefeitura traz os seguintes dizeres: “A volta da Prefeitura Municipal do Salvador a este
sitio historico € o marco inaugural de um novo Projeto de Cidade, em direcédo a aventura
do século XXI”. A nova prefeitura passava a integrar a paisagem junto a
outras construgdes de periodos histéricos diferentes: o Palacio Rio Branco, o Elevador
Lacerda e a Camara Municipal de Salvador, evidenciando uma viséo de dialogicidade
entre 0 novo e 0 antigo, que seria uma visao presente naquela gestéo.

A preocupacao entre tradicdo e modernidade emergia como um atributo de marca
da cidade, expressa também na preocupagdo com o Centro Histdrico. Lina Bo Bardi?’ foi
convidada para ser a responsavel pelo Programa Especial de Recuperac¢do dos Sitios
Histdricos da Cidade do Salvador (PERSH), em 1987. Dois anos antes, em 1985, a
UNESCO reconhecera 0s sitios historicos de Olinda e Ouro Preto como patriménios da
humanidade. Havia, portanto, uma ambiéncia positiva sobre o e a possibilidade de
investimentos, bem como um cenario de agendamento midiatico favoravel. O projeto
apresentava 0s seguintes objetivos: 1) recuperar a vocacdo tradicional do centro da cidade
como ponto de encontro, trabalho, morada e lazer da populagdo; e 2) preservar o
patriménio histdrico do Centro de Salvador. Sobre o centro historico, o prefeito Mario

Kertész mencionou em sua mensagem anual na Camara Municipal:

Todos sabem que o centro Historico é uma das prioridades do meu
governo. (...) E uma obra ambiciosa que trara melhores condigdes de
vida a milhares de pessoas de baixa renda. Um trabalho cuidadoso e

*’ Lina Bo Bardi foi uma arquiteta italo-brasileira que tinha uma abordagem humanista e
socialmente engajada em suas obras. Dentre outras obras icnicas, estd 0 Museu de Arte de Sdo
Paulo (MASP) e o SESC Pompéia um complexo cultural construido em uma antiga fabrica. Sua
arquitetura valorizava a participagéo e a interacdo das pessoas com 0S espacos que projetava.
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intenso de reflexdo e planejamento em busca de solucgdes eficazes para
reverter o processo de degradacdo fisica e social que esta chegando aos
limites do irreversivel. (Salvador, 1987, p. 5).

A literatura sobre city branding invariavelmente trata da importancia do espaco
para a populacéo local (Pine e Gilmore, 2011), devendo ser ancorada na cultura das partes
interessadas do lugar (Zenker e Braun, 2017). Esteves (2016, p. 21) complementa este
ponto e vista indicando que “a qualidade de uma cidade ¢ medida, em grande parte, pela
qualidade de seus espagos publicos”. O projeto de restauracao proposto por Lina Bo Bardi
para o Centro Histdrico baseava-se na recuperagdo de sobrados para criacdo de moradias
populares, com areas para trabalho, comércio e prestacdo de servigcos. A perspectiva
trazida pela arquiteta era contrapor-se a espetacularizacdo do espaco publico, evitando-se
que o Pelourinho se tornasse uma alegoria turistica esvaziada de sentido.?

Este aspecto configura-se como um atributo importante, uma vez que 0s
diferenciais de identidade se vinculam ao patriménio cultural em suas diversas matizes
no ambiente urbano. Cabe aqui fazer uma disting@o a processos de “requalificacdo” ou
“revitalizagdo”, para citar alguns dos termos que foram disseminados anos depois na
década de 1990, e que traziam esta ideia de intervencGes na cidade que se sobrepunham
a uma modelagem urbana preexistente. Requalificar para trazer de volta a qualidade?
Revitalizar para tornar a ter vida? Aparentemente, questiona-se se ha implicito, neste
discurso, um processo de gentrificacdo do capital ou de politicas higienistas para as
cidades. O projeto voltado ao Centro Histdrico na gestdo de Mario Kertész preocupou-se,
conforme registros em discursos, documentos da época e entrevistas realizadas, em
contemplar a dimensé&o local e 0 uso dos espacos de forma articulada com a vida dos
moradores. Ha, nesta perspectiva, um alinhamento a uma visdo presente na literatura
sobre lugar, que concebe o espago como “lugar praticado” (Certeau, 1994, p. 202). Um
dos interlocutores entrevistados para esta tese citou que o projeto tinha como objetivo
“utilizar locais do centro histérico como moradia, para que pudesse gerar um efeito
cascata e catalisar novas utilizacdes do espaco naquela regido” (Entrevistado 3,
informacdo verbal, 15/03/2023)

A &rea de intervencdo do Projeto compreendia o trecho entre a Conceicdo da Praia

e o Pilar, contemplando trapiches, armazéns e lojas comerciais. Para além da funcéo de

28 Faz-se necessario citar que posteriormente, em 1992, o Governo do Estado da Bahia iniciou um
Programa de Requalificacdo do Centro Histdrico, pautado sob a Idgica de criacdo de um grande
“shopping center ao ar livre, gerando dindmicas que contaminariam saudavelmente as quadras
vizinhas, (...) viabilizando o Centro Histérico. (SANT ANNA, 2003, p. 46)
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recuperacdo do espaco publico e de organizacdo do comércio formal e informal, é
possivel observar, no projeto original, uma preocupagdo com a dimensdo cultural
expressa em um dos seus objetivos, ao citar a necessidade de “valorizar sitios, edificios e
acervo cultural existentes (Salvador, 1987. p. 3)”. Ha, também, uma ideia do espago
publico como um ambiente de veiculacdo de marcas, ao colocar em discussdo como
“viabilizar o projeto comércio através de mecanismos varios de captacdo de recursos
(merchandising, etc)” (Salvador, 1987 p. 3)”, indicando-Se em sua apresentacdo a
importancia de que fosse realizado “um estudo de marketing para atender aos interesses
e diretrizes para revitalizagdo do Centro Tradicional” (Salvador, 1987 p. 15)”. A visdo
sobre a regido do Comércio aparece nos documentos como uma acao integrada entre
diversas secretarias (Secretaria de Administracdo, Secretaria de Meio Ambiente e Defesa
Civil, Secretaria de Comunicacdo Social, dentre outras), sendo este um embrido da
necessidade de organizacdo e visdo integrada municipal (distintas secretarias em
cooperagdo) que estaria presente como um objetivo seria perseguido ainda em futuras
gestdes.?®

Sob a perspectiva da participacdo da populacgéo local como fator de fortalecimento
de uma ideia de marca, observa-se que, discursivamente, esta visao esteve presente como
elemento estratégico, expresso em documentos da administragdo: “Diante do processo de
democratizagdo que se verifica hoje, constitui-se em necessidade imediata o Poder
Publico assegurar a real participacdo das comunidades na definicdo e implementacdo de
planos e projetos em nossas cidades” (Salvador, 1986, p. 3). Ressalta-se que, ainda que
existisse uma legislacdo que dispusesse sobre o processo de planeamento e participagdo
comunitaria (Lei Municipal 3345/83) na discussdo do Plano Diretor Urbano (PDDU), a
participacdo popular se dava em momento posterior, de validacdo e homologacdo do
Plano. E na gestdo de Mario Kertész que foram criadas as administragdes regionais e 0s
conselhos comunitarios (Lei Municipal 3601/86). A participacdo popular € um fator que
contribui para o fortalecimento do senso de pertencimento dos individuos em relacdo ao
territorio que ocupam, sendo essa uma variavel que consolida a no¢do de marca lugar.

Como vimos no capitulo 4, a cultura é também um elemento central na légica das

vantagens competitivas que as cidades e nagOes buscam se diferenciar a partir os seus

29 Em 2023, a Prefeitura de Salvador em parceria com o PNUD langou a chamada publica UNDP-
BRA-00047 para implementacdo de capacitagdes visando a operacionalizagcdo do Sistema
Salvador Dados (sistema de informacBes do municipio), que busca integrar o trabalho de suas 33
secretarias municipais. O objetivo de envolvimento comum e otimizado das secretarias é ainda
uma meta perseguida pela Prefeitura.
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elementos de identidade. No que concerne ao segmento cultural, no ciclo de gestdo de
Mario Kertész foi criada a Fundagdo Gregdério de Mattos — FGM (decreto n° 7.622/1986),
com o objetivo de valorizar, preservar e resgatar as artes em Salvador. A FGM foi criada
como uma autarquia para dar celeridade aos processos, deixando de carregar 0 peso da
burocracia tipica de uma outra estrutura governamental como uma secretaria por
exemplo. Destacam-se como agles e projetos no segmento da cultura a epoca, para além
da recuperacdo do Centro Historico de Salvador ja citada, a criacdo do Teatro Gregério
de Mattos e as obras e a Casa do Benin (1987). Em entrevista concedida ao Jornal Tribuna
da Bahia, Mario Kertész comentou sobre este aspecto da cultura em sua gestao:
Meu trabalho foi muito voltado para isso. Tentar mostrar a importancia
de Salvador como umas das mais importantes cidades do Brasil. Para
mim, a mais importante. Primeira capital do Brasil; um nivel cultural
fantastico; um patrimdnio; um povo; a Roma Negra (...). E o nucleo

cultural histérico mais importante do Brasil” (Kertész, 2019, Caderno
Tribuna 50 anos)

Ha nas abordagens sobre marca lugar, a percepcdo da “cultura como recurso”
(Yudice, 2004), sendo possivel manter o didlogo com esta discussdo oriunda do campo
dos estudos culturais. O autor utiliza essa expressao para se referir ao uso da cultura como
um meio de alcancar objetivos politicos e econémicos, o que pdde ser visto, no conjunto
de acdes voltados ao segmento cultural observados durante a gestdo de Kertész.

Destaca-se também na gestdo de Mario Kertész um conjunto de obras de
infraestrutura que foram relevantes para a cidade e se deram sob o conceito da “Fébrica
de Cidade” (FAEC - Fabrica de Equipamentos Comunitarios), inaugurada em 1986 no
terreno onde atualmente, em 2023, localiza-se o Salvador Shopping. A FAEC produziu a
maior parte dos itens de mobiliario urbano de Salvador, como passarelas, pontos de
onibus e estruturas pré-moldadas maiores que foram utilizadas na construgéo de escolas.
Como afirmou uma das entrevistadas: “Essa ideia de fabrica de cidade pensou a cidade
como se fosse uma extensdo de sua casa, que vocé precisa mobiliar, criar infraestrutura,
pensar um conjunto de servigos. Essa foi uma grande inovagdo para Salvador”
(Entrevistada 1, 03/03/2020)

Tal como a FAEC, o projeto Transporte de Massa de Salvador (TMS) configurou-
se como um eixo importante de infraestrutura da cidade, sendo uma acéo de mobilidade
urbana que demandava uma reconfiguracdo de vias e aquisicdo de equipamentos e
veiculos para sua implantagdo. O Projeto TMS demandou uma série de obras de

construcdo pesada que seriam destinadas para o VLT (Veiculo Leve sobre Trilhos), sendo
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projetado discursivamente como “Bonde Moderno™®, precursor do Metrd de Salvador. O
projeto foi posteriormente abandonado alegadamente por falta de recursos, porém estes
dois exemplos evidenciam uma concep¢do de modernizacdo da cidade, presente néo
apenas em discursos, depoimentos e documentos da administracdo publica, mas
estruturada em projetos.

Em 1986 foi criada a EMTURSA (Empresa de Turismo S.A)*' com a
Lei n®3.601/86, constituindo-se na instancia responsavel por fortalecer a imagem da
cidade para atracao de turistas. A EMTURSA tinha como fung¢des “planejar, executar e
fomentar as atividades turisticas de Salvador, a fim de promover o Municipio como
produto turistico em ambito nacional e internacional.” A criagdo de uma empresa publica
com foco no turismo alinhava-se historicamente ao movimento crescente da massificagéo
do setor observado nas décadas de 1970 e 1980, com forte apelo para um turismo de
alteridade. A dimensdo do turismo étnico ganhou forca neste periodo, sendo revisitada
em diversos momentos em ciclos de gestdo posteriores.

A preocupacdo da gestdo do Prefeito Méario Kertész com a projecdo dos seus
feitos esta expresso no documento em que detalha os Programas de sua administracao,
ao citar como diretriz da SECOM a “criacdo e desenvolvimento da imagem da
administracdo e seus integrantes”(Salvador, 1986, p.8) Destacam-se, neste periodo, 0s
seguintes projetos na pasta da SECOM: 1) Fabrica de Jornais — estrutura que seria
responsavel por integrar o Jornal da Prefeitura, o Diario Oficial e o Jornal da Fundacao
Gregorio de Matos; 2) TV VIVA e 3) Fala Cidaddo. Este documento de planejamento ao
abordar 0 que se espera para cada Secretaria, mencionava a necessidade de se ter uma
“visdo projetiva de Salvador” (Salvador, 1986, p.3), ao passo em que trata os planos
descritos como ndo pertencentes a um Orgao ou secretaria, exclusivamente, mas ressalta
a necessidade de serem integrados. Sob outro ponto de vista, esta integracdo foi definida
por um dos entrevistados na fase da coleta de dados qualitativa como evidéncia de uma
pratica “personalista e centralizadora” da gestao (Entrevistado 1, 03/03/2023).

Como aspectos positivos da gestdo de Mario Kertesz, sdo comumente citados 0s
investimentos no transporte pablico, a urbanizagdo de vias e melhorias em éareas de lazer

e espagos publicos, sobretudo intervencBes na regido do Comércio e Centro Historico.

% O decreto n.7894 de 04/09/1987 que menciona o projeto de Transporto de Massa (bondes
modernos) de Salvador, o qual proporcionaria melhorias de acesso ao centro, mediante a
instalacdo de estacionamentos e a existéncia das linhas de bonde Campo Grande- Praca da Sé,
Barroquinha-Aquidabd, Campo Grande-Nazaré.

81 A EMTURSA é hoje, em 2023, a SALTUR - Salvador Turismo.
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Contudo, as limitacbes orcamentarias que acometeram 0s municipios no periodo da
redemocratizagdo, bem como o0s desafios em atuar politicamente sob uma nova
perspectiva que exigia o didlogo e consenso, sobretudo junto & Camara Municipal,
constituiu-se em um fator dificultador para a gestdo. Além disso, Salvador vivenciava a
época uma expansdo desordenada que implicava em ocupacdes irregulares do espaco

urbano.

4.2 LIDICE DA MATA E A ESTRATEGIA DA IGUALDADE PARA A “CIDADE
GENTE??”

Uma répida observagdo sobre os primeiros prefeitos soteropolitanos do periodo
p6s redemocratizacdo nos conduz a uma realidade diferente da observada nas elei¢des
para Governador do Estado a época: os trés prefeitos eleitos ndo pertenciam ao grupo
politico de Antdnio Carlos Magalhaes. Mario Kertész (PMDB) em 1985 ja havia rompido
com ACM, Fernando José (PMDB) foi eleito em 1988 e, em seguida, Lidice da Mata
(PSDB), em 1992.

Na elei¢dao de 1992, nove partidos faziam parte da coligacdo “Frente Salvador
Amor e Luta” (PSDB, PV, PDT, PPS, PSB, PC do B, PMN, PT ¢ PMDB), sendo uma
grande alianca da esquerda em um momento em que, no plano nacional, o presidente
Fernando Collor sofria um impeachment e seus apoiadores locais, como o proprio ACM,
tinham a sua imagem desgastada e enfraquecida.

Lidice da Mata venceu o candidato Manoel Castro (PFL) em primeiro e segundo
turnos. Como afirmam Silva e Alcantara (2005, p. 4), a gestdo de Lidice tinha como
diretrizes principais “acabar com as graves desigualdades sociais sofridas pela populagdo
de Salvador, resolver os problemas do funcionalismo e do servigo publicos, inclusive a
coleta de lixo e o transporte coletivo”. A situacao da cidade apos a gestdo de Fernando
José evidenciava a caréncia de servicos basicos, e, no plano estadual, a gestdo de Paulo
Souto como Governador do Estado (alinhado a ACM) em conjunto com uma Cémara
Municipal composta majoritariamente por vereadores de perfil ideoldgico mais a direita,
fez com que Lidice tivesse dificuldades de governabilidade a partir da metade do seu

governo. No inicio de sua gestdo, a prefeita apresentava a sua visao para a cidade:

Esta cidade construird um outro projeto de futuro, uma outra proposta
de existéncia, que vincule o crescimento da economia a expansao do
emprego e ao atendimento das necessidades e aspiragfes sociais em

32 Terminologia utilizada pela Prefeita em seu discurso de encerramento do mandato, em 1996.
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educacdo, satde, moradia, saneamento, transporte, lazer, comunicacéao
e cultura. (Salvador, 1993, p.16)

No plano simbdlico, a marca trabalhada pela gestdo buscou uma identificacéo
visual com a cidade, saindo de concepg¢des mais usuais que atrelam ao ciclo da gestéo

uma estética visual propria:

O primeiro passo para mostrar a identidade mesmo, a identidade da
cidade, foi resgatar o simbolo da prefeitura, e ndo o simbolo pessoal (...)
ela resgatou aquela pomba original para mostrar o diferencial, que ndo
era uma prefeitura preocupada com a imagem do gestor, mas
preocupada com a cidade (Entrevistada 7, informacao verbal, 2023).

Em uma esfera mais operacional da gestéo, os problemas de arrecadacgéo e a pouca
colaboracdo do Governo do Estado para desenvolver projetos em conjunto com a capital
baiana trouxe muitas dificuldades para a Prefeitura de Salvador, uma vez que “o governo
estadual se limitou a transferir o que era obrigatorio por lei, ou seja, as transferéncias
constitucionais” (Blumm, 1999, p. 72). Neste sentido, as intervencdes urbanas para
desenvolvimento da cidade tornaram-se menos frequentes, em virtude deste contexto
financeiro desfavoravel. Historicamente, as gestdes estaduais tiveram uma maior
ascendéncia e protagonismo na paisagem urbana de Salvador, porém na gestao de Lidice
da Mata essa realidade se acentuou justamente pelas dificuldades orcamentarias da
Prefeitura. “Na década de 1990, todas as intervengdes do governo estadual na cidade de
Salvador aconteceram com a prefeitura a margem de sua analise e/ou deliberagdo. Desse
modo, foram realizados todos os grandes projetos urbanos implantados em Salvador”
(Fernandes, 2005, p. 99).

Em artigo intitulado “Oligarquia, midia e dominagao politica na Bahia”, Jonas e
Almeida (2004) trazem a gestdo municipal de Lidice da Mata como um exemplo sobre a
influéncia da midia na percepcédo dos cidaddos em relacdo a gestdo. Os autores abordam
o controle dos veiculos de comunicacao pelo grupo politico de oposicéo a prefeita (TV,
radio e jornal) e as imagens negativas da cidade que foram veiculadas nestes espacos, e
afirmam que a prefeitura ndo tinha “uma politica de comunicac¢ao nos dois primeiros anos
da administracdo. Depois de um certo tempo é que Lidice da Mata se deu conta da
urgéncia de elaborar estratégias midiaticas” (Jonas e Almeida, 2004, p. 112). Ainda
segundo os autores, “nao houve uma acdo de comunicacao continua (Idem, p. 112)”.

Sobre este momento, complementa uma das entrevistadas ao longo desta pesquisa:
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foi uma administracdo muito dificil, ndo s6 pelo aspecto financeiro, mas
também pelo aspecto politico (...) foi uma perseguicdo mesmo, o
Antbnio Carlos Magalhdes nédo ficou satisfeito em perder a prefeitura
para uma mulher (...) foi uma coisa assim de estrangulamento de toda a
imprensa: radio, TV e jornal (Entrevistada 7, informacgdo verbal.
05/06/2023)

Esta disputa midiatica teve impactos na imagem da cidade. Se por um lado a
gestdo buscou focar na assisténcia social e na reducdo das desigualdades, por outro
convivia-se com a disseminacdo da imagem de uma Salvador mal administrada, com 0s
servicos publicos em colapso, o que se devia, em muito, pela disseminacdo de
informacdes nos veiculos de midia controlados pelo grupo de oposicao a Prefeita. Como
afirmou uma das entrevistadas, “Lidice foi uma promessa de um outro modelo de cidade
frente a uma hegemonia carlista de tantos anos” (Entrevistada 1, informagdo verbal,
03/03/2020). Essa visdo de rompimento em relacdo as praticas politicas da época e sua
oposi¢ao ao “carlismo” tornaram-se uma marca da prefeita, sendo lembrada por
pesquisadores e historiadores em grande parte pela sua gestdo tdo impactada pelo
contexto de concentracdo midiatica em oposicao a Prefeitura. Ha de se questionar como
uma cidade pode trabalhar a sua marca em um contexto interno tdo adverso, em que as
disputas politicas se sobrepdem as politicas publicas que fortaleceriam a sua imagem.

Com uma composicdo da Camara Municipal majoritariamente de oposi¢do ao
grupo politico da prefeita, associada a esta perda da batalha discursiva no campo
midiatico e as restricbes orcamentarias decorrentes do endividamento das gestbes
anteriores, as politicas publicas para Salvador sofreram um impacto significativo a eépoca.
A “Estratégia da Igualdade”, titulo do discurso de posse da prefeita Lidice em 1993, em
realidade enfrentou um cenario muito adverso, tendo o espaco urbano sido transformado
na grande arena das disputas politicas.

A experiéncia da gestdo Lidice apresenta uma componente que é, invariavelmente,
pouco mencionada na literatura sobre marca lugar. As implicacdes politico-partidarias
especificas de cada localidade, cuja relacéo refere-se & composigéo das esferas de poder
em cada territdrio e sdo responsaveis pela conformacéo da imagem local, seja do proprio
cidaddo em relacdo ao espaco em que habita ou mesmo a percepgdo do visitante. A
disputa pelo poder pode transformar, como observado neste caso, 0 espago urbano como
arena em que os embates simbdlicos ou ideolégicos ganham concretude. Ivo (2001)
refere-se a este periodo historico trazendo a existéncia de “uma guerra urbana sobre o

espaco fisico de circulacao urbana, atraves da superposicao de acfes intergovernamentais
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sobre 0 mesmo espaco fisico de intervencdo, construindo o sentido da desordem e o mal-
estar fisico da cidade” (Ivo, 2001, p. 176). O governo do Estado iniciava obras em locais
em que a Prefeitura tinha recém terminado uma intervencéo, deixando a cidade com um
aspecto permanente de obras ou com pendéncias de reconstrucdo. No campo simbolico,
construiam-se “imagens de desqualificacdo da cidade e de desgoverno com a ideia de
falta de autoridade municipal” (ibid.,p. 176). Sobre este tema da descontinuidade, ou seja,
das rupturas entre uma gestdo e outra, uma das entrevistadas mencionou: “Quando uma
administracdo faz uma coisa, parece que a outra quer destruir, € a descontinuidade
administrativa. Vocé tem um bom projeto, mas vocé ndo leva adiante, vocé tem que dar
sua marca ou acabar com aquilo” (Entrevistada 7, informacéao verbal, 05/06/2023).

Dentre os éxitos presentes nos documentos da Prefeitura a época, e relacionando-
0s com o tema da marca-lugar, é possivel observar alguns esfor¢cos no campo do
planejamento urbano, do turismo e da comunicacdo. No segmento do turismo, houve
acoes como o Projeto “Visite Salvador”, com foco no fomento ao fluxo de turistas vindos
do interior da Bahia para a capital. No plano internacional, destaca-se a participacdo de
representantes da administracdo municipal no Seminario de Investimentos do Turismo no
Nordeste - ocorrido em Londres - com a apresentacdo de projetos de Salvador para as
institui¢Oes financeiras e trade turistico de outros paises.

Integra a gestdo de Lidice, também, a preocupacdo com a profissionalizacdo do
Carnaval de Salvador, até entdo em um grau ainda nao experimentado pela administracédo
publica local. Como exemplo, pode-se citar a criacdo da Casa do Carnaval, sob
responsabilidade do 6rgdo de Turismo (EMTURSA), que instituiu um grupo de
profissionais com a responsabilidade de elaborar o planejamento e execucdo da festa.
Como afirma Vieira, “a administragdo da prefeita Lidice da Mata foi 0 ponto inicial para
a transformagdo do Carnaval de Salvador nessa grande estrutura profissional e
empresarial que hoje conhecemos (...) A intervengdo do Poder Puablico ndo era
profissionalizada.” (Vieira, 2009, p. 59)

E também na gestdo de Lidice que Salvador sedia, em julho de 1993, a IlI
Conferéncia do Centro Ibero Americano de Desenvolvimento Estratégico Urbano, evento
que reuniu duzentos técnicos e chefes de governo de 43 cidades, tendo este sido 0 maior
forum de desenvolvimento urbano até aquela época. Como resultado deste encontro, foi
elaborada a “Declaracao de Salvador”, que versa sobre temas ligados ao desenvolvimento

econdmico e social das cidades. Essa associacdo de Salvador a iniciativas de
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desenvolvimento social e cuidado com o cidaddo foi uma marca buscada durante esta
gestdo, como se evidencia na realiza¢do de eventos sobre o tema.

Talvez a grande marca da Prefeitura de Lidice, e que simboliza esta gestdo com
foco nas quest@es sociais, foi a criacdo da Fundacdo Cidade Mae, a qual atendia criancas
e adolescentes de bairros carentes ensinando-lhes uma profissdo. A iniciativa beneficiou
oito mil criangas e adolescentes de Salvador nos bairros de Coutos, Saramandaia, Pau da
Lima e Roma e em casas de acolhimento distribuidas na cidade. Os resultados do
programa foram reconhecidos internacionalmente, sendo objeto de algumas premiacdes,
a exemplo do Prémio Crianca e Paz, do Fundo das Nacdes Unidas para a Infancia
(Unicef), em 1995, Prefeitos pela Paz, da Organizacdo das Nagdes Unidas para a
Educacéo, Ciéncia e Cultura (Unesco), em 1996, e o Prémio Solidaridad, da Associacao
de Correspondentes de Imprensa Ibero-Americana, em 1994. Sobre a centralidade do
tema em sua gestdo, em entrevista ao podcast “Prefeito da Semana” disse a prefeita
Lidice:

Tinha uma questdo que mobilizava a cidade inteira, e que trazia a
imagem das criangas ocupando as ruas de Salvador, a face da
desigualdade social e da pobreza era expressa pelo grande nimero de
criancas nas ruas (...) esse debate em torno das criangas na rua
mobilizou a nossa peca central de uma campanha chamada Fé, menina,
Fé, menino, essa cidade tem que ser mae. (Prefeito da Semana, 2020a,
grifo nosso.)

Sobre 0 nome da Fundacdo, uma das entrevistadas relatou que embora 0 nome
tenha sido pensado por Domingos Leonelli (Secretario de Comunicacdo dos dois
primeiros anos de governo), essa nomenclatura estava presente de forma recorrente nas
falas da Prefeita: “Salvador tem que agir com seus cidadados, como se fosse a sua mae, a
cidade mae (...) E por que ndo? foi a primeira capital do pais, mée de outras capitais, foi
aqui que tudo comegou” (Entrevistada 7, informagao verbal, 05/06/2023).

Diante de um contexto midiatico desfavoravel, a Prefeitura buscou implementar
acOes para que as informacGes sobre as acOes e projetos desenvolvidos para a cidade
circulassem, sendo possivel perceber uma preocupacdo com a consolidacdo de uma
imagem no plano interno, junto aos moradores da cidade. Como 0s meio de comunicagao
locais ndo divulgavam as ac¢des da administracdo municipal, algumas alternativas foram
criadas, a exemplo do “Jornal do Buzu” que era distribuido semanalmente nos terminais
e Onibus e a utilizacdo dos fundos dos 6nibus como outdoors itinerantes para dar

visibilidade a acdes e campanhas institucionais da Prefeitura. Campanhas educativas
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como a que utilizou o slogan "jogue limpo com Salvador”, orientando as pessoas a ndo
jogarem lixo nas ruas somou-se ao projeto de coleta seletiva com a participagdo de
cooperativas de reciclagem. E neste contexto de criagdo de estratégias comunicacionais
para a cidade, sobretudo para a comunicacdo interna com foco no cidadédo, associada a
criagdo de mecanismos de participacdo da comunidade nas decisdes, especialmente
através dos diversos conselhos setoriais, que a gestdo de Lidice tentou suprir as
dificuldades enfrentadas pela sua gestdo. O mandato da primeira prefeita de Salvador
encerrou-se em 1996, que quando transmitiu o cargo ao candidato do grupo politico que

Ihe fez oposicdo ao longo dos seus quatro anos de governo.

4.3 A GESTAO IMBASSAHY: INFRAESTRUTURA E TURISMO NA “CIDADE
PLURAL”

O processo eleitoral de 1996 teve como principal caracteristica a fragmentacao
das forcas politicas, com a existéncia de muitos candidatos de diferentes partidos. Ao se
posicionar como oposic¢do ao governo Lidice da Mata, Imbassahy colocou-se como um
contraponto frente a uma imagem ja desgastada da gestdo anterior construida pela
oposicdo e que teve apoio, segundo a ex-prefeita, de veiculos de imprensa locais. O
candidato Nelson Pelegrino (PT) nas elei¢bes de 1996 iniciou 0 que seria um constante
embate entre o seu partido com o PFL (e posteriormente 0 DEM) de visdes da cidade de
Salvador. Estas concepcdes de cidade seriam predominantes nas elei¢cdes futuras nas
primeiras décadas do século XXI. Conforme depoimento de Tasso Franco, coordenador
da campanha de Imbassahy e posteriormente seu Secretario de Imprensa na Prefeitura,

aquela foi uma disputa eleitoral pouco acirrada:

Foi uma campanha relativamente f4cil, porque na época Anténio Carlos
Magalhdes estava muito forte. Lidice da Mata fez um governo que néo
era bem avaliado(...). N6s ganhamos a elei¢cdo no primeiro turno, o
candidato de Lidice ficou em 3°, em funcdo dessa desorganizacdo da
cidade. A populacdo entendeu que era preciso fazer essa mudanga.
(Prefeito da Semana, 2020b)

O cenario de pouco apoio do governo do Estado a Prefeitura de Salvador
observada na Gestdo Lidice alterou-se fortemente com a eleigdo de Imbassahy logo no

seu primeiro ano de governo. Como afirma Fernandes:
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Além do auxilio financeiro do governo do estado a administracdo
municipal, a partir de 1997, a prefeitura de Salvador passou a participar
da manutencéo do Centro Historico Pelourinho junto com a CONDER,
realizando os servicos de limpeza urbana e demais servigos que podia
desenvolver, algo que ndo ocorria na gestdo de Lidice da Mata
(Fernandes, 2005, p. 102)

Na area da cultura, por exemplo, a relagdo complementar e de parceria com o
governo do Estado se fortaleceu. No plano estadual a reforma feita a época do Centro
Histdrico pelo seu grupo politico®® somou-se a inclusdo de Salvador no Programa
Monumenta, do governo federal, uma estratégia nacional para a recuperacdo de sitios e
monumentos historicos. Neste periodo, o Centro Histérico obteve investimentos dos
governos estadual, federal e do Banco Interamericano de Desenvolvimento. Kauark
(2005) em seu artigo sobre Politicas Culturais na gestdo Imbassahy ressalta que poucas
iniciativas foram implementadas pela prefeitura com recursos proprios. A Fundacao
Gregorio de Matos promoveu poucas iniciativas culturais na cidade, e, em geral, com
pouca participacdo popular. A concepcdo da cultura estava alinhada a recuperacdo dos

equipamentos pablicos, com foco no turismo:

O restauro de monumentos talvez seja o principal resultado a ser
apresentado pela FGM apds as duas gestdes de Imbassahy. Nesse
sentido, a expressao ‘requalificar a cidade’, em seu aspecto fisico foi
alcangada. Verifica-se, nestes termos, também uma forte interferéncia
governamental no vinculo entre cultura e turismo, no entanto,
engendrado pela Emtursa. (Kauark, 2005, p. 28)

A visdo desenvolvimentista com foco em infraestrutura foi de fato uma marca
trabalhada na gestdo Imbassahy, gerando inclusive expressivos indices de aprovacao
popular em seu primeiro ciclo de gestdo. As obras do metrd de Salvador, por exemplo,
estdo muito identificadas a esta gestdo, por ter sido uma das principais promessas e
campanha de Imbassahy. Proposto originalmente em 1985, durante a administragdo do
prefeito Mario Kertész, os planos para a implementacdo do sistema de transporte
metroviario®* em Salvador iniciaram-se efetivamente na gestdo do prefeito Imbassahy.

Em 1999, foi criada a Companhia de Transportes de Salvador (CTS), empresa da

33 Paulo Souto foi governador no periodo de 1995 a 1998, sendo sucedido pelo seu vice, César
Borges, e em 2003 Paulo Souto retornou ao Governo do Estado.

3 O projeto atravessou as duas gestdes do prefeito Jodo Henrique e apenas em 2013, na
administracdo de ACM Neto a gestdo da obra deixou de ser da responsabilidade da Prefeitura de
Salvador para o Governo do Estado da Bahia.
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administracdo indireta do Municipio, que tinha como objetivo cuidar dos aspectos legais,
de contratacGes e operacionais para o estabelecimento do metr6 na cidade. As obras do
metrd comegaram apenas no ano 2000, ja tendo ocorrido constantes ajustes no arranjo
institucional de gestdo publico-privado e questionamentos do Tribunal de Contas da
Unido. Como afirma Lima, “as auditorias do TCU questionaram os reiterados reajustes e
aditivos contratuais que modificaram as condi¢des do projeto de engenharia do metro e
elevaram o valor originalmente estimado para as obras civis” (LIMA, 2019, p. 94). Outras
realizacOes de infraestrutura que impactaram no desenho urbano da cidade, além de obras
no Centro Histérico de Salvador e do inicio da implantacdo do sistema metroviario ja
citados, foram feitas a revitalizacdo do Dique do Tororé e o investimento na manutencao
de espacos publicos como pracas e parques.

Para o segundo ciclo de gestdo (2001- 2004), Imbassahy trouxe uma estratégia
discursiva em sua campanha que apresentava Salvador a partir dos seus atributos naturais,
usando imagens panoramicas dos bairros e em especial da sua extensa area litoral e das
obras realizada no seu primeiro ciclo de governo. Como afirma Oliveira, Imbassahy
“procurou construir a imagem de uma cidade cheia de obras de infraestrutura, uma cidade
“linda”, turistica e de um povo “alegre e acolhedor” (Oliveira 2005, p.39), buscando
associar a imagem de Salvador a um grande “canteiro de obras”. Imbassahy saiu vitorioso
no primeiro turno do pleito eleitoral, reelegendo-se prefeito com 53,75% dos votos, contra
35,33% do petista Nelson Pelegrino e 7,52% do candidato Jodo Henrique Carneiro (PDT).

O final da década de 1990 é citado como um periodo em que as cidades
absorveram os modelos exitosos de intervencdo urbana em escala global, bem como
vivia-se uma época de grandes transformagfes no ambito da comunicacdo, propiciada
pela popularizacdo da Internet e de ferramentas de gestdo que auxiliavam o planejamento
urbano. Como relatou um dos entrevistados, “era um periodo de modismos e todas
aquelas coisas do marketing urbano, as grandes intervencbes de cidade, como em
Barcelona, e maior disponibilidade de novas tecnologias de comunicagdo ¢ informagao”
(Entrevistado 3, informacéo verbal, 15/03/2023).

Se observarmos 0s documentos de planejamento e relatdrio das gestdes anteriores
e compararmos com 0s documentos da gestdo de Imbassahy, é possivel perceber como a
propria documentacdo passa a ter, além de uma funcdo instrumental e operacional, um
carater comunicacional com ares de uma peca publicitaria. Os relatérios possuem uma
diagramacéo profissional e as fotografias e textos utilizados traziam uma cidade sempre
bela, sendo dificil distinguir alguns documentos de portfolios ou publicacdes feitas para
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0 turista. A preocupacdo com a imagem da cidade e da gestdo ndo estava apenas em
campanhas publicitarias pensadas para este fim, mas nos proprios documentos feitos pela
Prefeitura que a principio teriam um foco e uso mais restritos a propria administragéo.

Salienta-se, como observado na literatura sobre comunicacao e politica, que a
imagem publica ndo se limita apenas a representacdo visual, mas estd associada a
formacdo da opinido pablica e do debate. Os signos que indicavam uma cidade pronta
para os desafios do seculo XXI, ao passo em que ajudam a dar vida ao discurso politico,
moldavam a percepcdo dos diferentes publicos sobre a cidade. No campo das estratégias
comunicacionais, Torquato (2004), Gomes (2004) e Figueiredo (1994) ja nos lembravam,
que a imagem publica esta suscetivel a elementos de desestabilizacdo ou desconstrucao.
Este processo de contraposi¢do discursiva a gestao e a figura politica de Imbassahy se fez
presente, evidenciadas nas criticas da oposi¢cdo sobre uma gestdo que estaria fomentando
uma fragmentacdo da cidade, que expressaria uma cidade dividida cujas obras e
realizacOes da gestdo - trabalhadas de forma abundante em termos comunicacionais -
indicariam um estilo de governo em prol das elites locais. Essa desconstrugdo da imagem
de uma cidade em obras foi entdo enfatizada pela oposicéo, ressaltando de forma
recorrente que a Prefeitura investia apenas nas areas nobres Salvador, com poucas
intervencdes em bairros mais populares.

O relatorio final da segunda gestdo do governo — um exemplo desta ambiguidade
entre uma peca de comunica¢do e um documento técnico - traz uma compilacdo de
avangos obtidos durante os dois periodos em que Imbassahy foi o Prefeito. Nele, o
Secretario de Planejamento Manoel Lorenzo ressalta que “Administrar Salvador implica
em levar em conta nossa diversidade, complexidade, desigualdades e diferencas; implica
em maximizar o acerto e diminuir a possibilidade de erro (...) Salvador da Bahia é, mais
do que outra, uma cidade plural.” (Salvador, 2004, p. 14, grifo nosso.). A visao de uma
gestdo que enxergou a pluralidade da cidade contrasta com as criticas a uma visédo de
cidade que teve um foco preponderantemente no turismo. A pluralidade, enquanto,
recurso discursivo para um outro, permeia 0s documentos da época, de uma cidade cuja
infraestrutura foi pensada prioritariamente para o seu visitante. O periodo histérico que
compreende este ciclo da administracdo de Imbassahy - final da década de 1990 e inicio
dos anos 2000 - talvez incorpore o0 que alguns autores chamaram de “empreendedorismo
municipal”  (Rolnik, 2015; Harvey, 2011), marcado pela especulacdo
financeira/imobiliaria e légicas de requalificacdo dos espacos. Como trouxe Reis Filho

(2020, p. 1), os chamados municipios empreendedores “avangaram em distintas e novas
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formas de experiéncias mercadoldgicas para promocdo econémica, acabam por se
associar (e organizar) com grandes corporacOes especializadas em desenvolvimento
urbano”.

Ao final da gestdo Imbassahy, tem-se no Plano Federal a eleicéo de Lula, em 2002,
que resultou na perda do alinhamento politico (municipal, estadual e federal) observado
ao longo das duas gestfes de Imbassahy. Inicia-se também nesta época um arrefecimento
do “carlismo”, com a rentincia de ACM ao cargo de Senador devido a denuncias sobre
violagio do sigilo do painel eletrdnico do Senado Federal®®. Soma-se & esta conjuntura
politica, a pressdo de movimentos socais que viram na gestdo de Imbassahy uma

concepcao urbana neoliberal para a cidade.
4.4 A GESTAO DE JOAO HENRIQUE: SALVADOR “CAPITAL MUNDIAL”

Em 2004, o candidato Jodo Henrique (PDT) venceu as elei¢cbes tendo como
oponente Cezar Borges do partido Democratas. Apés o ciclo de sua primeira gestao, Jodo
Henrique foi convidado por Geddel Vieira Lima para ingressar no PMDB, e conseguiu
se reeleger vencendo desta vez Antonio Imbassahy (PSDB) e Walter Pinheiro nas elei¢des
de 2008, apos ter passado boa parte da campanha ocupando a terceira posicdo nas
pesquisas. No primeiro mandato (2005-2008), o prefeito Jodo Henrique utilizou ao longo
de sua gestdo o slogan “Prefeitura de Participacdo Popular”, e, em seu segundo ciclo de
gestdo (2009-2012), trabalhou a ideia de “Prefeitura de um novo tempo”. Em ambos os
ciclos, educacdo, cultura, esporte e lazer ocuparam uma mesma secretaria, 0 que pode ser
entendido como um lugar de pouco destaque destes temas nestes referidos ciclos da
administracdo publica. Considerando a cultura como elemento determinante para a
imagem da cidade e politicas voltadas ao fortalecimento da marca-lugar, este espaco
secundario da cultura, estando associada a outras pastas, pode revelar-se como um
indicativo sobre como os elementos principais para o processo de consolida¢do de uma
imagem publica de uma cidade foram coadjuvantes na referida gestdo. As ideias de
“participacdo popular” e de “um novo tempo” presentes nos slogans aparentemente
estiveram muito mais proximas de um exercicio de retorica politica, pois como afirmam

Carvalho e Santos (2020), “o alcaide nunca se propds, efetivamente, a mudar os padrdes

% Informagdes adicionais podem ser visualizadas em “Entenda o caso da violagio do painel
eletronico do Senado” < https://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u53269.shtml>
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excludentes do desenvolvimento urbano, a contrariar os interesses do capital imobiliario
ou a adotar novas praticas.” (Carvalho e Santos, 2020, p. 1043)

A campanha politica que resultou na primeira eleicdo de Jodo Henrique pouco
tratou da cidade de Salvador em termos de propostas e do seu posicionamento enquanto
marca, ou Seja, enguanto projecdo de uma imagem publica de Salvador. Naguele
momento eleitoral era dificil até mesmo compreender a visdo de cidade que tinha o entdo
candidato. Conhecido pela sua atua¢do como um parlamentar que defendia os direitos do
consumidor, Jodo Henrique adotou uma campanha personalista, sendo esta caracteristica
observavel durante todo o periodo eleitoral, ja que “todo o programa do candidato foi
centrado na sua autoimagem de bom moco, popular e levemente evangélica. Jodo € 12:
este foi o principal lema da campanha, que associou o candidato a si mesmo, desprovido
de qualquer contetido ideoldgico ou de perfil administrativo” (Telles, 2006, p. 3). Esta
personalizacdo da figura do prefeito, de certa forma, se contrap6s aos ciclos de gestao
anteriores, que sob diferentes entendimentos sobre a cidade, fossem estes mais a esquerda
ou mais a direita, buscaram imprimir uma perspectiva de desenvolvimento e um
posicionamento a cidade, trabalhando a sua imagem em uma esfera social ou mais
vinculada a grupos econdémicos que compunham a elite local.

Ainda assim, um ponto que merece ser pontuado no primeiro ciclo de gestdo de
Jodo Henrique, e que pode ser trazido como uma contribui¢éo do seu governo para a ideia
de marca lugar, foram os esforcos de internacionalizacdo de Salvador que tiveram inicio
a partir da publicacdo do decreto n° 15.474 de 19 de janeiro de 2005 responsavel pela
criagdo da SECRI — Secretaria de Relagdes Internacionais. A criagdo desta Secretaria teve
como proposito dinamizar a¢Bes de intercdmbio cultural, econémico e turistico para a
cidade. Ressalta-se que Salvador ja integrava a UCCLA (Unido das Cidades Capitais de
Lingua Portuguesa®) desde 1993 e a CIDEU (Rede de Cidades Ibero-Americanas) desde
1995. Santana (2010), em sua tese de doutorado, cita que os 6rgdos da administracao
direta e indireta da prefeitura neste primeiro ciclo da gestdo de Jodo Henrique
participaram de agdes internacionais promovidos pela SECRI, que se estruturaram a partir
do “Projeto de Fortalecimento Institucional apoiado pela Cooperagdo Espanhola, que
capacitou cerca de 30 técnicos de quase todos os 6rgdos da PMS nos temas de cooperagdo
internacional, gestdo publica e marketing de cidades” (Santana, 2010, p. 156, grifo

nosso). Observa-se que o tema do marketing de cidades é trazido de forma exdgena, sendo

% Salvador recebeu o titulo de “Capital Lusofona da Cultura” para o biénio 2006/2007.
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objeto de uma capacitacéo feita por um ente internacional, o que pode sinalizar uma légica
de absorcao de modelos, experiéncias e casos de estudo de outros paises. Ressalta-se, no
entanto, que a transposicdo de solucBes e estratégias comunicacionais observadas em
outros contextos e culturas para a realidade local nem sempre se apresenta como algo que
necessariamente trara resultados positivos.

Carvalho e Santos (2020) abordam a influéncia de 6rgdos como o Banco Mundial
e as agéncias multilaterais na governanga urbana, em que “empreendedorismo urbano
vem substituindo a matriz de planejamento racionalista e funcionalista, pautando a
governanca urbana” (Carvalho e Santos, 2020, p. 1038). As autoras dizem que 0S
governos locais, ao se utilizarem de estratégias para promover a imagem da cidade sob a
argumentacdo da necessidade de criagdo de um ambiente atrativo para os investidores,
acabam flexibilizando normas relacionadas ao uso do solo (dos espacos da cidade) e
contrariando o que se espera da administracdo municipal em relacéo a boa gestao da coisa
publica.

E importante citar que data deste periodo de gestdo a implementacéo do Escritorio
do PNUD (Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento) em Salvador, ainda
que as tratativas tenham se iniciado no ciclo de gestdo anterior (Imbassahy), sendo a
presenca de um 6rgao de cooperacao na cidade um elemento de fortalecimento das acGes
de cooperagdo bilateral ou multilateral. Santana (2010) ainda complementa que o0s
intercambios entre Salvador e cidades africanas sempre foi bastante incipiente, o que pode
se justificar pelas limitacdes financeiras. Ao mesmo tempo, seria possivel fazer uma
leitura de que estes movimentos de internacionalizagdo com o foco nas cidades europeias
e de agéncias de fomento norte americanas, por exemplo, estariam mais préximos de um
movimento de captacdo de recursos, do que do estreitamento de lagos culturais
provenientes de matrizes similares de formagao dos povos.

A gestdo de Jodo Henrique ficou marcada também por ter contemplado um
periodo de revisdo do PDDU de Salvador, elaborado na gestdo anterior (Imbassahy).
Historicamente, os planos de desenvolvimento urbano no Brasil, especificamente em
termos de participacdo popular e gestdo democratica, aparentemente ndo conseguiram de
fato exercitar a dimensdo cidada esperada. O processo de revisdo do PDDU é mencionado
na literatura como pouco participativo, com uma linguagem técnica pouco acessivel (para
desestimular o envolvimento dos cidaddos?) e de natureza pouco transparente,
beneficiando os interesses do capital imobiliario. O Plano foi alvo de acdo do Ministério

Publico, justamente por ndo contemplar suficientemente a participacéo popular conforme
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previso no Estatuto das Cidades. Como afirmam Gledhill e Hita, “a administracao de
Carneiro mostrou ser uma colaboradora efetiva do setor privado que atuava nesse
processo de desenvolvimento urbano (...) flexibilizou a aplicacdo da regulamentagéo de
construgdo e de controle ambiental” (Gledhill e Hita, 2018, p. 41).

E deste periodo o projeto intitulado “Salvador Capital Mundial”, elaborado por
arquitetos e urbanistas com foco em solucbes para o transporte, transito e
desenvolvimento urbano. Foram elaborados vinte projetos que tinham como objetivo
promover o desenvolvimento sustentavel da cidade, alinhado as pesquisas mais recentes
a época sobre urbanizacdo e sustentabilidade de grandes metropoles. O Governo da Bahia
e a Prefeitura de Salvador contrataram arquitetos para alguns dos projetos, enquanto
outros foram financiados por doagfes de instituices privadas e arquitetos. Sobre esta
estratégia denominada “Salvador Capital Mundial”, Baltrusis afirma que “é importante
dizer que isso retrata a organizacdo do setor privado na tentativa de introduzir uma
estratégia de legalizacdo dos seus projetos através do processo de planejamento urbano
local.” (Baltrusis et al, 2017, p.10). Sobre esta iniciativa, afirmam Pereira e Fernandes:

(...) com um pretensioso titulo de “Salvador Capital Mundial”,
propunha um amplo conjunto de intervencGes para direcionar seu
desenvolvimento. Tais projetos ndo formavam um corpo coerente,
tampouco integravam um plano Unico, sendo a expressao de interesses
pontuais e direcionados para areas da cidade sobrevalorizadas e
saturadas, ou para &reas do Centro Tradicional com menor valorizagdo
do solo e onde, como forma de viabilizar um processo de gentrificagéo,
0 projeto justificaria a desapropriagdo dos imoveis. (Pereira e
Fernandes, 202, p.113)

A iniciativa “Salvador Capital Mundial” foi amplamente criticada a época, a ideia
aparentemente ignorava a sua historia, tentando se apresentar como uma cidade que sé se
tornaria relevante a partir deste conjunto de intervencfes no ambito de sua infraestrutura
e fomento ao mercado imobiliario. Naquele momento, na iminéncia da realizagéo da Copa
do Mundo, as pautas da administracdo publica municipal invariavelmente tangenciavam
a preparacéo da cidade para sediar a competicao e tinham como foco intervencdes urbanas
de grande porte. Os dois principais planos em curso a época foram a Rede Integrada de
Transporte (RIT) e o Programa de Obras Viarias (PROVIA). Os projetos traziam como
desafios equilibrar aspectos histéricos da cidade e intervengdes no ambiente que de fato
resultassem na melhoria da vida da populacéo.

Os ultimos dois anos deste segundo ciclo de gestdo do prefeito Jodo Henrique

foram muito criticados por diversos setores da sociedade, que culminou em um
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movimento chamado “Desocupa Jodo”%’, que pedia a saida do prefeito em virtude de
criticas sobre a gestdo administrativa da cidade, mobilidade urbana, segurancga,
iluminacdo e manutencao dos espacos publicos e pontos turisticos.

4.5 A GESTAO DE ACM NETO: SALVADOR 360 E A “CIDADE DA MUSICA”

Com uma baixa popularidade, o Prefeito Jodo Henrique ndo detinha o capital
politico que pudesse reverter-se na eleicdo de um sucessor. Na esfera estadual, o
governador Jacques Wagner (PT) enfrentava uma série de greves de diferentes categorias,
como a greve dos policiais militares e dos professores, tendo cada uma delas durado mais
de cem dias de paralisagdo. No plano federal, a presidente Dilma Roussef estava em seu
segundo ano de governo, e, embora com boa aprovacéo a época, também lidava com um
ambiente de reivindicacdes de algumas categorias profissionais e articulacdes politicas
que culminariam posteriormente no seu enfraguecimento. Ainda que houvesse uma
estratégia do PT na esfera municipal para um alinhamento do “Time do Lula”, ou seja,
um cenario em que o partido ocuparia cargos do executivo em nivel federal, estadual e
também municipal, ACM Neto posicionou-se como alternativa das forcas da direita a esta
estratégia do candidato Nelson Pelegrino (PT), com a construcdo de uma imagem de um
candidato jovem, mas que carregava um sobrenome tradicional da politica da baiana.
Uma terceira via que se apresentava a época era a candidatura de Mario Kertész, o
primeiro prefeito pos redemocratizacdo tentaria voltar ao Palacio Tomé de Souza.
Contudo, o proprio candidato posteriormente, em 2019, classificou essa sua tentativa
como um erro: “quando eu comecei aqui no radio [Radio Metropole] todo mundo aqui
achava que eu entrei no radio para me candidatar a alguma coisa [...]” (Prefeito da
Semana, 2020c). A ideia de que a radio teria sido uma estratégia para lhe conferir um
estado permanente de visibilidade foi algo bastante trabalhado pelos seus opositores. O
candidato democrata foi eleito com 53,51% dos votos, tendo construido ao longo de sua
campanha a imagem de um politico preocupado com a cidade e atento a sua diversidade.

ACM Neto utilizou como slogan de sua gestdo uma mencéo diretamente ligada a
cidade: “Salvador, a primeira capital do Brasil”. Foi possivel observar que neste ciclo da
administracdo municipal as nocbes de marca lugar foram amplamente trabalhadas,

agrupando uma série de programas e projetos que tiveram relacdo direta com um

37 Ver informagdes sobre o movimento “Desocupa Jodo” em
https://movimentodesocupa.wordpress.com/
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posicionamento da cidade no que se refere a sua identidade e aspectos de promocao.
Como afirmou um dos entrevistados para esta tese, “o brasileiro nasceu dessa conjungao
de etnias, por que ndo trazer isso como elemento de marca lugar? Destacar Salvador como
primeira capital do Brasil e como primeira capital em indices de gestdo (eficiéncia,
urbanizacgéo etc.).” [Entrevistado 5, informagdo verbal, 05/05/2023]. Como trouxeram
Gilberto Corso Pereira e Claudia Fernandes (2022), a gestdo de ACM Neto foi
responsavel pela implantacdo de projetos de requalificacdo urbana e de implantacdo ou
reforma de equipamentos publicos, tendo “uma clara associagdo com as estratégicas de
city marketing, que buscam reposicionar Salvador no quadro competitivo nacional,
especialmente no turismo” (Pereira e Fernandes, 2022, p.145). Destacam-se, neste
periodo, o projeto de requalificacdo da orla maritima de Salvador que padronizou grandes
espacos da cidade, com destaque as intervencdes feitas nos bairros do Rio Vermelho,
Barra, Pituba, Itapud, Piata Ribeira, o projeto de criacdo do novo Centro de Convencgdes
de Salvador (préximo a estrutura em ruinas do centro de convengdes anterior, gerido pela
Governo do Estado) e alteracBes no sistema viario, com discussdes sob o BRT e sua
integragdo com o sistema de metrd. Em um nivel programatico, o “Plano Salvador 5007,
“Salvador 360”, o “Plano de Agdo do Turismo Etnico-Afro”, o “Programa Salvador
Cidade Resiliente” e a inser¢ao da cidade no Programa da Unesco como “Cidade da
Musica” refletem este movimento de inser¢ao da cidade em temas contemporaneos sob a
Otica de uma cidade que pretendia ser vista como uma cidade inserida nas discussdes
contemporaneas globais.

Durante a gestdo de Neto foi elaborado o planejamento estratégico intitulado
“Plano Salvador 500, que vinha acompanhado de l6gicas de parcerias publico privadas,
intervencdes urbanas em grandes espacos publicos e mudancas no desenho da cidade em
muitas areas, com alteragcdes do fluxo de transportes, criacdo de viadutos e recuperagdo
de pracas. Em 2049 a cidade de Salvador completara 500 anos e a ideia do Plano 500
residia em “langar as bases para o desenvolvimento sustentdvel da cidade para os
proximos 35 anos, com énfase no aumento dos indices de qualidade de vida da populagéo
e na elevacdo da autoestima dos cidaddos” (Salvador, 2013, p. 87). O reordenamento do
espaco urbano considerava, de forma evidente, o foco no turismo e no entretenimento.
Ainda que os documentos oficiais invariavelmente trouxessem a questdo da participacéo
popular como premissa dos trabalhos, a preocupacdo em distanciar a administracao de
uma visdo estritamente neoliberal ou de processos de gestdo verticalizados pode ser
considerada um aspecto que foi compreendido como importante pelo grupo politico a
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época. Para além do efeito discursivo da participacdo popular, havia uma preocupacéo
com questdes juridicas que poderiam implicar na deslegitimizacdo do processo, em caso
de ndo cumprimento da etapa de escuta da populacéo. Pereira e Fernandes citando Santos
(2016), ressaltam que “a participagao social nesses planos se deu fundamentalmente para
garantir seguranca juridica e legitimar politicamente o processo, evitando protestos e
manifestacOes fora dos canais institucionais.” (Pereira e Fernandes, 2016, p.144).

Outro carro chefe da administracdo de ACM Neto foi o Programa Salvador 360,
voltado a concessdo de incentivos fiscais, com foco na simplificacdo da burocracia e
modernizacdo da administracdo publica em prol do fortalecimento do ambiente de
negocios. Os setores de construcdo civil, call center, turismo, varejo, téxtil, tecnologia e
economia criativa receberam incentivos fiscais, por meio de redugdo do ISS e IPTU.
Adicionalmente, o programa contemplou o Plano de Promocdo Turistica de Salvador e o
“Branding Salvador Digital.”, sendo este uma forma de posicionar a cidade em meio
digital, com a producdo de campanhas e contetidos audiovisuais sobre a cidade, tendo
como elemento principal a valorizacao de sua diversidade étnica e cultural.

O Plano de agBes do Turismo Etnico de Salvador desenvolvido neste periodo
contemplava acBes no campo das artes, culinaria e turismo. Com recursos provenientes
do BID, foram investidos R$ 13,5 milhGes em quatro grandes eixos: 1) informacGes e
governanca; 2) capacitacio e renda; 3) acdes integrativas e 4) produtos turisticos. A época
de elaboragdo do Plano de Turismo Etnico realizaram-se encontros e oficinas que
envolveram baianas de acarajé, capoeiristas, trancadeiras, membros de blocos afro,
artistas gribs, agéncias de turismo, empresarios, reforcando-se essa dimensdo da escuta
popular, como fora descrito acima. A marca ‘“Salvador Capital Afro” comecava a ser
gestada para ser lancada posteriormente (0 que ocorreu em 2020, j& ndo mais na gestdo
de ACM Neto), buscando posicionar Salvador como cidade central da diaspora africana.

Ainda no campo das estratégias que impactam na concepcao de uma marca cidade
para Salvador, foi na gestdio de ACM Neto que a cidade aderiu ao Programa das “100
Cidades Resilientes”, conduzido pela Fundacio Rockefeller®®. A proposta alinhava-se a
ideia contemporanea de que a cidade, para ser resiliente, deveria articular de forma
explicita em suas acOes de gestdo as dimensdes ambiental, social, econdmica e

urbanistica. O programa baseia-se no conceito de que as cidades ndo apenas enfrentam

% Em 2009 a Fundacdo Rockfeler realizou acdes de apoio técnico para trabalhar a resiliéncia
das cidades.
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eventos extremos, como desastres naturais, crises econdmicas e conflitos sociais, mas
também enfrentam tensbes continuas, como pobreza, desigualdade e infraestrutura
insuficiente. A criacdo da estratégia de resiliéncia para Salvador teve duas fases e foram
conduzidas por uma empresa de consultoria (Arup Group Ltda), a qual realizou um ciclo
de oficinas envolvendo diversos atores sociais, tais como as secretarias, o setor privado,
Universidade e organizac6es ndo governamentais locais e internacionais. Como afirma o

documento do Programa:

A estratégia de Resiliéncia para Salvador apresenta um planejamento
de longo prazo, estabelecendo iniciativas e politicas publicas que
adotam a resiliéncia como valor central para geracéo de dividendos nos
multiplos aspectos da cidade. Este trabalho é pautado pelo espirito
publico de construir uma cidade inclusiva, igualitaria, moderna e
inovadora — um legado para geracdes futuras. (Salvador, 2019, p. 9).

Como afirmou uma das entrevistadas para esta pesquisa, ndo se tratou apenas da
obtencao de um rétulo de “cidade resiliente” mas de ingresso a um programa com atuagao
em rede que propiciava 0 acesso a recursos financeiros e apoio técnico. Neste sentido, o
enfrentamento no campo das questdes ambientais posicionava-se, na visdo da

entrevistada como o eixo central para as questdes que envolvem a ideia de marca lugar:

Comego a observar que, de 2010 para cd, as discussdes sobre a
emergéncia climatica, a Agenda 2030, o Acordo de Paris, todas estas
coisas indicam uma convergéncia entre a ideia de branding e agdes
climéaticas. Historicamente a ideia de marca cidade sempre esteve
alinhada a urbanizacgdo das cidades e hoje a questdo climatica é uma
variavel central pois tem relacdo com a vida das pessoas nas cidades.
[...] (Entrevista 2, informacao verbal, 08/03/2023).

Esta perspectiva alinha-se ao que Acosta e Brand (2016) definiram como “bem
viver”, definido como uma visao compartilhada de vida sustentavel, resultando em um
senso de identificagédo e pertencimento ao espago urbano. Nesta perspectiva, os diferentes
setores da sociedade mediados pelo ente publico governamental planejam coletivamente
acOes relacionados a mobilidade urbana, seguranca dentre ouros temas. Esta abordagem
sustentavel pode, de fato, em conjunto com a singularidade ja propiciada pelos elementos
culturais, reforgar a marca de uma cidade. A resiliéncia, neste contexto, dialoga com o
que traz Rogerson (1999), ao afirmar que as questbes de qualidade de vida contribuem na
promoc&o do lugar. Em uma perspectiva critica, Harvey trata esta questao da terminologia

“qualidade de vida” e demais rétulos de sustentabilidade como um processo de sedugao
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do capital para a promogao e marketing do lugar agindo “como uma isca para tanto capital
quanto pessoas 'do tipo certo’ (isto €, ricos e influentes)' (Harvey, 1989, p. 295).

Assim como a légica das cidades resilientes expressa a insercao do lugar em grupo
de outras cidades reconhecidas externamente por algum atributo ou traco distintivo,
Salvador foi reconhecida pela UNESCO em 2016 como a cidade da musica®®. Salvador
foi a primeira cidade luséfona a receber o reconhecimento oficial de que sua vocagao
musical contribui para o desenvolvimento econdmico e social local. Essa “titulagao”
conferiu visibilidade a Salvador, reforcando a dimensdo musical como elemento
constitutivo de sua marca cidade. A insercdo de Salvador na rede da Unesco almejava a
insercdo da economia criativa local em uma esfera maior, em uma rede de produtores de
bens culturais.

Por outro lado, a ideia da cidade da musica, para além da relacdo com a sua
capacidade em revelar artistas, pode ser associada também a uma industria do ludico, que
postula uma cidade cujo estado permanente de festividade seria o seu elemento organico.
A Cidade da Musica enquanto uma formacé&o discursiva gestada na gestdo de ACM Neto
evocaria regimes de visibilidade hegemdnicos, ou ainda, nos convidaria a perceber que
representacdes do segmento musical venceram as disputas simbolicas pela visibilidade: a
axé music? o carnaval? os blocos afro? O rétulo de uma cidade da musica encontrou
criticas na medida em que apenas algumas manifestacdes culturais neste contexto teriam
ganhado destaque e relevo. A priorizacdo de uma identidade Unica para uma cidade
poderia, adicionalmente, levar a exclusao ou apagamento de outras identidades e culturas
presentes no territorio. Algumas categorias profissionais do segmento musical, por
exemplo, no periodo do anuncio de Salvador como Cidade da Musica, fizeram criticas
sobre a remuneragdo de artistas que prestaram servigos a prefeitura: “[...] a mesma
prefeitura que usa o titulo de Cidade da Musica como chamariz para investimentos nao
reconhece o direito dos compositores e ndo paga direitos autorais pelas musicas que
utiliza nos eventos que promove”. (Ecad, 2018, p.1). Sobre este aspecto, voltamos a ideia
de que a estratégia de city branding como uma politica publica aparentemente ainda

mantém uma fragil relacdo com a efetiva participacdo da comunidade em seus processos.

39 Ver G1 BA. UNESCO reconhece oficialmente Salvador como Cidade da Musica. Disponivel
em: https://g1.globo.com/bahia/noticia/2016/06/unesco-reconhece-oficialmente-salvador-como-
cidade-da-musica.html> Acesso em: 05 mai. 2023
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Do contrario, algumas formatacGes imagéticas ainda se criam a partir de escritorios da
administragdo municipal ou empresas de consultoria. A visdo da promog&o turistica da
cidade como principal eixo, o qual dialoga com a logica de city marketing, é vista por
alguns pesquisadores como uma fragilidade da propria gestdo de ACM Neto. Em
entrevista ao podcast “Prefeito da Semana - A histéria de Salvador contada pelas urnas”,
o Prof., Claudio André de Souza problematizou sobre aspectos ndo debatidos durante a

gestdo de neto:

Salvador ainda carece de um debate sobre o que é a sua economia. Se a
gente consegue viver s6 do turismo de sol e verao, viver somente de um
turismo em um periodo. Essa é uma questdo importante que néo foi
enfrentada como um debate publico [...] outra questdo é sobre o
planejamento urbano de salvador. Temos bairros com problemas ainda
do século XIX e uma éarea nobre no século XXI. (Prefeito da Semana,
2020c).

No contexto das cidades competitivas contemplado nas discussGes sobre marca
lugar, evidencia-se a necessidade de planejamento e gestdo de politicas publicas para que
possam conferir sentidos ao territério. O conjunto de iniciativas observadas em distintos
planos, programas e projetos da gestdo de ACM Neto ao mesmo tempo em que chama
atencdo para uma logica programatica estruturada e racionalista, que mantém relacGes
diretas com a visibilidade da cidade e seu posicionamento, pode sugerir uma perspectiva
de cidade ainda ndo direcionada para o cidad&o de areas periféricas (ndo turisticas). Como
sugeriu Santos, o conjunto de ac¢des carregariam uma estratégia de producdo da cidade
com uma feicdo neoliberal, sendo o elemento integrador das politicas publicas justamente

este seu elemento “seletivo’:

O que confere unidade aos referidos programas é a estratégia
socioespacial seletiva, que prioriza setores e segmentos publicos e
privados, como também a énfase no empreendedorismo, compreendido
aqui como a capacidade individual, corporativa e da propria cidade de
competir no mercado de cidades (Santos et al, 2021, p.634)

A gestdo de ACM Neto encerrou seus primeiros quatro anos com altos indices de
aprovacao e visibilidade de sua gestdo. Ou seja, em havendo uma “gestao seletiva” como
proposto por muitos pesquisadores, as acGes desenvolvidas durante a sua administracao
impactaram significativamente ndo apenas na ideia de marca da cidade, mas reverteu-se

positivamente na imagem da propria prefeitura perante os cidadaos.
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4.6 A MATERIALIZACAO DAS ESTRATEGIAS DE GESTAO DA MARCA
CIDADE: PLANOS, PROGRAMAS E PROJETOS

Como temos discutido ao longo desta tese, a imagem de uma cidade ndo é uma
representacdo Unica, podendo ser a sobreposicdo de muitas imagens singulares
individualmente, uma representagdo fractal de variadas percepg¢des. Em “A cidade
imaginada - Salvador sob o olhar do Turismo”, Goli Guerreiro (2005) cita que, em
entrevistas realizadas junto a gestores do turismo sobre a imagem de Salvador, eles
pareciam naturalizar a percepg¢éo sobre a cidade como algo que havia se concretizado ao
longo do tempo, como resultado da busca, pelos visitantes, de um turismo de alteridade
étnica. A autora atribui este fato ao estabelecimento ao longo do tempo de uma narrativa
cultural da “baianidade”, que assumiu um estado de pregnancia no imaginario popular. O
poder publico teve um papel importante neste processo de confirmacdo desta imagem
concebida previamente pelos visitantes, tangibilizando-a na implementacéo de planos,
programas e projetos que articularam a dimenséo cultural e a dimensdo econdémica, em
um processo continuo de retroalimentacéo.

Quando observamos a proposi¢do do “Plano Salvador 500, podemos compara-lo
(ou contrapd-lo) ao Plano Diretor, que se caracteriza como um instrumento de médio
prazo e que é revisado com regularidade (a cada 8 anos). Aparentemente, o sistema de
planejamento urbano atrelado a l6gica dos PDDU’s tem cedido espaco a ldgica dos
planejamentos estratégicos no pensamento da cidade. O planejamento estratégico
posiciona de forma mais pujante a industria do turismo como alternativa recorrente nas
politicas de desenvolvimento de cidades, paises ou regies periféricas. Como afirmou

uma das entrevistadas:

Sempre tivemos instrumentos que conviviam de forma harménica e
conflituosa. No PDDU vocé observa um debate sobre o conjunto da
economia da cidade. No planejamento estratégico, ndo é o conjunto da
economia, € um recorte dessa economia, 0s setores de turismo e cultura.
Estes instrumentos [de planejamento urbano e planejamento
estratégico] sempre foram utilizados no modelo desenvolvimentistas
priorizando a valoragdo dos recursos naturais e da cultura,
especificamente da cultura afro em nosso caso. A conciliacdo da
tradicional racionalidade weberiana e uma outra estratégica que se
espelha no paradigma da empresa capitalista pensa essa Salvador como
um grande empreendimento (Entrevistada 1, informacdo verbal,
03/03/2023)

Maricato (2001) observa que a estratégia de planejamento trouxe uma nova

perspectiva politica e econémica as cidades em face do aumento do desemprego, das
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demandas sociais, das guerras fiscais e da diminui¢do dos recursos publicos nacionais.
Sanchez (1999, p. 115) corrobora essa assertiva, ao afirmar que os planos estratégicos
“propdem atuagdes integradas a longo prazo, dirigidas a execucao de grandes projetos
que combinam objetivos de crescimento econdmico e desenvolvimento urbano”. Arantes
(2000, p.49) enfatiza a existéncia de uma logica “pro-urbano-cultural pelo reino da
mercadoria”. De forma complementar, Vainer (2000) correlaciona a ldgica dos
planejamentos estratégicos a algumas tipificacdes de cidade: 1) como negécio; 2) como
mercadoria e/ou 3) como patria. Como negocio, a cidade funcionaria tal como uma
entidade empresarial que opera com um viés estritamente produtivista, em que o Prefeito
atuaria como um “empreendedor local”, responsavel por dinamizar o ambiente urbano a
fim de viabilizar transacdes econdmicas. Sob a ideia de mercadoria trazida pelo autor,
percebemos que ela dialoga com outras perspectivas mercantis ja trazidas ao longo desta
tese, sobretudo se observarmos os ciclos de gestdo que privilegiaram o capital imobiliario,
suscitando um enquadramento no chamado marketing urbano. Sobre a cidade patria, o
autor evoca a ideia de um sentimento de orgulho e civico compartilhado pelos moradores
da cidade. Trazendo-se estes aportes conceituais para a realidade de Salvador, é possivel
observar que estes trés engquadramentos seriam passiveis de verificacdo, pois como
elucidado ao longo deste capitulo, diferentes concepgdes empresariais para a cidade
estiveram presentes nas Ultimas décadas, ao passo em que a ideia de baianidade confunde-
se com o sentimento de ser soteropolitano e é trabalhado como um ativo local.

Invariavelmente, os ciclos de gestdo mencionados aqui (periodo pos-
redemocratizacdo) conformaram um tecido social constituido a partir da tensdo entre a
sociedade civil, os agentes publicos e a presenca em maior ou menor escala do capital
empresarial como engrenagem estratégica na producdo do espaco urbano. Este capital se
apresentaria em algumas ocasides na forma das consultorias contratadas pelas préprias
administragbes municipais para pensarem as politicas, ou ainda, na forma dos
conglomerados que operam nos projetos e programas e no proprio funcionamento
cotidiano na cidade. Como resume Marques (2017), “as empresas privadas cujos ciclos
de valorizagdo se ligam a producdo da cidade e as politicas do urbano em sociedades
capitalistas — concessionarias de transportes ¢ limpeza, incorporadoras, construtoras”
(Marques, 2017, p.10) representariam o0 imbricamento entre a iniciativa privada (o
capital) e o ato continuo de pensar e fazer a cidade.

Estas Idgicas e conflitos que permeiam o pensamento estratégico sobre as cidades

e que se evidenciam fortemente em Salvador, oscilando entre perspectivas neoliberais e
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modelos de desenvolvimento urbano mais preocupados com o bem-estar social, serdo
objeto de analise no capitulo seguinte. Aprofundaremos como estes instrumentos de
gestdo contribuiram para a formatacdo de uma imagem da cidade de Salvador,
qualificando teoricamente as visfes de cidade ao longo dos ciclos de gestdo municipal

que integram o recorte temporal deste trabalho.
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5. ESTUDO DE CASO: A DIMENSAO DISCURSIVA DOS GESTORES (1986-
2016)

Compreender a cidade como uma instancia enunciadora de sentidos, e que molda
a realidade social dos individuos, nos remete ao processo de construgdo da imagem dos
lugares como arenas de disputas simbdlicas. A cidade pode ser entendida como uma
entidade comunicativa ao propor e ser revestida de um intrincado conjunto de simbolos,
discursos e préticas que moldam a experiéncia e a percepcdo do espago urbano. O
processo de construcdo de uma imagem para Salvador traduz-se em um fendmeno preciso
e circunscrito no tempo e espaco, passivel de diferentes observacdes e mensuravel
qualitativamente. A escolha do método de estudo de caso para investigar o processo de
criagdo de uma ‘“Marca Salvador” se revela um caminho metodologico possivel,
sobretudo sob a perspectiva “ideografica” (Levy, 2008), em que se tem como objetivo
explicar um caso em particular para que, a partir dele, sejam feitas contribuicGes a teoria.
Busca-se aqui, portanto, desvendar os meandros da constru¢do do ethos e dos diversos
elementos que compdem a situacdo enunciativa responsavel por moldar a imagem de
Salvador, por meio da identificacdo de padrdes e tendéncias presentes na administracao
municipal, manifestos nos discursos e praticas de cada gestdo e expressas em Seus
documentos.

E possivel observar que discursos de natureza informativa ou propagandistica s&o
produzidos no ambito da comunicacao governamental, buscando estabelecer didlogo com
diferentes publicos (moradores, turistas, dentre outros) e no intuito de se conectarem aos
imaginarios destes publicos. O discurso de cunho propagandistico detém uma promessa
de cidade que pode se concretizar a medida em que os diferentes publicos se apropriam
do que é dito, do discurso circulante, entendendo-o como verdade. Salvador como “a terra
da felicidade”, a “cidade da musica” e outras variagdes, sdo exemplos de caminhos que a
construgdo da imagem de uma cidade pode tomar a partir dos estimulos discursivos e

praticas da administracdo governamental.

5.1 A DIMENSAO DISCURSIVA DOS GESTORES

A marca lugar ndo se constitui apenas em um fenémeno restrito a esfera da
comunicacdo. Seu carater inter e transdisciplinar torna convergente a atuacdo de
diferentes agentes sociais que, como artifices do discurso da marca, sejam estes

profissionais da comunicacdo, do turismo ou ainda politicos que governam cidades,



109

estados e na¢Oes, operam de forma planejada os sentidos que se atribuem a um territorio.
A marca lugar é resultado do trabalho de operadores discursivos que sdo responsaveis
pela construcdo da imagem do espaco vivido, em consonancia com a identidade que de
fato a localidade possui. Essa dimensdo discursiva traduz-se em uma primeira
manifestacdo institucional sobre a cidade, o seu devir na concepcao ideoldgica de quem
momentaneamente ocupa o posto de representante maximo de um municipio. Por ndo ser
0 lugar dos consensos, como nos lembra Ranciére (1996), a cidade é o espaco dos
conflitos onde as identidades e aspiracdes que se chocam e evidenciam a complexidade
das dindmicas sociais. Ao enunciarem suas visdes de cidade, os gestores exercitam as
suas visOes ideoldgicas, aspiracfes e pontos de vista repletos de juizos de valor, sendo
este talvez um primeiro dissenso em potencial: a visdo do gestor versus as multiplas vozes
que travam batalhas de visibilidade no espaco urbano. O que o prefeito vai priorizar em
sua gestdo? A quais grupos vai dirigir predominantemente o seu discurso?

Bordieu refere-se a uma nédo neutralidade das palavras e avanga sob este ponto de
vista ao discorrer sobre um mercado de signos linguisticos capaz de “produzir ou reforgar
simbolicamente a tendéncia sistematica para privilegiar certos aspectos do real e ignorar
outros” (Bourdieu, 1996, p.125). O discurso é dotado, portanto, de escolhas e estas
refletem um determinado posicionamento sobre um dado fendmeno. Se transpusermos
essa perspectiva as escolhas discursivas feitas pelos gestores publicos ao se referirem a
sua gestdo, seria possivel observar os tensionamentos que advém desta ndo neutralidade.
Ainda que a cidade seja percebida como um territério em que multiplos discursos séo
enunciados e que perfazem uma arena de confrontos sociais pelo sentido, ha, contudo,
um discurso institucionalizado que se materializa no posicionamento da administracéo e
dos governos. Para além das suas caracteristicas linguisticas, de estilo ou construcéo, o
posicionamento institucional de um prefeito, por exemplo, revela uma construgdo
simbolica e ideologica da cidade (sua e/ou de seu grupo politico), que ao longo do tempo
podera estabelecer uma relagdo de pregnancia e continuidade. A autoridade do politico
eleito reveste a palavra de significados, fazendo com que o discurso destes gestores
imprima um estilo para a sua administracao e direcione ideologicamente o que se projeta
para 0 desenvolvimento da cidade. Ou seja, sob um viés institucionalista, faz-se
necessario pontuar que a percepcdo dos prefeitos em relagdo a cidade expressa um
discurso de si (de como percebem a cidade) e da instancia publica que representam (a

visdo esperada de um prefeito pela populagdo). Em outras palavras, o discurso enquanto
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um ato também performativo relne “propriedades daquele que o pronuncia e as
propriedades da instituicdo que o autoriza a pronuncia-lo”. (Bourdieu, 1996, p. 89).

Ao definirmos como parte do percurso investigativo lermos a cidade a partir do
que fora dito pelos prefeitos em diferentes momentos de sua gestdo em ocasides formais
(discursos na camara de vereadores, discursos de posse ou entrevistas), estamos
destacando a importancia das crengas destes prefeitos, que apresentardo uma maior ou
menor convergéncia entre si ao longo dos anos e dos diferentes ciclos de administragéo.

Sera dada aqui énfase as mensagens dos prefeitos a Camara Municipal de
Vereadores no periodo de 1986 a 2016. Ressalta-se, contudo, que ndo sera objeto de
andlise se determinada acdo ou programa de fato foi exitoso, se foi implementado em sua
totalidade ou se algo foi prometido e sequer foi trabalhado por aquela gestdo. Ou seja, 0s
feitos da administracdo de cada prefeito ndo se constituem em objeto da analise aqui
proposta, uma vez que nao € objetivo deste trabalho realizar uma avaliacdo programatica
de resultados de cada um dos ciclos de administragcdo que compreendem o marco temporal
delimitado no &mbito desta investigacéo.

Os discursos do(a) prefeito(a) de cada ciclo de administracdo municipal, que serdo

objeto desta investigacdo, estdo compilados na tabela seguinte:

Tabela 5 - Corpus da pesquisa: discursos dos prefeitos

Ano Prefeito (a) Titulo ou Descricio do documento

1987  Mario Kertész Mensagem apresentada na Camara Municipal

1993  Lidice da Mata  Estratégia da Igualdade

1994  Lidice daMata  Um ano de governo: primeiros resultados da
Estratégia da igualdade

1994  Lidice da Mata  [s/titulo] Mensagem da prefeita & Cdmara

1995  Lidice da Mata  [s/titulo] Mensagem da prefeita a Camara

1996  Lidice da Mata  Trés anos de governo: a estratégia da igualdade
rumo o século XXI

1996  Lidice da Mata  [s/titulo] Mensagem da prefeita & Cdmara

1997  Antbnio Mensagem apresentada na Camara Municipal
Imbassahy (Relatério de Gestdo)

2001  Antonio Mensagem apresentada na Camara Municipal
Imbassahy (Relatorio de Gestdo)

2004  Antdnio Mensagem apresentada na Camara Municipal
Imbassahy (Relatério de Gestdo)

2005  Joao Henrique Mensagem apresentada na Camara Municipal
(Relatorio de Gestdo)
2006  Jodo Henrique Mensagem apresentada na Camara Municipal
(Relatério de Gestao)
2013  Anténio Carlos Discurso de posse na Camara de Vereadores
Magalhdes Neto
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2014  Antonio Carlos Mensagem apresentada na Camara Municipal
Magalhaes Neto  (Relatério de Atividades)
Fonte: elaborado pelo autor, 2023

A opcéao em escolher prioritariamente os discursos proferidos pelo(a) Prefeito(a)
na Cémara Municipal de Vereadores justifica-se por: 1) tratar-se de um discurso
elaborado pelo Prefeito(a) ou sua equipe, ou seja, 0s temas apresentados refletem como
o(a) gestor(a) compreende quais sdo os pontos fortes e fracos da cidade e que serdo objeto
de sua atencdo; 2) nao se tratar de uma entrevista ou coletiva, em que haveria um estimulo
para a escolha dos temas e que poderiam traduzir muito mais um recorte midiatico em
termos de agendamento a uma perspectiva mais livre do gestor sobre suas perspectivas
para a cidade; 2) Como alguns discursos ocorreram no momento inicial da gestao,
sofreriam uma menor interferéncia em relacdo a percepc¢do das condicGes objetivas da
cidade em termos dos seus nos-criticos entendidos apenas depois de algum tempo de
iniciada a administracao.

Cada discurso é entendido aqui como uma unidade amostral, em que sdo buscadas
referéncias a uma visdo de cidade em que se evidencie uma preocupacdo explicita ou
latente com a sua imagem. A amostra é, portanto, ndo probabilistica (ndo randémica) e se
da por “proposito ou relevancia” (Sampaio, 2021, p. 76). O autor refere-se a este tipo de
analise quando a investigacdo se da a partir do enfoque em trechos (de um discurso, por
exemplo) que dialogam diretamente com os objetivos da pesquisa. A partir da leitura dos
discursos dos prefeitos, foi possivel criar onze categorias, buscando-se que estas fossem
excludentes entre si e de forma a possibilitar a identificacdo de tematicas relacionadas a

marca lugar sob o ponto de vista conceitual.

Quadro 5 - Categorias de Andlise dos Discursos dos Prefeitos

Categorias de analise Descricao

Cultura Mengdes a aspectos relacionados a aspectos culturais
da cidade, como fator de fortalecimento de sua
identidade e repercussdo positiva a sua imagem

Posicionamento estratégico  Mengoes a cidade que sinalizaram uma visao de

da cidade futuro/esperada para a cidade em decorréncia das
acoes da administragdo municipal
Valorizacao de aspectos Mengdes aspectos fisicos/espaciais da cidade como um

ambientais / naturais ativo simbolico ou fator de diferenciacao local
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Visdo estratégica de
planejamento

Mengdes a formas de atuagdo e aspectos da
administracao municipal que fortaleceram a imagem
da cidade de forma positiva

Investimento em
infraestrutura urbana

Mengoes a transformacgdes urbanas (novas edificagdes,
mobilidade urbana etc.) com impacto positivo para a
imagem da cidade

Modernizagao da
Administragao Publica

Mengdes a criagdo de uma ambiéncia local positiva
para os cidaddos/moradores ¢ visitantes qualidade dos
servigos publicos

Reducao das desigualdades
sociais

Mengdes a agdes/projetos e programas para redugao
das desigualdades sociais

Investimentos em turismo Mengoes a agdes/projetos e programas relacionados ao
incremento do turismo e modernizacgao da

infraestrutura turistica da cidade

Ethos Mengdes a imagem que a instituicao (a prefeitura)
projeta sobre a cidade por meio do discurso (percepcao
da gestdo sobre a cidade)

Participagao popular Mencdes a participagdo popular como variavel

contributiva para uma imagem positiva da cidade e
fortalecimento do sentimento de
pertencimento/identidade local

Citagdes de problemas, desafios e aspectos percebidos
pela administracado municipal como entraves ao
desenvolvimento da cidade

Fonte: elaborado pelo autor, 2023

Percepcdo negativa /
degradacao da cidade

A construcdo da marca lugar passa pelas vises de cidade que sdo trazidas pelo
gestor municipal para que sejam posteriormente sistematizadas em programas, projetos
ou planos. Em uma fase anterior a produgdo de um documento publico, como um
Programa, por exemplo, 0 que se tem sdo signos de retdrica que estdo no campo do
discurso politico que resultam na construcdo de imagens, do proprio gestor enquanto
ocupante de um cargo publico e do que este pretende desempenhar para a sua gestao.

Em sua obra “Discurso Politico”, Charaudeau (2006) nos chama atencdo em
relagdo a palavra “politica”, ao lembrar que ela funciona entre duas verdades: a verdade
da acdo expressa por meio de uma palavra decisoria e a verdade da discussdo expressa
por meio de uma palavra persuasiva (razdo) ou sedutora (paixao). Segundo o autor, o
discurso politico resulta de uma mistura entre o que deve estabelecer o politico (como
ideal de fins) e a palavra que deve gerar a politica (como préatica). Como afirmou
Charaudeau (2006, p. 104-105), “todo politico sabe que lhe é impossivel dizer tudo, a
todo momento, e dizer as coisas exatamente como ele as pensa ou concebe, pois suas
palavras nao devem atrapalhar sua agao”. O autor ressalta que o discurso politico ¢ dotado

de alguns principios: 1) alteridade (a existéncia de si depende do outro); 2) influéncia (a
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tentativa de trazer o outro para o seu universo discursivo); 3) regulacdo (admisséo de que
0 outro tem o seu projeto de influéncia, sendo necessario regula-lo) e 4) pertinéncia
(admissdo de que o ato de linguagem s0 é possivel a partir de elementos partilhados).

A relacdo entre a linguagem presente no discurso politico e a acdo pode ser
observada na construcdo do ethos da cidade, e nos fornecem indicios e pistas de como
cada gestor imaginou a “sua” cidade de Salvador, sob quais tradi¢des, signos e com quais
perspectivas de futuro se relacionavam. A cidade em cada ciclo de administragao lida
com estas nogdes de alteridade, influéncia, regulacdo e pertinéncia, torna possivel
citarmos a existéncia de cidades dentro da cidade, em um exercicio de tensdo simbolica

constante que, ao longo das administragdes, findam por imprimir uma marca a Salvador.

5.2 DE MARIO KERTESZ A ACM NETO: O QUE DIZEM OS DISCURSOS?

Os discursos dos prefeitos de Salvador apresentam enunciados que perfazem a
interpretacdo dos sentidos atribuidos a cidade. Por um lado, é possivel observar um
conjunto de percepgdes dos gestores que se revertem na construcdo da imagem local e,
por outro, um conjunto de percepcOes negativas destes ao iniciarem as suas
administracdes. Estes dois campos estardo presentes ao longo de todos os ciclos aqui
investigados, evidenciando uma visdo prospectiva e de consolidacdo das
potencialidades locais, contrastando com uma realidade cujos problemas e desafios se
impdem para além dos esforcos de construcdo de uma imagem da cidade.

5.2.1 Mério Kertész

Em sua mensagem a Camara Municipal em 01/03/1987, o prefeito Méario Kertész
inicia o seu discurso com um resumo de como ele encontrou Salvador apés o inicio do
seu governo. O documento apresenta uma cidade com graves problemas financeiros,

[3

descrita pelo gestor como “uma estrutura administrativa imobilizada pela cronica
auséncia de recursos e um condenavel sistema de privilegios e beneficios
injustificados™ (Salvador, 1987, p.3). Ao longo do documento, o prefeito faz alguns
contrapontos, sinalizando que, mesmo em condi¢fes adversas, uma série de acdes
foram desenvolvidas para melhoria da infraestrutura da cidade. O contexto
sociopolitico de transicdo democratica € também abordado em alguns momentos, sendo
este ponto um fator a ser destacado deste periodo: “Nao esquecamos que as

circunstancias politicas do pais nos fizeram ao mesmo tempo pais e filhos da transi¢ao”



114

(Salvador, 1987, p.2). Além disso, ha referéncia a derrota do grupo politico de Antonio
Carlos Magalhaes, citado pelo prefeito como “for¢a reaciondria” do Estado: “volto com
a alegria de quem viu se expandir, por todo o Estado, a luta pela libertacdo que,
comecando pela capital, esmagou as forcas reacionarias que dominavam a Bahia, na
consagradora vitoria de Waldir Pires (Salvador, 1987, p.3). Assim como 0 pais
vivenciava um momento de resgate de sua condi¢do democratica, ha no discurso do
Prefeito Mario Kertész uma referéncia recorrente a outro resgate, mas este em nivel
municipal. Esta presente em seu discurso o objetivo de reviver as glorias de uma
Salvador que ja fora uma das cidades mais importantes do hemisfério sul, dado o seu
valor estratégico como peca-chave da rota econémica do tempo do Brasil col6nia.
Considerando as categorias de analise apresentadas, foram compiladas as mencGes
feitas pelo Prefeito Mario Kertesz, tendo como descritores a “cidade” e “Salvador”.
Foram destacados, portanto, trechos em que os sentidos e significados da cidade foram

explicitados pelo Prefeito:

Quadro 6 - Mencdes diretas a Cidade: Discurso de Méario Kertész & Camara de

Vereadores

Gestor Categorias Discurso
Percepcdo negativa “O PMDB assumiu a Prefeitura de Salvador
Mario / degradagdo da com a cidade falida, humilhada, amesquinhada
Kertesz cidade em seus direitos” (p.2-3)
(violacdo de
direitos)
Percepcdo negativa  “‘encontramos uma cidade arrasada,
/ degradacao da comprometida do ponto de wvista do
cidade funcionamento dos seus principais servigos.”

(servigos publicos)

(p-3)

Percep¢do negativa
/ degradacao da
cidade

(descaso para com
0 patrimonio
histérico da cidade)

“Salvador, primeira Capital do Pais, posto
avangado da experiéncia colonial, transformada
pela omissdo e incompeténcia numa cidade
arrasada, agredida em seu patrimonio” (p.3)

Posicionamento “Colocamos Salvador na vanguarda de um
estratégico da movimento politico de repercussao nacional,
cidade/ articulando as capitais para uma luta politica de
Importancia folego, alargando a pressao democratica sobre o
politica governo federal e buscando resgatar a

autonomia tao agredida do poder municipal”
(p-3-4)
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Investimento em “causou surpresa para muitos como, em curto
infraestrutura tempo e sem recursos, tenhamos conseguido
urbana realizar obras de porte da Fabrica de Cidade” da

(novas edificagdes) “Estagdo Nova Esperanca” e da “Nova
Prefeitura” (p.4)

Posicionamento “Como uma prefeitura até entdo omissa e
estratégico da andnima no cenario nacional, possa, através de
cidade acOes arrojadas e propostas inovadoras no
(importancia campo cultural, ter resgatado o posto perdido do
cultural e grande foco do debate e do interesse intelectual
intelectual) do pais” (p.4)

Valorizacao de “Esta cidade ¢ uma cidade privilegiada em
aspectos termos fisiograficos. Em sua parte alta,

naturais/ambientais debrucada sobre o atlantico, Salvador apresenta

(aspectos fisicos) uma série de locais abertos para a Baia de todos
os Santos (...) nosso objetivo ¢ empreender sua
restauragdo.” (p. 11)

Cultura “como uma prefeitura endividada e com sérios

(centro historico) problemas de caixa pode lancar o mais
ambicioso programa de reconstrugdo dos sitios
historicos do pais.” (p.4)

Cultura “Todos sabem que o centro histérico ¢ uma das
(centro historico) prioridades do meu governo” (p.10)
Educagao “Temos que dar prioridade ao trabalho ja

realizado no setor educacional, uma das metas
prioritarias desta prefeitura” (p.9)

Investimento em “Iremos langar neste ano um dos maiores
infraestrutura projetos da nossa administracdo: os bondes
urbana modernos” (p.13)

(Mobilidade)

Fonte: Adaptado de Salvador, 1987

O cenario adverso de crise fiscal e tributaria ocupou boa parte do discurso do
Prefeito, restando, contudo, algumas sinalizacGes que impactam na imagem da cidade, a
exemplo do lugar central da cultura, as intervengdes na infraestrutura urbana e uma
menc¢édo a uma relevancia historica da cidade, ainda que de forma abstrata, trazida pelo
gestor. Ser a primeira capital do Brasil é algo que vai permear discursos de prefeitos
seguintes, sendo este um elemento que pode ser observado também ao longo de
administragdes que se sucederam. Trata-se de um lugar de vanguarda garantido por uma
conjuntura historica, de natureza portanto estavel, um ativo simbolico permanente para
qualquer acdo programética de uma marca Salvador. Independente das escolhas
ideoldgicas que caracterizam cada um dos ciclos da administracdo municipal, o posto de
primeira capital do pais é, por si s6, um aspecto da marca Salvador, sendo esta uma

varidvel que foi tratada com maior ou menor énfase ao longo dos anos. Outras
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caracteristicas também oscilaram ao longo do tempo, a exemplo da participacdo popular
ou mesmo o tema da sustentabilidade, sendo tais aspectos passiveis a uma condi¢do de
muito variacdo em relacdo a presenca nos discursos.

No que se refere a aspectos de sua geografia, estes elementos estdo também
contemplados no discurso do prefeito, como ativos estratégicos da cidade. Aspectos
naturais foram objeto principal das estratégias de turismo e promocao de lugares durante
muitas décadas. Nas décadas de 1970 e 1980, comegou a emergir globalmente uma maior
consciéncia sobre a importancia da preservacdo ambiental, levando a um interesse
crescente em relagdo a praticas de turismo mais sustentaveis e responsaveis. E no final da
década de 1980 e inicio dos anos 90, justamente o periodo da administracdo de Mario
Kertész, que o turismo cultural e étnico comegou a ganhar mais espaco nas estratégias de
promocdo dos destinos, com viajantes buscando experiéncias que envolvessem interacoes
genuinas com as comunidades locais. Ndo é por acaso, portanto, o foco na recuperagéo
do Centro Historico e o entendimento em relagdo aos ativos naturais dos quais dispdem
Salvador.

5.2.2 Lidice da Mata

Em 1993, a Prefeita Lidice da Mata dirigiu-se a esta mesma Camara de Vereadores
e em seu discurso deu énfase ao combate as desigualdades sociais e a modernizacdo da
administracao publica. A varidvel “cultura” esteve presente em boa parte de sua fala,
porém com o foco na dimensdo das festas populares, especificamente o Carnaval. A
gestora, assim como o seu antecessor, também fez questao de pontuar que encontrou uma
cidade com muitos problemas financeiros e de infraestrutura. Um legado negativo,
enquanto categoria discursiva, parece ser incorporada a cada nova gestdo, como se a
cidade tivesse inicio a partir daquele momento e coubesse ao novo gestor(a) demarcar
com clareza as condic@es da cidade que recebera. As disputas partidarias enfraquecem a
ideia de uma marca-cidade, dado o carater de constante reconstru¢do em detrimento de
uma visdo de continuidade. Boas decisdes de gestdo que impactam na imagem da cidade
muitas vezes ndo tém continuidade, sendo ignoradas ou mesmo refeitas com outro nome
ainda que possam ter escopos muito similares.

O discurso da primeira prefeita de Salvador trazia consigo uma preocupacdo com
as questdes sociais, que ao longo da sua gestdo se materializaria em diversas a¢des, com

especial destaque as politicas educacionais que orientaram a criacdo da Fundacéo Cidade
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Mé&e. Ela foi instituida pela Lei 5.045 de agosto de 1995, estando vinculada a Secretaria
Municipal de Politicas para Mulheres, Infancia e Juventude (SMPJ) e com objetivo de
atender criancas, adolescentes e jovens em situacao de risco pessoal, social ou de violagédo
de direitos, na perspectiva da sua promocéo, defesa e protecéo.

A preocupacdo com a modernizacdo da administragdo publica era também um
foco de interesse da prefeita, ndo apenas em relacdo a qualidade dos servicos publicos e
valorizacdo dos servidores municipais, mas também na insercao internacional da cidade,
a exemplo da participacdo de Salvador como signataria da carta de fundacdo do Centro
Ibero Americano de Desenvolvimento Estratégico Urbano (CIDEU), cujo objetivo era
desenvolver métodos inovadores de planejamento urbano em grandes cidades. No campo
da cultura, o mapeamento dos sitios devocionais e histéricos e a profissionalizacdo do
carnaval de Salvador destacam-se também nos discursos de Lidice, cujo impacto na
economia da cidade e no seu turismo, configuram-se como elementos fortalecedores da

marca da cidade.

Quadro 7 - Mencdes diretas a Cidade de Salvador: Discurso de Lidice da Mata a Camara

de Vereadores

Gestora Categorias Discurso
Reducao das “assumi este governo com a preocupagao obstinada
Lidiceda  Desigualdades de contribuir para reduzir as desigualdades sociais
Mata sociais nesta Cidade (...) Coexistem em Salvador "Suigas e
Etiopias"
(p- 1
Redugdo das “Esta cidade construird um outro projeto de futuro,
Desigualdades uma outra proposta de existéncia, que vincule o
sociais crescimento da economia a expansao do emprego e

(economia e
direitos basicos)

ao atendimento das necessidades e aspiracdes
sociais em educac¢do, saude, moradia, saneamento,
transporte, lazer, comunicacao e cultura.” (p.2)

Posicionamento
estratégico da
cidade (resgate de
seu valor

“haveremos de recuperar para Salvador a plenitude
do seu papel de Capital do Estado da Bahia e
reconquistar para o seu governo as reais atribuicoes
e deveres de um genuino poder municipal.” (p.2)

histérico)

Modernizagdo da  “Na nossa estratégia da igualdade, inclui-se a
Administragao melhoria da qualidade dos servigos prestados a
Publica populacdo. Vamos fazer a revolucdo da qualidade. E
(qualidade do tais servicos terdo que ser democratizados.” (p.2)

servigo publico e
valorizagao do
servidor)
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Percepcao
negativa /
degradagdo da
cidade
(marginalizagdo
social e espacial)

“Haveremos de reverter um estilo de administragao
que deixou por heranca a marginalizacao social e
espacial” (p.2)

Modernizagao da
Administragao
Publica
(qualidade do
servigo publico e
valorizagao do

“O nosso governo desenvolvera uma politica
voltada para a valorizacédo do Servidor Publico
municipal e para a eficiéncia na prestagdo do
servico (...) O programa que se fundamenta no
conceito do servidor-cidaddo mudara para melhor a
relacdo do funcionario com a Prefeitura ¢ com a

servidor) Cidade” (p.3)

Participagao “As Administragdes Regionais fardo o meu
Popular governo estar mais proximo do povo, muito mais
(compreender as capaz de absorver e resolver as demandas
demandas populares.” (p.3)

populares)

Posicionamento “A Cidade do Salvador nao se desenvolverd a
estratégico da margem das conjunturas mundial, nacional e
cidade estadual.” (p.3)

(analise de

conjuntura)

Turismo “O comércio, a comunicacao social e servicos mais
(especializagdo/ especializados, sobretudo o turismo, crescem cada
profissionaliza¢do) vez mais em Salvador. E o povo criou com seus

proprios meios a maior usina cultural do pais” (p.3)

Visdo Estratégica
de Planejamento
(elaboragao do
Plano Diretor)

“Temos que elaborar um novo Plano Diretor para a
Cidade, mas com isso queremos, sobretudo,
introduzir o planejamento como um processo de
articulacao de interesses socialmente legitimados.”

(-4

Percepcao
negativa /
degradacao da
cidade
(endividamento /
atraso de salarios,
buracos nas vias)

“Além do criminoso endividamento de longo prazo
denunciado pela administragao anterior,
encontramos uma cidade com 13.000 mil toneladas
de lixo nas suas ruas mais pobres, os funcionarios
publicos com seus salarios e décimos terceiros
atrasados, mais de 3.000. buracos contados nas
principais vias de Salvador e até a fabrica de asfalto
da Prefeitura paralisada por falta de pagamento do
débito com a Petrobras.” (p.5)

Posicionamento
estratégico da
cidade

(eventos
internacionais)

“Nossa Cidade, por justi¢ca e boa estrela, foi
escolhida para sediar o 1° Encontro de Chefes de
Estado Ibero-Americanos. Voltaremos, entre os
dias 12 e 17 de julho deste ano, a ser a mais
importante capital do Atlantico Sul. (...) Nao
preciso realcar para Vossas Exceléncias o
significado desta oportunidade para nossa Cidade,
no turismo, na cultura e nas possibilidades de
novos investimentos.” (p.10)
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Cultura Esse povo, no entanto, resiste e persiste. Continua a
(cultura plural e fazer de Salvador a cidade mais alegre, colorida,
ecuménica) divertida, agradavel do Brasil. Somos uma cultura

ecumeénica, cuja singularidade estd em sua vocagao
universal e plural. Queremos um Governo que
consagre essa universalidade, que apreenda sua

sabedoria.
Cultura “(...) foi o povo, a extraordinaria energia do povo,
(Caracteristicas do  que na semana passada transformou Salvador na
povo) capital do Pais. (...) este povo que enche as pragas

da cidade.” (p.11)

Fonte: Adaptado de Salvador, 1993

No final do ano de 1994, quando a prefeita se dirigiu a Camara para discursar
sobre os avancos de sua gestdo, o tema das desigualdades sociais foi novamente o
elemento central de sua fala: “a l6gica do crescimento com exclusdo e da modernizacao
com concentracdo de renda traz, para nossa Cidade, todo o peso de uma perversdo
econémica e social do Brasil.” (Salvador, 1994, p. 2). A preocupacdo com uma Visdo
liberal que colocava o cidaddo em segundo plano era um tema recorrente em sua a gestao,
pois, segundo a prefeita, era necessario “fazer prevalecer o publico sobre o privado &,
também, o elemento essencial de uma verdadeira politica ambiental. E é neste territério,
alias, que em todo o mundo se verifica o grande embate entre os interesses de vida e 0s
interesses do lucro.”

E na gestdo de Lidice da Mata que a dimens&o ambiental comecou a ganhar forca,
alinhando-se as discussdes a época sobe o tema. Faz-se necessario lembrar que este ciclo
de gestdo teve inicio ap6s a Conferéncia Rio-92. Como mencionado pela Prefeita, “o meio
ambiente deixa de ser uma bandeira retorica para se transformar em pratica cotidiana,
integrando o processo de decisdes sobre o uso do solo e o funcionamento da Cidade”
(Salvador, 1994, p. 14).

Em termos de visibilidade e imagem da cidade, algumas acdes realizadas neste
periodo buscaram consolidar aspectos culturais ja existentes, a exemplo das intervencdes
realizadas no Bairro do Rio Vermelho: “a poesia, a baianidade e a tradigdo daquele bairro
tém agora espacos publicos cuidadosamente organizados.” O foco no cidadéo é retomado
também de forma recorrente na fala da Prefeita: “a parceria com o Povo da Cidade de
Salvador ndo tem sido, para n6s, mera retérica. Esta traduzida em quase 300 obras de
saneamento e pavimentagédo, que cumpriram uma finalidade numa Cidade marca da pela

miséria”,
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No periodo de 1994 a 1996, a imagem da cidade foi constantemente mencionada
pela Prefeita, mas ndo em sua dimensdo relacionada a marca-lugar, mas aos ataques
sofridos pela sua gestdo nos veiculos de midia: “poderiamos estar entregando uma cidade
melhor ainda se praticas que ndo fazem parte do jogo democratico e da convivéncia
civilizada nao tivessem atingido de forma tdo brutal a nossa administra¢do” (Salvador,
1996¢ p. 3). Em seu discurso de encerramento da gestéo e transmissao do cargo para o
Prefeito eleito Antonio Imbassahy, a Prefeita Lidice da Mata ressaltou a op¢do em ndo
trabalhar uma marca para a sua gestdo: “nem mesmo uma marca visual propria da
administracdo, ou seja, promogcao politica administrativa realizada com recursos publicos,
nos admitimos. Adotamos o simbolo da cidade, como sua identidade histérica e
permanente (Salvador, 1996c¢, p. 2). Esta visao de permanéncia da marca, em que a cidade
se posiciona acima da gestdo, dada a transitoriedade desta ultima, é um aspecto a ser
considerado. As rupturas de politicas de cultura e turismo, por exemplo, estdo muito
associadas a uma perspectiva reducionista quando se pensa a cidade apenas para um ciclo
curto de quatro ou mesmo de oito anos. Ao eleger a marca da cidade com elementos que
dialogam com aspectos historicos*®®, em detrimento da marca do governo, hd uma
percepc¢do de comunicacdo publica que se sobrepGe a comunicacdo governamental, ou,

em Ultima andlise, estabelece uma relacdo ao menos de complementaridade:

Figura 5 - Marca da administracéo da Prefeita Lidice da Mata

J o

PREFEITURA
DE SALVADOR

Fonte: Salvador, 1993

40 A bandeira da cidade de Salvador tem um fundo azul com uma pomba branca com um ramo de
oliveira bico. Ha uma inscrigdo em latim “Sic illa ad arcam reversa est” (“assim ela (a pomba)
retornou a arca)”. Esta composi¢ao foi proposta por Tomé de Sousa (fundador da cidade) e
representa uma analogia biblica, em que uma pomba solta por Noé retorna com um ramo de
oliveira no bico).
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No seu discurso de encerramento de sua gestéo, Lidice ressaltou o endividamento
municipal como um fator que impediu avangos em sua administragdo, e citou “o cerco
implacavel da midia ameagando em certos instantes a governabilidade, a indesejada
politizacdo das relagdes com as outras esferas de governo” (Salvador, 1996c¢, p. 3). E, por
fim, evocou algumas percepcbes sobre a cidade no momento de passagem para a
administragdo seguinte: “em nome do amor a nossa cidade-paisagem, nossa cidade
historia, nossa cidade musica, mais principalmente nossa cidade-gente (...) é que desejo
ao Dr. Imbassahy, boa sorte, bom trabalho” (Salvador, 1996c, p. 4, grifo nosso).
Ambiente, tradi¢des, cultura e pessoas estiveram presentes na visao de cidade da prefeita

Lidice ao final do seu ciclo de gestéo.

5.2.3 Antonio Imbassahy

No seu primeiro discurso ao ser eleito, o Prefeito Antdnio Imbassahy enfatizou
aspectos negativos da cidade que recebera de sua antecessora, Lidice da Mata, ao passo
em que sinalizou que o planejamento estratégico seria um dos seus ativos e diferenciais

de seu governo:

Precisamos pensar estrategicamente o desenvolvimento de Salvador.
Tornar 0 nosso municipio autossustentado, a partir da exploragdo de
Seus recursos naturais e humanos que gere riqueza e emprego dentro do
seu proprio territério, garantindo vitalidade econémica e qualidade de
vida a todos os seus cidaddos, num convivio social harmonioso e
equilibrado (Salvador, 1997, p.3)

Ao se dirigir a Camara de Vereadores em seu primeiro ano como prefeito,
Imbassahy fez questéo de enfatizar que havia um envolvimento de diferentes setores da

sociedade no processo de planejamento estratégico municipal:

Estamos discutindo com a sociedade o Planejamento Estratégico para
Salvador, com a contribuicdo de técnicos gabaritados, de professores,
de consultores, da universidade brasileira, da FIEB, da Associacio
Comercial da Bahia, do Instituto dos Arquitetos da Bahia, dos
sindicatos e dos governos estadual e federal” (Salvador, 1997, p.9).
H&, no entanto, a auséncia da sociedade civil organizada na listagem de atores
sociais que seriam ouvidos para pensar a cidade, o que evidencia um aspecto que seria
posteriormente problematizado como um dos pontos frageis de sua gestdo. Em outro

momento do discurso, a mencdo a populacao, ou a sua participacdo, ficou restrita a um
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desejo ndo concretizado: “Chegamos a imaginar o langamento de uma campanha
publicitéaria na qual convocariamos o cidaddo para que ele colaborasse na conservagdo de
vias e monumentos. Mas isso se mostrou desnecessario, pois este, ja declarava versos de
amor a cidade” (Salvador, 1997, p.8). A fragil justificativa para a ndo realizacdo da
campanha era apenas mais um indicativo do distanciamento desta administracdo com o
cidadao soteropolitano. A visdo acerca da participacdo popular idealizava um cidadéo
integrado a cidade e satisfeito com as condi¢des que esta lhe oferecia. A participagdo
popular, de forma recorrente, aparece nos discursos dos prefeitos como um elemento
discursivo sobre o qual se desenvolvem quaisquer tematicas, mas com poucas
informacdes efetivas sobre como se daria a participagdo, com quais objetivos e
expectativas envolvidas.

Ressalta-se que, no discurso do prefeito, é possivel observar em diversas ocasifes
os atributos inerentes ao conceito de marca lugar, na medida em que ele expressa
claramente uma estratégia de posicionamento da cidade enquanto marca, ao se referir a
participacdo em eventos internacionais, ao turismo como fator gerador de renda, aos
atrativos advindos da melhoria da infraestrutura local (para o cidaddo e para os turistas)
dentre outros temas. Embora néo tenha existido formalmente uma efetiva campanha da
gestdo que buscasse atribuir um nome/terminologia a cidade de Salvador — apenas no
segundo ciclo de gestdo foi utilizado de forma timida a terminologia “cidade plural” - é
possivel perceber uma mudanca em relacdo as gestdes anteriores, em que a ideia de marca
cidade transitava como algo implicito no discurso, como algo ndo revelado. De certa
forma, nas gestdes de Méario Kertész e Lidice da Mata a ideia de marca lugar estiveram
em um campo do "ndo dito", ou seja, no campo do que ndo é explicitamente mencionado,
mas que pode ser inferido por meio de pistas presentes nos discursos.

As categorias que mais se repetem no discurso do prefeito Antdnio Imbassahy
referem-se ao posicionamento estratégico a cidade, como pode ser observado no quadro

seguinte:

Quadro 8 - Mengdes diretas a Cidade de Salvador: Discurso de Anténio Imbassahy a
Cémara de Vereadores

Gestor Categorias Discurso
Percepcdo negativa/ “Assumimos com uma situagdo de terra arrasada, com
Antonio degradacao da uma divida de mais de 1 bilhdo de reais” (p.8)

Imbassahy cidade
(endividamento)
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Modernizagdo da

“Na medida em que os servicos prestados melhoram a

Administracdo sua qualidade, na saude, na educag¢do, na promog¢ao

Publica social, no atendimento geral a populacdo, estabeleceu-se

(qualidade dos uma intensa empatia entre o cidadao e a cidade” (p.8)

servigos publicos)

Infraestrutura “A cidade tera um dos mais modernos aeroportos do

(aeroporto) pais, com a reforma do Aecroporto Internacional
Deputado Luis Eduardo Magalhaes” (p.9)

Ethos “Esta ¢ uma cidade desigual e estamos trabalhando

(desigualdade intensamente para transformar essa realidade.” (p.9)

social)

Visdo estratégica de  “Estamos discutindo com a sociedade o Planejamento

planejamento Estratégico para Salvador, com a contribui¢do de

(participagdo de técnicos gabaritados, de professores, de consultores, da

institui¢des) universidade brasileira, da FIEB, da Associacdo
Comercial da Bahia, do Instituto dos Arquitetos da
Babhia, dos sindicatos e dos governos estadual e federal”
(0-9)

Ethos “A prefeitura ndo € mais um gueto partidario, a

(governo e cidade) prefeitura € a cidade” (p.10)

Posicionamento “Salvador tem conceito internacional e crescera com

estratégico da cidade essa visdo de grandeza” (p. 10)

(internacionalizagao)

Ethos “Esta ¢ a cidade das luzes” (p10)

Ethos “Salvador ¢ hoje um exemplo no Brasil de cidade
limpa” (p.11)

Posicionamento “Esta cidade esta pronta para dar o salto do futuro.

estratégico da cidade Inserir-se no contexto internacional de forma mais

(internacionalizag¢@o) dindmica” (p.12)

Posicionamento “Transformar Salvador numa cidade atrativa

estratégico da cidade
(atracao de
investimentos,
eventos, industrias
limpas e tecnologia
de ponta)

mundialmente, atrativa para abrigar empreendimentos
na area de comércio e de servigos, atrativa
economicamente, atrativa para receber projetos
turisticos, eventos culturais, grandes exposi¢des e
sediar industrias limpas com tecnologia de ponta” (p.
12)

Posicionamento
estratégico da cidade
(resgate de seu valor

“Cidades que hoje sdo referéncias internacionais
desenvolveram estratégias semelhantes as que Salvador
agora comeca a empreender e obtiveram ganhos

historico) enormes em todas as suas atividades” (p. 12)
Posicionamento “O exemplo mais expressivo ¢ Barcelona, na Espanha,
estratégico da cidade que alavancou seu desenvolvimento a partir das
(benchmarking Olimpiadas de 1992, revitalizou a cidade, abriu o porto

marketing urbano)

para o mundo e transformou-se na capital das artes do
Mediterraneo. Na América Latina, o Rio de Janeiro,
Medelin, Cérdoba e Bogota desenvolveram projetos
semelhantes. Nos Estados Unidos, Boston,
Indianapolis, Kansas City, e, na Europa, Lille, Lisboa,
Dortmund. Sdo inimeros os exemplos de outras cidades
que se projetam através deste caminho. (p. 12)

Posicionamento
estratégico da cidade
(resgate de seu valor
histdrico)

“agora ¢ a vez de Salvador. Cidade que abriga um
centro historico que ¢ patrimonio da humanidade (...)
que precisa ser internacionalizado de forma sist€émica

(p-12)
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Posicionamento
estratégico da cidade
(infraestrutura e
cultura)

“E para servir a sua populago e exercer essas novas
fungdes no cenario mundial que Salvador trabalha
todos os seus sistemas urbanos, os corredores de
trafego, a iluminagdo, novas pragas e avenidas, limpeza
urbana e seu poligono da identidade cultural” (p. 12)

Posicionamento “A Prefeitura promoverd, este més, o encontro anual da
estratégico da cidade UCCI — Unido das Cidades Capitais Ibero-Americanas
(eventos - ¢ da CELA — Uniao das Cidades Capitais de Lingua
internacionais) Portuguesa — reunindo em Salvador 60 autoridades
em planejamento urbano para discutir aspectos
socioecondomicos ¢ educativos.” (p. 13)
Posicionamento “Em abril, Salvador também sediara um Seminario

estratégico da cidade
(eventos
internacionais)

Internacional de Marketing Urbano, por determinagao
do Centro Ibero-Americano de Desenvolvimento
Estratégico Urbano — CIDEU —, que tem sede em
Barcelona.” (p.13)

Investimentos em
infraestrutura urbana
(novas edificagdes)

“vamos modificar a fisionomia da orla atlantica da
cidade, onde se localizam, de forma inadequada,
borracharias e agougues. Adotaremos um modelo de
gabarito que consolide uma imagem ambiental urbana
coerente com o seu potencial paisagistico, permitindo
edificagdes de melhor qualidade sem prejuizo dos
indices de utilizacdo do solo urbano e da bela paisagem
que dali se descortina.” (p.13)

Posicionamento
estratégico da cidade
(polo econdmico de
Servigos)

“A cidade requalifica-se em todos os niveis para tornar-
se mais atrativa, e € iSso que os incautos ndo enxergam,
os insensatos ndo véem, como gerador que ¢ de novas
atividades econdmicas.” (p. 13)

Valorizacdo de
aspectos
naturais/ambientais
(areas verdes)

“A cidade, hoje, ¢ um jardim em permanente processo
de ampliacdo. Implantamos 47.000 unidades de
espécies arbustivas (...) esses projetos refletem nossa
cuidadosa preocupagdo com o meio ambiente da nossa
Salvador.” (p.16)

Ethos
(cidade fortaleza)

“Quero, finalmente, fazer uma louvagao a Salvador, as
vésperas de completar 450 anos. Reverenciemos a
todos aqueles que contribuiram para erguer essa cidade
fortaleza” (p. 24)

Posicionamento “Vamos posicionar Salvador numa dimensao mundial,
estratégico da cidade uma janela aberta para o mundo” (p. 24)
(internacionalizaggo)

Fonte: Adaptado de Salvador, 1998

Observa-se de forma significativa que a visdo de cidade do prefeito Imbassahy
buscou inspira¢des em outras cidades cuja ideia de marca lugar esteve presente de forma
estruturada. O caso de Barcelona é frequentemente lembrado pelo seu reposicionamento
de imagem, de cidade polo industrial para uma cidade cosmopolita e culturalmente
diversa. Como aponta Hankinson (2004), o sucesso de Barcelona se deu em decorréncia
de valores da marca que foram compartilhados por um publico diversificado, sendo este
um dos grandes legados dos jogos olimpicos de 1992. Algo que esta presente ndo apenas
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no discurso de Imbassahy, mas de outros prefeitos, sdo as acdes de infraestrutura urbana.
Sobre este aspecto, Medelin e Bogota sdo de fato exemplos que ilustram bem esta
realidade, uma vez que foram empreendidas nestas cidades uma série de iniciativas que
incluiram a construcdo de bibliotecas publicas, parques, pracas e melhorias em vias e
espacos publicos, além de investimentos em mobilidade urbana. A perspectiva da
infraestrutura, que tem um beneficio coletivo e comunitério, insere-se nas discussdes
sobre marca lugar. Ou seja, tanto o legado da diversidade de Barcelona quanto 0s
investimentos em infraestrutura urbana tém em si uma orientacdo para um bem comum,
sendo benéfica para um conjunto mais amplo da sociedade. Como afirma Almeida (2020,
p.178) quando a marca criada representa a visdo de um Unico segmento (privado ou
publico) “ha grandes chances de ndo ganhar adesdo e se transformar em mera proposta
de marketing, sendo muito mais um logotipo do que uma marca”.

O prefeito Imbassahy utilizou algumas rotulacGes para a cidade como elementos
que seriam distintivas, como “cidade das luzes”, “cidade limpa”. [luminagdo e limpeza
foram pontos constantemente abordado por Imbassahy, que buscava estabelecer
contrapontos em reagdo a gestdo anterior: “o governo federal, através do Ministério da
Industria e Comércio, por indicagdo da Embratur, conferiu um prémio a cidade (...) Era
quase inacreditavel receber essa honraria para uma capital considerada a mais suja em
1996 (Salvador, 1998, p. 8). O fato de a premiacgéo ter partido da Embratur revela a
importancia do tema para o turismo e imagem da cidade, sendo o funcionamento dos
servigos publicos basicos essenciais (iluminacéo, coleta de lixo, dentre outros) como um

aspecto relevante, conectado a consolida¢do de uma marca.

5.2.4 Jodo Henrique

Ressalta-se que 0s questionamentos relacionados a participacdo popular e as
finalidades das intervencgdes urbanas (obras para quem?) ndo se restringiram apenas ao
que fora observado durante a administragdo do prefeito Anténio Imbassahy, mas esteve
presente também durante a gestdo do seu sucessor. O prefeito Jodo Henrique, vivenciou
uma administragdo marcada por criticas e controvérsias, devido a uma visdo acerca da
infraestrutura urbana muito mais préxima dos interesses do capital imobiliario, que
muitas vezes pareciam privilegiar os interesses dos investidores em detrimento dos
moradores da cidade. H4, ndo apenas nos discursos do Prefeito Jodo Henrique, mas

também nas falas de prefeitos anteriores, um esforco de legitimizacdo local a partir do
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outro: “Salvador se coloca a cada dia em posi¢ao de destaque entre as cidades escolhidas

por grandes grupos nacionais e internacionais para sediar unidades de producéo de bens

e servigos” (Salvador 2005, p. 9). A internacionalizacdo ndo parece ser a consequéncia

de uma cultura rica, diversificada e pujante e que convida este outro a conhecé-la dada a

sua singularidade, mas aparenta, nos discursos dos prefeitos, ocupar um lugar de

“validag@o”, um reconhecimento externo que validaria a cidade lIhe conferiria relevancia.

Algo que se evidenciou no discurso do Prefeito Jodo Henrique a Camara de

Vereadores foi a apresentacdo de acdes mais pontuais e propostas que seriam iniciadas

pelo seu governo. Das mencdes a cidade de Salvador e como o gestor a percebia, do ponto

de vista estratégico, foram coletados a seguir os trechos que mantém relacdo com a

categorizacao proposta nesta pesquisa:

Quadro 9 - Mencdes diretas a Cidade de Salvador: Discurso do Prefeito Jodo
Henrique na Camara de Vereadores

Gestor Categorias Discurso
Ethos “¢€ necessario que estejamos atentos as caracteristicas de
Joao (Cultura) nosso povo para que continuemos dignos da outorga
Henrique popular (p.8)”
Posicionamento “Salvador, a cada dia, se coloca em posicao de destaque
Estratégico entre as cidades escolhidas por grandes grupos nacionais
(Economia) e internacionais para sediar unidades de producdo de
bens e servigos, todas geradoras de emprego” (p.9)
Posicionamento “Pela primeira vez, Salvador sediou duas competigdes

estratégico da cidade
(eventos)

automobilisticas de expressdo nacional: a Formula
Renault e a Copa Clio. Atraimos turistas do mundo
inteiro, incluindo Salvador definitivamente na toda dos
esportes.” (p.14)

Posicionamento
estratégico da cidade
(internacionalizagao)

“Nossa cidade foi escolhida para sediar a Assembleia
Geral da Unido das cidades de Lingua Portuguesa (...) e
conquistou o titulo de capital lus6fona para o biénio
2006/2007” (p. 14)

Investimentos em
turismo

(rede hoteleira e
aumento da
capacidade de vdos)

“O elenco de iniciativas coordenadas pela EMTURSA
vem fomentando as atividades turisticas, promovendo
Salvador como destino nacional e internacional. A
captagdo do voo direto Salvador — Santiago. (...) a
captacdo de investimentos para construcdo de um hotel
5 estrelas no Jardim de Alah e a colocagdo de mais de
cem placas de sinalizagdo” (p.14)

Posicionamento Salvador acolhe em um dos seus mais representativos
estratégico da cidade icones de visibilidade internacional o Elevador Lacerda
(relacionamento — 0 primeiro escritdrio brasileiro fora de Brasilia”
institucional)

Posicionamento “A Praga Thomé de Souza readquiriu uma configuragao

estratégico da cidade
(Resgate do seu
valor histérico)

de espaco civico, particularmente com o simbolismo de
alusdo historica propiciado com a presenga da estatua
do fundador de nossa cidade” (p. 14)
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Percepgao negativa  “Nos incomoda o fato de a renda média da populagio
da cidade estar localizada ao redor de R$ 600,00. Metade dos
(desigualdades trabalhadores ganham apenas R$ 300,00” (p.9)

sociais)

Participagdo Popular A revisdao do Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano
(Plano de do Municipio de Salvador (PDDU) implantou um
Desenvolvimento processo participativo de consulta popular” (p.12)
Urbano)

Fonte: Adaptado de Salvador, 2005

O Prefeito Jodo Henrique deu destaque a realizacdo de eventos e a tentativa de
posicionar a cidade como destino de competi¢cdes esportivas: “estamos investindo no
turismo de eventos esportivos, eventos nduticos, automobilisticos, ecoldgicos, culturais e
ambientais e de outros segmentos que atraem a nossa cidade” (Salvador, 2005, p. 14).
Vale lembrar que a producdo moderna do espaco urbano tem na realiza¢do de eventos um
importante marco no desenvolvimento das cidades e na consolidacdo de sua marca.

Oliveira ao se referir ao fendmeno de realizacdo de eventos como estratégia para
os paises destaca que “sdo invocados os efeitos do city marketing. Estdo ai inclusos: a
capacidade de criar uma imagem positiva da cidade e do pais anfitrido e de aumentar o
orgulho civico dos habitantes ou fortalecer sua identidade; o incremento na industria do
turismo devido a proje¢do que o evento alcanga na midia”, (Oliveira, 2015, p. 124). Ainda
sobre este tema, Kang e Tragnou (2011) argumentam que grandes eventos, tais como as
Olimpiadas ou mesmo a Copa do Mundo, devem ser analisados circunscritos
simultaneamente a um espaco que é fisico (de realizacdo do evento) mas também
virtualizado (midiatizado), em que as imagens circulam para além da localizagdo fisica
da atividade esportiva.

Chama atencdo, contudo, a men¢do do Prefeito a iniciativa privada em seus
discursos, 0 que poderia indicar a sua visdo de desenvolvimento muito proxima das
parcerias publico-privadas: “em parceria com as cervejarias Ambev e Nova Schin, a
Prefeitura iniciou uma completa reurbanizacao das 540 barracas espalhadas nas duas orlas
de Salvador (Salvador, 2005, p. 15)” , ou mesmo agdes que, em verdade, mantém pouca
relacdo com as realiza¢des da administragdo publica: “O Salvador Shopping gerou cerca
de 3 mil empregos durante a fase de construcdo e devera oferecer cerca de 5 mil vagas
quando estiver em funcionamento” (Salvador, 2006, p. 2). O que € privado e 0 que €
publico misturava-se no discurso do prefeito, de forma ambigua.

Outro aspecto que merece destaque € que a cultura ndo aparece de forma

significativa nos discursos de Jodo Henrique, ocupando, assim como a categoria da
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participacdo popular ja citada em outras gestdes, um papel secundario e retorico, sem uma
tangibilidade em termos de projetos e agdes. Ao se referir a cultura, o Prefeito Jodo
Henrique, em realidade, se referia a uma categoria aparentemente difusa e ndo indicava
desdobramentos efetivos, ou ainda, cujos desdobramentos teriam um impacto unicamente
para a figura politica do Prefeito: “é necessario que estejamos atentos as caracteristicas

de nosso povo para que continuemos dignos da outorga popular (Salvador, 2005, p.8)”.

5.2.5 ACM Neto

Em relacdo a cultura enquanto uma categoria discursiva, é possivel dizer que o
sucessor do Prefeito Jodo Henrique - o prefeito ACM Neto — detinha um maior repertério
para lidar com esta tematica. A constru¢do da imagem da “baianidade” e seu uso
associado a Salvador sempre esteve muito alinhada ao carlismo (na figura de Antonio
Carlos Magalhdes), ou seja, ao seu grupo politico. Carvalho (2011) ao analisar como a

construcdo da baianidade ajudou na consolidacédo do carlismo na Bahia pontuou:

A baianidade é um conceito polissémico e contextualizado, ou seja,
além de ter vérias acepcOes, cada época elaborou ou reelaborou uma
construcdo da identidade baiana. A meu ver é uma produgdo imageético-
discursiva, ou conjunto de imagens, textos, usos politicos e
representacdes da Bahia e dos baianos, ressignificada, no nosso caso,
em um contexto de modernizagdo conservadora implementada pelo
carlismo (Carvalho, 2011, p. 1)

Estes elementos que evocavam uma dimensdo emocional e afetiva para com a
cidade, enumerando os seus feitos histdricos e a diversidade cultural, evocam arquétipos
de uma dita baianidade, idealizada no ambito artistico e cuja apropriacao foi feita
historicamente pela classe politica em suas campanhas

Ao ser eleito como Prefeito, ACM Neto prontamente fez mencdo ao seu
antecessor logo em seu discurso de posse para estabelecer uma distin¢do, pois havia no
imaginario popular do soteropolitano uma visao de que os ultimos anos da gestao de Jodo

Henrique representaram uma cidade de rumo indefinido, sem projeto de futuro*': “Quero

4 Matérias jornalisticas a época reforgam essa percepgdo, a exemplo de “Internautas fazem
balango negativo de Jodo Henrique”, disponivel em
https://www.correio24horas.com.br/salvador/diga-que-valeu-internautas-fazem-balanco-
negativo-de-joao-henrique-0113 <acesso em 01/09/2023> ¢ “Reprovagdo a Jodo Henrique ¢ de
76,5%; Avaliagdo de Wagner ndo foi feita” disponivel em
https://politicalivre.com.br/2012/10/babesp-reprovacao-de-joao-henrique-e-de-765-avaliacao-
de-.wagner-nao-foi-feita/#gsc.tab=0 <acesso em 01/09/2023>



https://www.correio24horas.com.br/salvador/diga-que-valeu-internautas-fazem-balanco-negativo-de-joao-henrique-0113
https://www.correio24horas.com.br/salvador/diga-que-valeu-internautas-fazem-balanco-negativo-de-joao-henrique-0113
https://politicalivre.com.br/2012/10/babesp-reprovacao-de-joao-henrique-e-de-765-avaliacao-de-.wagner-nao-foi-feita/#gsc.tab=0
https://politicalivre.com.br/2012/10/babesp-reprovacao-de-joao-henrique-e-de-765-avaliacao-de-.wagner-nao-foi-feita/#gsc.tab=0
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que a populacédo de Salvador saiba que a partir de hoje tem um prefeito” (Correio, 2013).
Em outro momento, o prefeito eleito referiu-se a necessidade de curar “de vez essa ferida
na nossa autoestima.” A autoestima dos moradores da cidade é algo encontrado de
maneira regular nas falas dos prefeitos nos materiais consultados para esta pesquisa, uma
espécie de busca pelas glorias de um passado em que Salvador, como capital do pais,
figurou entre as mais importantes cidades do hemisfério sul. A construgdo da imagem da
Salvador contemporanea parece a todo momento resgatar esta sua importancia, a0 menos
discursivamente. Este resgate historico permeia o discurso de Neto, tanto ao se referir a
dimensao cultural, quanto ao consolidar a forma como percebe o ethos da cidade, ao se

b1

referir a e Salvador como “cidade origem”, “cidade inaugural”

Quadro 10 - Mengdes diretas a Cidade de Salvador: Discurso de ACM Neto a
Céamara de Vereadores

Gestor Categorias Discurso
Cultura A fundacdo do pais comegou aqui nessa singular
ACM Neto (resgate do seu peninsula que a Baia de Todos os Santos
valor histdrico) carinhosamente abraca. Com toda essa histdria e beleza

natural caminhando juntas, ndo ¢ a toa que Salvador
tenha recebido o titulo de Patrim6nio Cultural da

Humanidade

Ethos Uma cidade que nasceu para ser importante, para ter

(resgate do seu uma posi¢do central no desenvolvimento do nosso pais

valor histérico)

Cultura Uma cidade que, desde a sua fundacgdo, foi cantada em

(resgate do seu verso e prosa, retratada das mais diversas formas. De

valor histérico) Gregorio de Matos a Jorge Amado, de Dorival Caymmi
a Caetano Veloso, de Caribé a Pierre Verger, passando
por Vinicius de Moraes, Raul Seixas, Jodao Ubaldo,
Antbnio Risério, Mario Cravo, Daniela Mercury, Ivete
Sangalo, Marcio Vitor, Pitty, Mariela Santiago, Lucas
Santana, Ronei Jorge, Fred Dantas, Letieris Leite,
Sérgio Machado, e tantos, tantos outros escritores,
poetas, compositores, artistas plasticos, fotografos e
cineastas, daqui e de todos os cantos, que se encantaram
por essa terra.

Cultura O prefeito dessa cidade precisa saber respeitar essa

(tradigdes) historia. Precisa saber modernizar seu funcionamento,
mas sem ferir suas tradi¢gdes. Precisa compreender que
essa cidade € um patrimoénio que tem de ser preservado
para as futuras gera¢des. Mas, a0 mesmo tempo, nao
podemos esquecer que Salvador é uma cidade viva,
dindmica e que ndo para de se transformar

Economia Precisamos fazer a nossa economia crescer atraindo

(atracdo de novas empresas

empresas)

Ethos A terceira maior cidade do pais vai receber um

tratamento digno de sua importancia para a nagao
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(resgate do seu
valor histdrico)

Percepcao Nao vou admitir que se negocie o futuro da nossa cidade
negativa da em troca de favores e vantagens politicas

cidade

(Fisiologismo)

Percepcao “QO fisiologismo esta proibido na prefeitura”

negativa da

cidade

(Fisiologismo)

Percepgao “Nao vou tolerar, em hipotese alguma, a corrupgao”
negativa da

cidade

(corrupg@o)

Percepgao “Sao sinaleiras desreguladas. E o lixo nas ruas. Sdo os
negativa da buracos no asfalto. E o posto de satide que nio funciona.
cidade E eu poderia ficar aqui enumerando ainda diversos

(saude, lixo,
buracos em vias
publicas)

problemas que estdo se acumulando e dificultando a
vida das pessoas. Entdo a primeira coisa € enfrentar
essas questdes e resolvé-las. Arrumar a casa € 0 nosso
COmMpromisso numero um.”

Posicionamento

Estratégico (visao

de futuro)

“E preciso planejar a nossa cidade, projeta-la para o
século 217

Participagdo
Popular
(prefeituras-
bairro)

“queremos uma administragdo muito mais proxima da
populagdo, com a implantacdo das prefeituras-bairro”

Percepc¢ao
negativa da
cidade
(desemprego,
habitacdo, renda
per capta)

Infelizmente, a nossa cidade ainda ¢ uma das capitais
mais desiguais do pais. A taxa de desemprego é uma das
mais altas. Nosso déficit habitacional ¢ um dos maiores.
Nossa renda per capta ¢ uma das menores. E o mais
grave ¢ que ainda temos bairros inteiros vivendo na
pobreza extrema

Investimentos em

Turismo
(diversidade
cultural)

Calcula-se que, em 2011, o setor de turismo foi
responsavel por mais 98 milhdes de empregos diretos e
255 milhdes indiretos, em todo o mundo. Isso é mais do
que o numero de empregos gerados pela industria de
automoveis. O turismo tem potencial para ser o motor
da nossa economia. Salvador tem tudo pra ser a capital
da diversidade cultural e do turismo na América Latina

Modernizagao da
Administracdo
Publica
(qualidade do
servigo publico e
valoriza¢do do
servidor)

Vamos apoiar e valorizar o servidor publico para que ele
desempenhe com orgulho e eficiéncia a sua fungéo.
Vamos implantar sistemas de gestdo que incentivem o
aumento da produtividade, premiando aqueles que t€m
melhor desempenho. Eu quero que a alegria volte a
tomar a conta da nossa cidade

Ethos
(valor historico)

A nossa cidade traz consigo quase 500 anos de historia.
Historias de luta e superacdo. A primeira capital do Pais
merece voltar a ser querida ¢ admirada por todos,
moradores ¢ visitantes

Ethos

Salvador ¢ a cidade do coragdo de muitos brasileiros.
Sempre fomos conhecidos pela receptividade e alegria
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(cultura/caracteris
ticas de sua
populagio)

Fonte: Adaptado de Correio, 2013

Em artigo de opinido publicado no jornal Correio da Bahia em 29/03/2019,
quando do aniversario de 470 anos da cidade*?, o prefeito de Salvador ACM Neto discutiu
algumas questbes que dialogam com esta pesquisa. Duas abordagens séo trabalhadas ao
longo do texto: “que cidade ¢ esta?” e “o que ¢ esta cidade”. A ideia trazida pelo prefeito
¢ a de que a relevancia de Salvador passa pela sua importancia historica, chamada no
texto de voca¢do de vanguarda: “uma cidade que foi feita para comandar a criacdo da
futura nagdo brasileira. Cidade origem, cidade-raiz, cidade-fundamento, cidade
inaugural” (Magalhdes Neto, 2019, p. 2). Para a primeira questdo (que cidade é esta?), o
prefeito responde como uma mera distingdo formal de natureza linguistica “esta cidade ¢
Salvador. Esta cidade ¢ Toquio, Lisboa ou Nova lorque e assim por diante”, mas para a
segunda questdo (0 que é esta cidade?) ele indica as camadas que integram a nocao de
lugar, tratando-o como: “algo mais complexo e profundo. A pergunta é sobre a natureza,
o carater a alma do lugar”. Em outras palavras, € possivel correlacionar a ideia do prefeito
com algumas dimensdes da marca lugar, notadamente a cultura e a identidade locais. E
perceptivel que, ao longo dos distintos ciclos da administracdo municipal a nocdo de

marca adquiriu um carater de centralidade, de forma intencional ou ocasional.

5.3 SINTESE DOS DISCURSOS DOS PREFEITOS

Apds observarmos 0s elementos que estiveram presentes nos discursos dos
prefeitos que administraram Salvador no periodo de abrangéncia desta pesquisa,
percebemos um conjunto de tematicas que foram recorrentes em suas falas. Alguns temas
comportam subtemas, a exemplo da Cultura (presente em todos os discursos proferidos),
mas que podem apresentar determinados enfoques (centro histdrico, festas populares,
costumes, por exemplo). Da mesma forma a visao estratégica de planejamento enquadra-
se em uma mesma situagdo do tema “Cultura”, com algumas variagdes ou enfoque

diferentes. Ou seja, a representacdo visual proposta busca sistematizar de forma

42 Artigo disponivel em
http://biblioteca.fmlf.salvador.ba.gov.br/phl82/pdf/Hemeroteca/recorte787c.pdf <acesso em
01/09/2023>.
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longitudinal, ao longo do tempo, como estes descritores relacionados a cidade estiveram
presentes nos discursos dos prefeitos.

Adicionalmente, pontua-se que as tematicas presentes nos discursos foram
divididas, lateralmente no quadro, em dois eixos como pode ser observado na imagem:
1) visdo de cidade: dimensdes para o fortalecimento da marca; e 2) percepcéo negativa
da cidade. O primeiro eixo refere-se a todos os elementos que mantém uma relacao direta
com a ideia de marca lugar, ou seja, 0s aspectos culturais, de infraestrutura, de valorizagéo
do meio ambiente dentre outros que integram esta perspectiva. Ainda que nao estivessem
sistematizadas em um Projeto ou em um Programa, elas representam as intencionalidades
e percepcdes da administracdo municipal em potencializar a imagem da cidade. J& o
segundo eixo, das percepg¢des negativas, emerge como obstaculo que pode prejudicar este
processo de construcdo e/ou fortalecimento da imagem da cidade.

Ressalta-se que, em algumas categorias, a mencao a cidade pode ser enquadrada
como uma critica politica a gestdo anterior (a cidade suja, por exemplo). Este discurso
negativo que circula junto a opinido publica, ainda que se configure muito mais em uma
disputa politica, pode ser absorvida por moradores locais ou visitantes como um
enunciado verdadeiro sobre a cidade, ai a necessidade de contemplarmos uma perspectiva
positiva e outra negativa, pois ambas concorrem para a imagem local. Ou seja, a divisao
nestes dois eixos citados torna possivel visualizarmos o que se constitui em ativos
simbolicos ao longo dos anos, em termos discursivos, e 0 que se constitui em fatores

limitantes que podem prejudicar a imagem da cidade na percepc¢éo dos prefeitos.



Quadro 11 - Marca Lugar no discurso dos prefeitos: visdo longitudinal (1986-2016)
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imensdes para o

de cidade - d
fortalecimento da marca

Visao

Mario Kertesz Lidice da Mata Antonio Imbassahy Jodo Henrique ACM Neto
(1986-1989) (1993-1996) (1997-2004) (2005-2012) (2013-2016)
[Cultura] [Cultura] [Posicionamento estratégico da cidade] [Posicionamento estratégico da [Cultura]
e Centro Histérico e Caracteristicas do povo (potencialidade) e Internacionalizagdo cidade] o resgate do seu valor
e Projeto Comércio e Festas populares e Atracdo de investimentos, eventos e Economia histérico
e Cultura plural e ecuménica internacionais, industrias limpas e e Eventos e tradicOes
tecnologia de ponta e Internacionalizagdo
* Marketing urbano ® Resgate do seu valor histérico
® Resgate de seu valor histérico
® |nfraestrutura e cultura
® Polo econdmico de servigos
[Posicionamento estratégico da [Redugdo das desigualdades sociais] [Visdo estratégica de planejamento] [Investimentos em Turismo] [Economia]

cidade]

e Importancia politica (frente a
outras capitais)

e Importancia cultural e intelectual

e Projetos com foco no cidaddo /
juventude
e Garantia dos direitos bdsicos

e Participagdo de instituicdes
e Governo e cidade como categoria Unica

® |nvestimentos para a rede
hoteleira

e Aumento da capacidade de
voos internacionais

® Foco na diversidade cultural

® Atragdo de empresas

[Valorizagdo de aspectos

ambientais / naturais]

e Aspectos fisicos/paisagisticos
como ativos a serem trabalhados
na gestao

[Posicionamento estratégico da cidade]
o Resgate de seu valor histdrico)

e Eventos internacionais

e Importancia cultural e intelectual

e Analise de conjuntura

[Investimento em infraestrutura urbana)
e Aeroporto
e Mobilidade urbana (metrd)

® Novas edificagdes

[Ethos]
® Cultura

[Posicionamento estratégico

da cidade]

e Visdo projetiva de futuro

e Atencgdo a inser¢do em redes
transnacionais (cidades
inteligentes, cidade da
musica, cidade resiliente)

[Visdo estratégica de

planejamento]

e Integragdo das secretarias / visdo
hierarquizada do poder decisério

[Visdo estratégica de planejamento]
e Elaboragdo de novo Plano Diretor

[Modernizagdo da Administra¢do Publica]
® qualidade do servigo publico

[Participagdo Popular]

® Processo de elaboragdo do
PDDU

[Modernizagdo da

Administragdo Publica]

® qualidade do servigo publico
e valorizagdo do servidor

[Investimento em infraestrutura

urbana]

e Mobilidade Urbana (bondes
modernos)

o Novas edificacGes e espagos
publicos

e Fabrica da Cidade

[Investimentos em Turismo]

e Especializagdo/
profissionalizagdo do segmento do
turismo

[Valorizagdo de aspectos ambientais /

naturais]

e Requalificagdo das 4reas verdes da
cidade

[Visdo estratégica de

planejamento]

o Realizagdo de parcerias publico
privadas

[Ethos]

® cidade origem

® cidade-raiz

® cidade-fundamento

® cidade inaugural
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e Nova Prefeitura

[Modernizagdo da Administragdo Publica]
e qualidade do servigo publico e
valorizagdo do servidor

[Ethos]

e Desigualdade social (Salvador
como uma cidade desigual)

® Cidade fortaleza

e Cidade limpa

e Cidade das luzes

e Cidade plural

® Capital da alegria

[Ethos]
® Cultura

[Investimentos em Turismo]

® Diversidade cultural como
elemento principal para o
turismo

[Ethos]

e Cidade gente

e Cidade historia

e Cidade musica

e Cidade paisagem

[Participagao Popular]
o Prefeituras-bairro

[Participagdao Popular]
e Demanda por maior compreensao das
demandas populares

Mario Kertész
(1986-1989)

Lidice da Mata
(1993-1996)

Antonio Imbassahy
(1997-2004)

Joao Henrique
(2005-2012)

ACM Neto
(2013-2016)

Percepg¢ao negativa

da cidade

e Precarizagdo dos servigos
publicos

e Precarizagdo dos servigos publicos

e Desigualdade sociais

® Desigualdade sociais

o Fisiologismo

¢ Violagdo de direitos

e Endividamento

e Endividamento

e Corrupgao

o Descaso para com o seu
patriménio

e Marginalizagdo espacial e social

o Sujeira/Coleta de lixo

e Descaso para com o patrimonio

histérico da cidade

e Sujeira/Coleta de lixo

e Buracos em vias publicas

e Crise fiscal

e Atraso de salarios (servidores)

e Salde

e Buracos em vias publicas

e Desemprego,

e Habitagdo

e Renda per capta

Fonte: elaborado pelo autor, 2023
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Em cultura, observa-se uma visdo consensuada em relacdo ao patrimonio
histérico da cidade, invariavelmente correlacionada ao turismo (a cultura como fator e
geracdo de renda e atracdo de visitantes). A visao de Lidice da Mata indica um olhar com
foco nas potencialidades da cultura para os proprios moradores (melhorias para as festas
populares e enaltecimento das caracteristicas do soteropolitano), sendo este olhar para
dentro da cidade mais presente nesta administragio. E na gestdo da prefeita que o tema
das desigualdades sociais ganha uma centralidade em termos discursivos, estando
presente como um aspecto negativo nas demais administracfes (como um elemento de
diagndstico), ndo como um eixo propositivo de a¢fes e programas.

Ao pensarmos o ethos da cidade neste periodo pos redemocratizacdo, é possivel

2 13

perceber oscilagdes e a0 mesmo tempo conexdes que unem a ‘“‘capital da alegria”, “a
capital mundial”, “a cidade gente”, “a cidade fortaleza”, “a cidade raiz”, a “cidade da
musica” e outras denominag¢des que mantém estrito didlogo com a tradicdo, a cultura e a
historia. Sdo perspectivas convergentes para a criacdo de uma marca Salvador, para além
das limitacGes dos ciclos de governo.

O posicionamento estratégico nos diferentes ciclos indica movimentos de busca
por uma internacionalizacdo da cidade, por meio de atracdo de eventos, empresas e no
estabelecimento de Salvador como um polo de servigos. No que se refere as percep¢des
negativas, os prefeitos enfrentaram desafios como a precarizag¢do dos servicos publicos,
endividamento, corrup¢do, descaso com o patrimoénio e desigualdades sociais, dentre
outros fatores de adversidade, muitos deles comuns também a outras cidades. Cada
administracdo elegeu problemas prioritarios durante a sua gestdo, sendo estes recortes
tematicos passiveis de enfrentamentos visando a sua mitigacao e fortalecimento da marca
da cidade.

Os discursos dos prefeitos transitam entre uma abordagem por vezes populista e
uma abordagem que procura moldar uma nova cidade, alinhada as tendéncias globais,
sem perder os elementos de sua tradicdo que conferem singularidade. Os discursos
analisados aqui formam um conjunto de intengfes do governante, equilibrando acdes
verdadeiramente exequiveis com exercicios retoricos destinados a manter (ou criar) uma
imagem de bom administrador. No proximo capitulo, examinaremos como esses
discursos se convertem em acOes tangiveis por meio de projetos e programas originados
em processos de planejamento estratégico, estes com maior ou menor grau de participacao

popular.
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6. A VISAO ESTRATEGICA DO PLANEJAMENTO PARA MARCA
SALVADOR (1986-2016)

A comunicacdo da marca lugar é também a concretizacdo de um contrato de
comunicacdo entre os diferentes atores sociais. As agéncias de comunicagdo, por
exemplo, atendem a demandas das administracGes municipais para a producéo de pecas
de comunicagdo que falem da cidade, por meio de relagcbes contratuais reais, em seu
aspecto juridico. Por outro lado, hd um contrato que estd em um nivel simbolico entre a
administracdo e aqueles que vivem a cidade, sejam estes moradores ou visitantes. O que
se produz e o que se consome em termos da comunicacao da imagem de uma cidade, sob
este ponto de vista do contrato simbolico, estd no campo do intangivel, das promessas,
dos desejos que anseiam concretude. O visitante, a0 menos em um primeiro momento,
assume a aderéncia de sua percepcao a uma visdo de cidade proposta pelo ente publico, a
qual é disseminada em suas campanhas, projetos e programa gestados no ambito da
administracao.

A abordagem longitudinal desta pesquisa possibilita uma investigacéo
aprofundada sobre o fenémeno da marca de lugar ao longo de diferentes ciclos de
administracdes municipais em Salvador. Isso permite uma analise mais abrangente e
detalhada das mudancas e continuidades na construcdo e percepcdo da identidade da
cidade, destacando as nuances e evolucdes ao longo do tempo. Ressalta-se que 0 uso
exclusivo de métodos estatisticos para uma investigacdo desta natureza talvez se
mostrasse pouco eficiente, uma vez que a natureza complexa do fenémeno (e os eventos
a ele associados, de ordem econémica, social, historica e politica) é indutora de uma
abordagem que contemple aspectos predominantemente qualitativos. Gerring (2019, p.
20) pontua que um estudo de caso ¢ um “estudo intensivo de um caso singular ou de um
pequeno numero de casos que se baseia em dados e promessas de elucidar uma populagéo
maior de casos”. Nesta pesquisa, tem-Se 0 processo de construgao da imagem de Salvador
e suas implicacdes na formatacdo de uma marca-cidade como o “N”, e 0s ciclos de gestéo
como “n” menores — que guardam semelhancgas entre si - e que buscam contribuir para
uma compreensdo em uma esfera mais generalizavel acerca do fendbmeno macro em

questao.

O planejamento enquanto método associado a modernizacdo da administracéo

publica é um instrumento ordenador das decisfes, que articula os principais temas, 0S
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atores politicos e socais envolvidos e as métricas de acompanhamento para reviséo de
rotas e percursos. Castells e Borja definem o planejamento estratégico de uma cidade
como um projeto como algo a ser feito e forma que “unifique diagnosticos, concretize
atracdes publicas e privadas e estabeleca um quadro coerente de mobilizacdo e de
cooperagao dos atores sociais urbanos” (Castells e Borja, 1996, p. 98).

As teorias neocléssicas keynesianas e institucionais que enfatizaram o papel dos
estimulos externos no desenvolvimento, trazem uma perspectiva verticalizada em que
governos sdo os indutores de mudancas na sociedade. Entendemos, nesta pesquisa, que a
administragdo municipal é um ator social central no processo de formatacéo da marca da
cidade, ao considerar 0s aspectos sociais, culturais e ambientais ja existentes localmente
e conseguir articular projetos e programas que potencializem estes diferenciais ambiente
competitivo das cidades.

Em uma esfera global, durante & década de 1970, as acOes publicas para o
desenvolvimento se concentravam na corre¢cdo dos desequilibrios regionais e eram
coordenadas de forma centralizada pelos governos. Em meados da década de 1980, os
processos de descentralizacdo administrativa em paises europeus e na América Latina
trouxeram um reposicionamento da questdo, em gque novos Vvértices passam a integrar os
processos de desenvolvimento (o desenvolvimento como um processo cuja indugéo se
dava a partir do ente governamental). H4, neste contexto, a necessidade de compreenséo
das identidades presentes em um lugar e de que forma a administracdo publica seja ela
municipal, estadual ou federal, consegue articular identidades presentes nos territorios
(cidades, estados ou nagdes).

Castells (1997) cita 3 tipologias de identidade e a relacdo destas com o
espaco/territorio: 1) Identidade legitima: a identidade que mantém relacdo com as
instituicdes dominantes da sociedade; 2) Identidade de resisténcia: a identidade advinda
de uma concepcdo de resisténcia de determinado agrupamento social e 3) Identidade de
projeto: quando os atores sociais se unem em prol de uma estratégia planificada e
compartilhada. Ao investigarmos o fenbmeno da marca lugar sob a perspectiva
governamental, ha uma interface entre estes trés niveis: as institui¢cbes, 0s agrupamentos
sociais e os projetos concebidos. Essa ideia ¢ retomada por Lopes (1998) em “A cidade
intencional”, colocando o planejamento estratégico das cidades como um movimento
dindmico de legitimagdo, resisténcia e de criacho de um projeto comum. Esta

compreensdo mantém relacéo direta com a construgdo de imagem das cidades. O autor
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concebe esta intencionalidade da cidade como manifestacdo de uma viséo de futuro, de

forma sistematica e organizada.

6.1 DE MARIO KERTESZ A ACM NETO: O QUE DIZEM OS DOCUMENTQOS?

Fazendo uma correlagdo com o que aponta Lopes, os documentos de planejamento
estratégico elaborados pelas administracbes de Salvador comp&em uma intencionalidade
em relagdo ao que se visualizou enquanto sentidos e significados para a cidade no periodo
de abrangéncia desta pesquisa. No total, foram consultados vinte e cinco documentos
institucionais de cunho programatico, cujos escopos relacionam-se ao campo da

estratégia, do pensamento prospectivo, deixando no segundo plano a implementacéo.

Tabela 6 - Corpus da pesquisa: documentos institucionais coletados*®

N. Ano Prefeito (a) Titulo ou Descricio do documento

1 1986 Mario Kertész Recuperacdo do Centro Historico de Salvador

2 1986 Mario Kertész Programa de Agdo Comunitaria

3 1987 Mario Kertész Programas Municipais

4 1987 Miario Kertész Projeto Comércio

5 1988 Miario Kertész Secretaria de Terra e Habitagdo — Invasdes recentes em
Salvador (1986-1988)

6 1993 Lidice da Mata Planejamento Estratégico da Cidade do Salvador

7 1996 Lidice da Mata Relatério de Atividades — COM/Centro do Planejamento
Municipal

8 1996 Lidice da Mata Salvador rumo ao futuro

9 1996 Lidice da Mata Registro de experiéncia II: A implantag@o do planejamento

estratégico na administragdo municipal (1993-1996)
10 1997 Antdnio Imbassahy  Secretaria Municipal do Planejamento, meio ambiente e

desenvolvimento Econdémico — SEPLAM - Plano
Estratégico

11 1998 Antdnio Imbassahy Relatorio Anual 1998 — Salvador, capital de um novo
mundo

12 2000 Antonio Imbassahy Relatoério de Atividades

13 2000 Antonio Imbassahy Atualizacdo do Quadro Cultural de Salvador
14 2001 Antonio Imbassahy Relatoério de Atividades

15 2004 Antdnio Imbassahy Salvador da Bahia — Cidade Plural

16 2006 Jodo Henrique Plano Estratégico da Gestdo Municipal

17 2010 Jodo Henrique Salvador Capital Mundial — A cidade do nosso futuro

18 2011 Jodo Henrique Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo
Sustentavel

19 2013 ACM Neto Planejamento Estratégico — Salvador: Construindo um
novo futuro

20 2014 ACM Neto Plano Salvador 500 (Plano de Desenvolvimento de

Salvador 2049) — Termo de Referéncia

4 Os documentos citados, que integram o corpus da pesquisa, foram coletados em bibliotecas
publicas (digitalizados pelo autor da tese) ou em sites/ bibliotecas online vinculadas a
administracéo publica.
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21 2015 ACM Neto Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo
Sustentavel do municipio de Salvador

22 2019 ACM Neto Decreto 30896 de 28 e margo de 2019 (Programa Salvador
360)

23 2019 ACM Neto Salvador Resiliente

24 2020 ACM Neto Plano 500 — Caderno Cenaérios

25 2020 ACM Neto Plano 500 — Caderno Agenda

Fonte: elaborado pelo autor, 2023

Buscou-se identificar nestes documentos um conjunto de visdes em relagéo ao
posicionamento estratégico da cidade, bem como projetos, programas ou acbes que
poderiam manter uma relacdo direta com o fortalecimento da imagem de Salvador.
Destacam-se com mais énfase, pela relagdo com a tematica da marca lugar, iniciativas no
campo do turismo, da cultura, da comunicacdo, do meio ambiente e da infraestrutura
urbana. Apds a discussao a respeito do que fora identificado nos documentos citados na
tabela acima, apresenta-se uma visdo integrada em relacdo a estas documentagfes, em

dialogo com as categorias ja apresentadas na analise dos discursos dos prefeitos.
6.2 MARIO KERTESZ

Os primeiros documentos dizem respeito a gestdo do Prefeito Méario Kertész (1986
a 1989). O documento intitulado "Programas Municipais" esta estruturado nas grandes
areas da gestdo, cada uma delas envolvendo diferentes secretarias e Orgdos da
administracdo municipal. Essa abordagem se diferencia de modelos nos quais as
Secretarias funcionam de forma auténoma, o que é comum em muitos modelos de gestdo
nos quais essas entidades possuem suas proprias agendas, por vezes ndo totalmente
alinhadas com a estratégia e visdo do Prefeito. E possivel observar, a partir da leitura dos
documentos, que as propostas para a cidade neste periodo tinham um alinhamento vertical
em relacdo a figura do prefeito e horizontal entre os 6rgédos da Prefeitura. O plano enfatiza
a necessidade de integracao entre as instancias do governo ao citar: “somos um sé corpo
gue se autoproteje e se autodefende, acima e além dos seus metabolismos internos
eventualmente dissonantes”. A analogia com a biologia, em que se observa uma
preocupacdo com a autoprotecdo da gestdo, talvez expresse o espirito do tempo daquele
periodo, ja que se iniciava um ciclo de administracdo que se propunha a ser menos
centralizadora (a primeira eleicdo democratica apds a ditadura) mas que ainda apresentava

resquicios de uma visdo de resguardar-se em relacéo ao que fosse contrario e dissonante.
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E possivel constatar as tensdes de um modus operandi ainda pouco flexivel da gestdo, e,
de certa forma, centralizador.

Em seu prefacio, o Prefeito chama atencéo para o que seria 0 contetdo e utilidade
do documento, enfatizando que para além das atividades cotidianas das Secretarias,

esperava-se concretizar “uma visao projetiva de Salvador” (Salvador, 1987b, p. 2).

a construcdo cotidiana de uma cidade ndo pode ser feita sem a
visualizagcdo do futuro, sem a construgdo de cendrios desejaveis,
politicamente configurados (...) Prever este futuro considerando as
variaveis céteris paribus*), comparar 0s cenarios com parametros
nacionais e de outras cidades, retirar dai o distanciamento e construir
uma imagem objetivo do que seria desejavel é tarefa fundamental no
planejamento” (Salvador, 1987b, p. 53)

Ao observarmos as areas que mantém uma relacdo muito préxima ao conceito de
marca-lugar ¢ possivel perceber a preocupagdo com a criacdo de uma “imagem da
administracdo” e uma légica de monitoramento da percepcao das opinides dos cidadaos
por meio de pesquisas. A dimensdo cultural traz uma ideia de recuperagdo de uma
importancia que a cidade ja teve, ao passo em que se utilizam o verbo “revigorar” e

“melhorar” numa perspectiva de intervencdo no espaco urbano e na oferta de servigos.

Quadro 12 - Areas Tematicas do Plano (Administracdo de Mario Kertesz)

Areas Objetivos Coordenacio Instancias da
tematicas gestao envolvidas
Comunicacdo e Producio, circulagdo e consumo da SECOM FGM, CASA
informagao no A&mbito municipal. CIVIL, CDS, SPE,
e Criacdo e desenvolvimento da PRODASA,
imagem da administragdo e seus SEPLAM
integrantes

e Divulgagdo de programas e projetos
e Pesquisa de opinido.
e Captagdo da comunicagdo social e

politica

Cultura e Reacender a importincia cultural de FGM Secretaria de
Salvador, ressaltando seus valores Programas
proprios Especiais,

EMTURSA, PGM,
SEPLAM, SMEC,
FAEC

4 Expressdo em latim que significa “tudo o mais constante”, ou seja, todas as outras variaveis
mantidas constantes.
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Programas e Revigorar a area central Secretaria de  Casa Civil, FGM,

Especiais revalorizando seus aspectos culturais, ~Programas SEPLAN, SEFIN,
sociais, historicos, econdmicos e Especiais SECOM, CDS,
urbanisticos. FAEC, SURCAP,
e Promover a reintegra¢do da area SMEC, SENDE,
central no espago urbano de Salvador STU, LIMPURB,
como 4rea de referéncia e espago de SETA, COHAB,
todos os cidadaos, centro politico, SEMADE, SESP,
administrativo, econdmico e cultural SEAD, SESPOR,
da cidade. PGMS

Turismo e e Melhorar e fiscalizar a qualidade da EMTURSA  SEMDE, FGM,

Economia oferta de servigos ao turismo. FAEC, SECOM,
e Promover novas alternativas de PRODASA
hospedagem.

e Coordenar a produ¢ao de guias e
publicagdes para o uso e orientagdo
do turista.

Fonte: Adaptado de Salvador, 1987b.

A juncdo entre turismo e economia como um bloco Unico tematico evidencia a
importancia deste segmento para a cidade de Salvador. A producdo de materiais de
divulgacdo da cidade para os turistas, aparentemente, indicava o interesse da gestdao em
organizar este fluxo de mensagens sobre Salvador e dar visibilidade as organizacdes que
integravam cadeia produtiva do turismo (hotéis, restaurantes etc.). Em um momento
histérico que antecedeu a popularizacdo da Internet, a existéncia destes documentos
impressos em formato de portfolios, folders ou outras tipologias de compilacéo
constituiam-se em alternativas para agrupar um conjunto de informag6es, com uma
identidade e estética que mobilizassem a atencdo dos turistas.

A existéncia de uma Coordenacao de Programas Especiais como responsavel por
“revigorar a area central” sinaliza, a0 mesmo tempo, o destaque desta ac¢do para a referida
gestdo e talvez uma dificuldade em aloca-la junto a temas j& existentes. As intervencoes
nas 4areas do Comércio e Centro Historico, explicitadas no documento “Projeto
Comércio”, indicam a necessidade de “desenvolver projetos de programagdo visual,
lembrando-se do merchandising como meio de captagdo de recursos” ¢ “estudar o visual
do frontispicio da Cidade com a elaboragdo de leis de protegdo e tratamento paisagistico”
(Salvador, 1987b, p.40), bem como outras acdes que mantinham relagdo direta com

fortalecimento do centro da cidade como um importante polo turistico. Ressalta-se que,
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mesmo décadas depois*, a regido ainda é objeto de atencdo do poder pablico, buscando-
se uma equacdo que contemple a preservacao do patrimonio historico, a viabilidade do
local como atragdo turistica e 0 uso do espa¢o de forma viva e pulsante pelos cidadaos.

N&o h& mencdo neste documento a algum programa ou projeto estruturado que se
aproxime de uma acao estruturada em torno de uma marca Salvador, chamada claramente
com este nome ou com esta finalidade. As acdes existentes propostas perpassam os temas
trabalhados na literatura sobre marca lugar, mas nao se organizam de forma sistematizada
em uma acdo da Prefeitura, como se observa em outras iniciativas de place branding
realizadas por outras cidades, regifes ou paises. Contudo, como explicitado no capitulo
anterior, a marca do governo (ndo a da cidade), teve um impacto significativo no
imaginério local, sendo lembrada ainda décadas ap6s a sua vinculagdo (o desenho do
coracdo no lettering Salvador e jingle “deixa o coragdo mandar”). Neste sentido, pode-se
afirmar que houve a cria¢do de uma identidade propria da gestdo e que esta fazia alusdo
a cidade trabalhando a sua dimenséo afetiva e de reconhecimento.

O documento “Mensagem a Camara Municipal” de 1987 traz um capitulo
especifico sobre a Comunicacdo Social. Nele, faz-se mencéo a existéncia de um processo
de escuta do cidaddo, um dos grandes ativos e diferenciais naguele periodo histérico de
redemocratizagdo: “busca da transparéncia (...) dentro de um processo de recuperagio de
um espaco simultaneamente perdido durante o periodo de autoritarismo, tanto pelo poder
municipal na sua funcdo politica, como pelo habitante no seu papel de cidaddo (Salvador,
1987, p.2). O documento faz referéncia também a uma reestruturacdo da Secretaria de
Comunicacdo Social a época, que passou a ter um nucleo de “Pesquisa e
Acompanhamento de Imagem”, com a fung¢do de realizar sondagens de opinido publica
para “nortear as acdes da prefeitura e assessorar as intervengdes sobre a cidade”

(Salvador, 1987, p.5). Esta preocupacdo com a imagem remonta os quatro modelos de

45 Em 2023 teve inicio o ciclo de debates “Pensar a Cidade: Reflexdes para o Distrito Cultural do
Centro Historico e Comércio de Salvador”. A agao esta inserida no projeto de Cooperagao Técnica
Internacional entre a Fundacdo Mario Leal Ferreira e a Unesco, intitulado “Instrumentos e
estratégias para o desenvolvimento sustentavel do Centro Antigo de Salvador”. O Distrito
Cultural do Centro Historico e Comércio integra trés eixos: 1) cultura; (promogéo da cidade como
destino turistico) 2) zeladoria: operacbes de manutencdo dos espacos publicos e patrimdnio
historico e limpeza urbana; 3) desenvolvimento (urbano, econdmico e habitagdo) com a
capacitacdo de empreendedores.
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relacfes publicas*, especificamente 0 modelo de comunicacao assimétrica bidirecional,
em que a pesquisa é utilizada para possibilitar um melhor conhecimento de seus publicos.
Ressalta-se que, no modelo assimétrico, as rela¢des publicas entendem o feedback apenas
como um termdmetro para medir as atitudes e condutas dos publicos, para poder persuadi-
los e depois avaliar os efeitos pds-acdes.

As campanhas de comunicacdo da Prefeitura, que incluiam as a¢des de divulgacéo
dos projetos e programas da administragcdo, bem como da promogéo da cidade, passaram
a ser desempenhadas por mais de uma agéncia de publicidade, como explicitam o0s
documentos:

Em uma atitude inovadora, rompeu com o contrato tradicional de
contratacdo exclusiva de uma agéncia de publicidade como prestadora
de servicos a Prefeitura, e promoveu, em 1986, uma concorréncia
publica que credenciou cinco agéncias do mercado publicitario local
para atenderem a conta da prefeitura” (Salvador, 1987, p.7).

Este é um aspecto importante que caminha em paralelo com o avanco das nogdes
de marca lugar no contexto local. As agéncias como criadoras de contetdo a partir de
briefings elaborados pela Prefeitura posicionam os publicitarios em um campo de
destaque neste processo de criacdo da imagem da cidade. O processo decisorio em relacao
a uma construcao de discursiva da cidade passou a ter a participacdo mais atuante dos
profissionais de publicidade e marketing. Como afirma Netto ao tratar do tema em uma
perspectiva mais recente, o autor afirma que os publicitarios desempenham um “papel
pedagOgico que nos ensina a conceber uma cultura relacionada a lugares, criando um
senso comum planetario daquilo que ainda chamamos de identidade, mas que hoje ja
confundimos com uma marca” (Nicolau Netto, 2016, p. 500). O autor discorre que o
discurso do marketing de lugar diferencia-se daquele produzido na comercializagéo de
um produto, tendo no primeiro caso o Estado como destinatario principal e o segundo as
proprias corporagdes contratantes. Este lugar da publicidade como parte importante dos
processos decisorios constitui-se em um fenbmeno que podemos observar ja neste
primeiro momento da redemocratizacdo, na administracdo de Mario Kertész, mas que se

sucedeu ao longo dos anos de forma crescente. Além da publicidade, o que se observou

% Qs quatro modelos de RelacBGes Publicas de Grunig e Hunt (1984) sdo: 1) Assessoria de
imprensa e publicidade (divulgacdo de informagdes); 2) Informacdo Publica (persuaséo); 3)
Assimétrico Bidirecional (dialogo e interagdo); Simétrico Bidirecional (Valor Publico, beneficio
mutuo e responsabilidade social). Estratégias podem coexistir no processo comunicacional e
variam conforme objetivos e contexto organizacional.
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ao longo dos anos foi uma maior profissionalizacdo das relagbes de empresas
fornecedoras para com o0s governos, uma vez que as escolhas destas passavam
necessariamente por uma concorréncia publica. Uma mentalidade empresarial de gestao
expressa, por exemplo, no uso de ferramentas de planejamento e controle, passa a figurar

como meta das administragdes municipais.
6.3 LIDICE DA MATA

A partir de 1993, a cidade de Salvador experimentou o que os documentos indicam
como “uma primeira experiéncia de um processo de planejamento da administracdo
abrangendo todos os seus aspectos: desenvolvimento fisico-ambiental, econémico-social,
financas e modernizagdo administrativa” (Salvador, 1996, p. 10). Decerto, na gestdo de
Mario Kertesz ocorrera também um processo de planejamento, inclusive tendo como
subsidio a realizacdo de pesquisas de opinido junto aos cidaddos para coletar as
percepcdes da populagdo. Ou seja, talvez a expressao “primeira experiéncia” ndo reflita
inteiramente a realidade. Uma diferenca sutil talvez seja que, no ciclo de gestdo de Méario
Kertész coletou-se informaces visando-se planejar “para” o cidaddo, enquanto na gestao
de Lidice buscou-se planejar “com” a populagéo.

Foi na administracdo da Prefeita Lidice da Mata que a implantacdo do Programa
de Qualidade Total trouxe o planejamento estratégico como instrumento para pensar a
cidade de forma integrada. Em 05/04/1993 foi instituido pelo Decreto Municipal n. 10077
0 PRODAE (Programa de Desenvolvimento e Acdes Estratégicas) como instancia
responsavel por conduzir o processo de elaboracdo do planejamento estratégico. Uma das
diretrizes principais era que a sua concepgdo fosse de fato participativa, que ouvisse
outras vozes da cidade para além da viséo técnica dos gestores publicos das secretarias.

O processo de planejamento estratégico teve um momento de nivelamento
conceitual sobre o tema, a partir de um curso ministrado pela Escola de Administracéo da
Universidade Federal da Bahia, demandado a partir da constatacao sobre o corpo técnico
dos servidores, de “falta de dominio tedrico e pratico do método de Planejamento
Estratégico Situacional, ocasionando mudancas de metodologia sem a devida orientacdo
aos integrantes da equipe coordenadora e aos 6rgdos/entidades participantes.” Ou seja, a
experiéncia de planejamento estratégico municipal teve como um dos seus principais
fatores limitantes o desconhecimento sobre o tema e como este instrumento poderia ser

utilizado para conferir eficiéncia e eficacia a maquina publica.
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O planejamento estratégico foi elaborado por cada segmento/setor a prefeitura sob
a coordenacédo dos gestores do PRODAE e posteriormente agrupados em seis grandes
eixos: 1) Desenvolvimento Fisico Ambiental; 2) Desenvolvimento Econdmico; 3)
Desenvolvimento Social, 4) Modernizacdo Administrativa; 5) Planejamento e
Coordenacédo Governamental; e 6) Legislagdo Municipal. Ainda que a distingdo entre as
areas de desenvolvimento ambiental, econdmico e social cumprisse um papel especifico
de conferir uma légica de organizacdo tematica dos planos setoriais, ndo deixa de chamar
atencdo a divisao entre os desenvolvimentos ambiental, social e econémico, cuja relagédo
com a ideia de marca lugar é bastante aderente. Em cada um destes eixos, é possivel
observar alguns setores que dialogam com a ideia de marca lugar de maneira muito direta,
a exemplo de “Cultura, comunicacdo e Turismo” (em um mesmo eixo) e “Revitalizacao
do Centro de Salvador”. Ou seja, os elementos que constituem a nog¢do de marca lugar
eram transversais neste planejamento estratégico.

Foram compilados, no quadro seguinte, 0s eixos/temas com as respectivas

areas/setores:

Quadro 13 - Areas do Planejamento Estratégico da administracéo
da Prefeita Lidice da Mata.

Temas Areas/ Setores

1. Qualidade e Produtividade Acoes adotadas para a reorganizagdo normativa, a
capacitacdo e adequagdo de recursos humanos, com vistas
a melhoria da qualidade e da produtividade da
administracdo municipal.

2. Modernizagdo ¢ Automacgao Acgoes voltadas para a modernizacdo administrativa,
automacao dos servigos e gestdo das informagdes,
mediante o emprego de tecnologias da informatica.

3. Geragdo de Emprego ¢ Renda Agoes voltadas para estimular o desenvolvimento
econdmico, através de atividades produtivas e geradoras
de emprego e renda nos setores da Industria, Comércio e
Servicos, mediante apoio politico institucional, técnico,
organizacional e incentivos fiscais que favorecam a
implantacdo de Polos de Negdcios e incubadoras
tecnologicas e empresariais.

4. Intercambio Técnico, Cientifico Agoes voltadas para o estabelecimento de programas de

e Cultural cooperagao entre o Municipio, Universidades e
Institui¢des especializadas, com vistas ao
desenvolvimento de estudos dirigidos e pesquisas
aplicadas a realidade da Cidade do Salvador.

5. Integracdo Intermunicipal - Acdes voltadas para a institui¢do de mecanismos de
integrag@o e cooperacdo entre Salvador e outros
municipios, em particular, os da Regido Metropolitana de
Salvador e do Recdncavo Baiano, com vistas a solugdo de
problemas comuns e ao desenvolvimento de iniciativas de
interesse mutuo.
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6. Transporte ¢ Desenvolvimento - Agdes voltadas para a ampliagdo e melhoria do Sistema
de Transporte Coletivo Metropolitano de Salvador,
utilizando formas e meios alternativos e integrando-o a
novos planos de geragdo de emprego e renda situados nas
regides de influéncia dos terminais e estagdes de
transbordo.

7. Saneamento Ambiental - Acgodes voltadas para a implantacdo de projetos especiais
complementares aos de saneamento basico e de limpeza
urbana, com vistas a despoluicao e preservagdo ambiental
de Salvador, especialmente da Baia de Todos os Santos ¢
sua area de influéncia.

8. Cultura, Comunicagao ¢ Agoes voltadas para a preservacgao do patrimonio

Turismo - histérico e da identidade cultural do povo de Salvador, e
para o desenvolvimento do turismo, com énfase especial
as festas populares e ao carnaval,

9. Desenvolvimento Infra- Agoes voltadas para a realiza¢do de grandes intervengdes

estrutural infra estruturais visando a solug@o de problemas urbanos,
bem como a dinamizagdo da economia, mediante a
geragdo de emprego em articulagdo com os projetos
voltados para a multiplicagdo de servigos e pequenos
negocios ligados ao turismo, a cultura e a segmentos de
tecnologia avancada.

10. Captagdo de Recursos - Agoes voltadas para ampliar a capacidade de investimento
da Prefeitura, mediante agdes dirigidas a elaboragdo de
projetos para obtencdo de financiamentos junto a fontes
locais, regionais, nacionais, estrangeiras e internacionais,
de natureza governamento, ou nao.

11. Descentralizag¢ao Acgoes voltadas para a implantacdo das Administragdes

Administrativa Regionais, com vistas a ampliar as agdes dos o6rgaos e
entidades municipais dirigindo-as a todos segmentos da
sociedade.

12. Revitalizagdo do Centro de Acgoes voltadas para resgatar a lideranga do Centro da

Salvador Cidade como ponto focal do desenvolvimento urbano do

Municipio, e também como area da habitagao, lazer e
cultura, mediante agdes dirigidas e localizadas, de
natureza econdmica, social e cultural”.

Fonte: Salvador, 1996a.

N&o ha, portanto, um eixo ou setor que nominalmente integre o posicionamento
da marca da cidade, as suas caracteristicas aparecem difusas nos eixos apresentados. A
“cultura” encontra-se no eixo social, enquanto o turismo estid alocado na dimenséo
econbmica. Estes campos ainda que se apresentem razoavelmente bem definidos, tanto
no discurso da Prefeita (como ja observamos neste capitulo) quanto no Planejamento
Estratégico da Prefeitura, eles mantinham entre si uma relacdo dindmica de
complementariedade. Aspectos que poderiam ser identificados mais fortemente com a
dimensdo privada e do capital, e que supostamente receberia uma menor atengéo da

administracdo em detrimento da sua estratégia da igualdade, na realidade estavam
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também presentes, a exemplo da l6gica do turismo atrelada a geracdo de receitas, um
segmento naturalmente concorrencial. Como afirmam Moura et al (1999):
Embora o aspecto da competitividade — o objetivo de obter um melhor
posicionamento dentro da competicdo entre cidades — ndo seja
explicitado em momento algum como intencdo ou prioridade do
governo Lidice, é inevitavel que ele se faca presente, tendo em vista o

fato de que o setor turistico é apontado como a principal forca
econbmica a ser explorada em Salvador (Moura et al, 1999, p. 122)

No documento “Salvador Rumo ao Futuro*””’ publicado no final da administragao
de Lidice da Mata, em 1996, a Prefeita cita como diferenciais da cidade a sua “paisagem
cultural”, citando-a como uma cidade exportadora de servicos artistico-culturais”. Essa
construcdo imagética que tem a musica como um dos seus principais ativos perpassou
também outras administracbes anteriores e posteriores, assumindo um sentido de
permanéncia. A identificacdo de caracteristicas que perduram mesmo apds o
encerramento da administracdo é um aspecto essencial neste trabalho, uma vez que ciclos
de construcdo e destruicdo parecem ser a tonica das administracdes de grupos politicos
distintos no Brasil. A permanéncia de um tema ou caracteristica indica a sua forga
identitaria, independente dos embates que ocorrem na arena governamental.

A autonomia municipal € o resultado de um novo tipo de governabilidade que
considerou os poderes locais, a partir da escuta do cidaddo e alocacdo de recursos em
regides periféricas da cidade cujos investimentos historicamente foram baixos se
considerados as areas mais nobres. Ao final do documento, sdo apresentados trés cenarios
prospectivos para a cidade, que exprimem um posicionamento estratégico imaginado para
Salvador, e que revela os proprios sentidos desejados pela administracdo de Lidice da
Mata:

e uma cidade metrépole, cosmopolita e autbnoma, com melhor padréo
de conforto e de qualidade de vida, menos desigual, socialmente mais
justa e ambientalmente mais equilibrada mais bonita, mais digna e
mais feliz (SALVADOR, 1996b, p. grifo nosso)

e uma cidade tecnologicamente moderna e reindustrializada, com
énfase nos setores "inteligentes”, como a industria cultural e a de
softwares para exportacdo, de forma articulada e competitiva no
mercado interno e internacional;

47 Documento que integra 0s avangos da administracdo de Lidice da Mata, em que assinam como
responsaveis, além da Prefeita, o seu Secretério de Planejamento e Desenvolvimento Econémico,
Eduardo Rappel.
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e uma cidade urbanisticamente reintegrada, referéncia meridional do
Atlantico; porto seguro efetivamente aberto ao mar; portal turistico
gerador de empregos e de renda, dinamicamente integrado a sua
regido, ao estado, ao pais e ao planeta; uma cidade consciente da sua
soberania, econébmica e financeiramente reequilibrada e
autossustentavel (Salvador, 1996b, p. grifo nosso)

A cidade inteligente, ainda ndo tratada com essa nomenclatura, é citada
indiretamente como “€nfase nos setores inteligentes”, tendo a cultura como um campo de
didlogo e acdes, de uma cidade que deveria buscar de forma projetiva uma maior
competitividade no mercado internacional, passando pela sua vocacao turistica e de
servigos. A reducéo das desigualdades aparece como primeiro item, Como uma premissa
para que Salvador de fato se consolidasse como “referéncia meridional do Atlantico”. A
ideia de uma cidade socialmente justa e que tenha a participacdo dos cidaddos, como
apresentada nesta visdo de cidade da Gestdo de Lidice da Mata, é algo observado na
literatura de place branding, em que se menciona a expressdo de “cocriardo do espaco
publico”, caracterizado como um processo de inclusdo de atores sociais na construcéo da
imagem de um lugar (Anholt 2008 ; Casais e Monteiro, 2019 e Kavaratzis, 2012). Esta
perspectiva considera que é mais provavel que as pessoas se tornem representantes de
cidades ou nagdes se ha uma identificacdo destas com o lugar do qual fazem parte.

Ainda que ndo explicitamente, se articularmos os contetidos das documentagdes
com a literatura existente, é possivel perceber que ha um desenho de marca lugar presente
implicito nas documentacbes, para além de slogans ou materiais promocionais
eventualmente sistematizados para dar visibilidade ao local. No documento “Estratégia
da Igualdade”, ao definir os papeis da Secretaria de Comunicacao Social, € mencionada
a incumbéncia de fazer da comunicacdo um instrumento politico que contribua para o
“pleno reconhecimento, interno e externo, da identidade cultural do povo de Salvador” e
também “eliminar o personalismo e o cardter promocional da publicidade publica”
(Salvador, 1993, p. 91). De certa forma, pode-se dizer que é feita pela Secretaria uma
critica velada ao uso do nome da cidade por administracfes anteriores, sobretudo a do ex-
prefeito Mario Kertész, que utilizou a logotipia “Salvador” com um coragao tanto em sua
campanha politica quanto durante a sua gestdo, aproximando comunicagdo
governamental e comunicacao politico eleitoral.

Aboliu-se a pratica do personalismo administrativo, danoso aos cofres

publicos, em que cada governante eleito produzia uma marca especifica
de sua administracdo e, em alguns casos, apropriando-se indebitamente


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9685054/#CR1
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9685054/#CR5
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9685054/#CR15
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dos recursos publicos para reproduzir como simbolo-marca
(temporério) da cidade a logotipia ou referencias de suas campanhas
eleitorais. (Salvador, 1993, p. 91)

Observa-se no conjunto de documentos da gestdo de Lidice da Mata que ha uma
preocupacdo com a dimensao social, sendo esta um elemento central que mobilizou nao
apenas discursivamente, mas também os projetos e programas da administracdo. Uma
primeira analise poderia levar a uma interpretacdo equivocada de que este tema ndo
estaria vinculado & nocdo de marca cidade. Contudo, se pensarmos o territorio como o
espaco vivido (Raffestin, 1993), o bem viver passa pela existéncia de condi¢des dignas
para os cidadaos moradores da cidade, com repercussdes diretas na imagem e reputacao
desta. A promocdo turistica de uma localidade, sob esta perspectiva, dependeria
indiretamente de bons indicadores relacionados a elementos basilares que impactam a
vida do individuo em sociedade. Bons indices de educacdo e geracdo de emprego, por

exemplo, podem indicar uma cidade mais atrativa para visitantes e novos negocios.
6.4 ANTONIO IMBASSAHY

O prefeito Anténio Imbassahy teve as suas administracdes associadas fortemente
auma concepcao de cidade sob uma perspectiva neoliberal, dados os projetos e programas
pensados e implementados em seus ciclos de gestdo. O estilo de gestao deste periodo pode
ser incluido em um formato decisério bastante restrito, em que pese a pouca participacdo
popular, a verticalizagdo destas decisfes e o alinhamento ideoldgico e operacional ao
governo estadual.

O planejamento estratégico elaborado no inicio do seu primeiro mandato partia de
uma contextualizacdo do momento histérico que marcava aquele periodo, sendo este
diagndstico um indicativo que reforcaria esta perspectiva. Um grupo formado por
consultores, empresarios e técnicos de planejamento urbano constituiram um férum para
elaboracdo do planejamento estratégico, porém, sem contemplar movimentos
associativos ou mesmo representacdes dos bairros. Foi elaborada uma contextualizagéo
dos cenarios politicos em quatro esferas (mundial, nacional, estadual e municipal), bem
como foram identificados fatores socioambientais, econdmicos, financeiros e

tecnoldgicos que incidiam diretamente sob a visdo da cidade a época:
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Quadro 14 - Diagnostico do contexto para elaboragao do planejamento
estratégico: Interpretacdo dos operadores autores do plano.

1. CENARIO POLITICO

(No ambito Mundial)

e Inicio de uma nova era, com o fim das guerras ideoldgicas;
¢ Intensifica¢do do processo de globalizacao;
¢ Fim dos estados nacionais e predominancia da agenda liberal.

(No ambito Nacional)

e Continuidade politico-administrativa;

e Maior credibilidade em nosso pais;

o Consolidagdo do processo democratico (estabilidade econdmica e perspectiva de
reformas administrativas e tributarias)

(No ambito Estadual)

e Continuidade politico-administrativa
e Saneamento das finangas
o Implementagdo de projetos estruturantes

(No ambito Municipal)

e Continuidade Politico-Administrativa
e Recuperagdo da capacidade de investimento
e Fortalecimento do poder local:
o juridico-institucional
o participagdo politica
o econdmico;
e  Melhor defini¢do de papéis (Executivo / Sociedade)

2. CENARIO SOCIOAMBIENTAL
(globalizacdo econdmica enquanto fenomeno duravel)

e Aumento da competitividade individual e entre regides;

e Crescimento do comportamento social ndo corporativista;

Prioridade da educacdo como fator transformador para melhorar a competitividade
individual e regional;

Modifica¢des nas formas de emprego, de geracdo e de distribuicdo de renda;
Continuagao de queda da taxa de crescimento populacional;

Tendéncia de crescimento dos investimentos na preservagdo ambiental segundo
novos parametros de exigibilidade;

A curto prazo, grandes investimentos na qualificagdo e capacitacdo de méao-de-
obra;

Crescimento e fortalecimento dos movimentos e organizagdes sociais;

Gestdo mais participativa;

Crescimento da consciéncia ecologica;

3. CENARIO ECONOMICO-FINANCEIRO

Aumento do fluxo de investimentos externos / internos > privatizagoes;
Ampliagdo do Mercosul;

Reforma agraria acelerada;

Destinacdo da Receita da FMLF;

Integragdo negociada com a ALCA;

Integracdo parcial com a Unido Europeia;

“Déficit” sob controle (juros internos e externos)

Juros em declinio gradual;

Reajuste cambial moderado;
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Compensac¢ao de impostos moderada;
Crescimento economico moderado;
Incremento moderado da arrecadagdo municipal - novas taxas;
Transformacdo da FMLF em instituicdio de estudos, projetos e fomento
socioecondémico;
Aumento do desemprego.
4. CENARIO TECNOLOGICO
Tecnologia da Informagdo e TV interativa;
Internet (popularizagdo e avango);
Sistema de rede de informagdes globais;
Sistema simples de informagdes por satélite;
Tecnologia de Infraestrutura e Urbanizag@o e Construtivas de edificagoes;
Tecnologia na Saude
* Controle de doengas endémicas;
Acompanhamento bioldgico das populagoes;
Tecnologia da educagio
Maximo aproveitamento da informatica

Fonte: Adaptado de Salvador, 1997

A delimitacdo dos cendrios é positiva para visualizarmos o contexto socio-
historico daquele periodo. As tecnologias de informacdo e comunicagdo iniciavam uma
redefinicao de novas sociabilidades e, no campo governamental, abria a possibilidade da
existéncia de novos mecanismos de acompanhamento e controle da gestdo. Somava-se a
iSSO uma conjuntura econdmica em que as privatizagdes estavam em pauta,
acompanhando uma tendéncia que vinha da esfera federal a partir da gestao do presidente
Fernando Henrigue Cardoso.

Chama atencdo, neste diagndstico, que ndo ha um “cenario social” identificado,
h& um cenério socioambiental (uma visao conjunta). A dimensdo ambiental assumia uma
relevancia na pauta global e com expectativas de retorno de imagem decorrente de
investimentos na preservacdo ambiental. Este distanciamento da gestdo do prefeito
Antbnio Imbassahy em relacdo as tematicas sociais, como uma pauta especifica, esta

expresso no relatdrio de gestdo publicado pela sua prépria administragéo:

Constatou-se, também, que os préprios técnicos da Prefeitura
desconheciam o real estado de degradacdo em que se encontravam 0s
diversos bairros da cidade, principalmente aqueles mais distantes da
area central e ocupados pela populagdo de baixa renda, visto que ndo
havia veiculos para que se realizassem as vistorias rotineiras ou aquelas
solicitadas pela comunidade (Salvador, 1997, p. 111).

O planejamento estratégico enfatizava a revitalizagdo de espacos publicos da
cidade, apoiada por uma retomada da capacidade de investimento publico (viabilizada

pela atuacdo em conjunto com o governo estadual). A transformacdo do Centro de
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Planejamento Municipal (CPM) na Fundacdo Mario Leal Ferreira, por meio da Lei n.
5.245 de 5 de fevereiro de 1997, era um indicativo do lugar em que o planejamento
urbano, baseado em grandes intervencdes fisicas na cidade, assumiria. Destacam-se neste
contexto o “Plano de A¢des Emergenciais para a Area do Comércio”, os estudos iniciais
para a implantacdo do projeto do Metrd, o “Projeto de Urbanizacdo do Suburbio
Ferroviario”, as a¢des de requalificacdo da orla de Salvador, e as intervengdes em espacos
publicos (ruas, parques etc.) de areas mais valorizada da cidade (Pituba, Barra, Itaigara,
Campo Grande, dentre outras). A intervencdo fisica na Avenida Manoel Dias da Silva,
com instalacdo de placas de marmore em meios fios da avenida acirrou a percepcao da
existéncia de cidades dentro da cidade, em que as prioridades para aplicacdo de recursos
publicos ndo sdo tdo bem definidas.

A gestdo de Imbassahy ao voltar o seu discurso para uma ruptura em relacdo a
gestdo anterior de Lidice da Mata, reforcava uma logica de alinhamento, ndo apenas
discursivo, mas do seu planejamento estratégico ao que estava sendo desenvolvido na
esfera estadual pelo seu grupo politico. Fernandes (2004, p. 63) reforca essa caracteristica
de alinhamento referindo-se a esse modus operandi que visualizava a prefeitura de
Salvador como uma extensdo do Governo do Estado, “como se a Prefeitura fosse apenas
uma secretaria ou um departamento do governo do estado” e correlaciona as agdes no
campo o turismo e da cultura como um alinhamento ao que se propunha no plano estadual.

Sob este mesmo ponto de vista, complementa Arantes e Pereira:

Ao longo dos anos 90, além das acbes da prefeitura municipal,
destacaram-se também um conjunto de intervengdes, especialmente
voltadas para o turismo, do governo do estado sobre a cidade e sua
regidao metropolitana. Nesse momento, o regionalismo politico tipico do
carlismo, com a valorizacdo da cultura, das manifestacbes e dos
atributos naturais da Bahia, se volta a l6gica da atratividade turistica e
da busca de capitais numa clara competicdo com outros possiveis
destinos, nacionais e internacionais. (Arantes e Pereira, 2020, p. 297)

Fernandes (2011) abordou a relagdo entre a gestdo participativa, outros temas
inicialmente mais identificados a gestdes de cunho ideoldgico progressista, mas que
ainda tiveram espacgo em administracdes de grupos politicos mais conservadores nos anos
de 1990, como é o caso do PFL, partido do prefeito Antonio Imbassahy. A razédo para
essa aparente contradicdo estaria, segundo o autor, na necessidade de serem
implementados programas que estivessem alinhados as redes de cooperagdo

internacional e linhas de crédito e financiamento externos, de forma também a consolidar
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uma visdo de beneficios potenciais resultantes das parcerias publico-privadas na
abordagem da pobreza urbana. As agéncias de fomento e os bancos multilaterais
passaram a investir em paises em que programas sociais, acfes em educacao basica,
capacitacdo profissional e conscientizacdo ambiental compunham a agenda de pauta
globais. No Brasil, desenvolveram-se parcerias com o setor privado para superar as crises
de governanca causadas pela falta de recursos publicos e passou a “ter relevancia no
desempenho da atividade governamental a utilizacdo de praticas de gerenciamento
empresarial e marketing na gestdo publica, este Gltimo visando a promocéo interna e
externa da cidade” (Fernandes, 2004, p.162).

Um exemplo ilustrativo desta realidade, é que a Prefeitura de Salvador langou em
1999 o Projeto “Poligono da Identidade Cultural” (que sugeria demarcar a cidade a partir
de eixos de significagdo cultural), e que tinha como objetivo a “reelaborar a imagem
urbana como forma de inser¢do competitiva de Salvador no mercado globalizado de
cidades” (Lorenzo, 2004, cd rom). Em termos discursivos, a busca por uma valorizacéo
de aspectos arquitetonicos e culturais locais por meio da “revitalizacdo” de espagos
degradados tinha como objetivo a inser¢cdo em um mercado global de cidades a partir da
potencializagdo dos seus lugares simbolos. A visdo de parcerias publico privadas,
também no campo da cultura, evidenciava um lugar da prefeitura como mediadora de
projetos e acdes culturais por vias do marketing cultural, com a ado¢éo de reducdes
fiscais como principal alternativa para fomento ao investimento.

Em termos legais, o planejamento estratégico como instrumento de gestdo
subsidia a elaboragcdo do Plano Plurianual e se soma a outros (LDO e LOA), em
consonancia com o Plano Diretor do Municipio (Lei 6586 de 03 de agosto de 2004) com
vistas ao desenvolvimento urbano. Ressalta-se que o PDDU elaborado na gestdo de
Anténio Imbassahy foi objeto de acdo movida pelo Ministério Publico da Bahia em
virtude da auséncia de participacdo popular em seu processo de elaboracdo. Ou seja, a
mesma critica feita ao planejamento estratégico foi também feita ao processo de criacao
do PDDU. Este foi um elemento discursivo utilizado amplamente pelos adversarios
politicos do prefeito Imbassahy, sobretudo por Jodo Henrique, 0 Seu sucessor na
prefeitura, que elegeu-se tendo como uma de suas promessas de campanha justamente a
revisdo do PDDU. E importante citar que apenas no final do primeiro mandato do proprio
Jodo Henrique é que o PDDU foi revisto, com a Lei. N. 7400/2008, porém a participacao
popular ainda permanecia como um recurso discursivo sem ancoragem na realidade

material.
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6.5 JOAO HENRIQUE

O planejamento estratégico na administracdo o prefeito Jodo Henrique estruturou-
se a partir de oito eixos que buscavam servir como “referéncia para a condugdo do
processo de intervencdo na realidade em suas dimensdes social, econdmica, cultural e
simbolica” (Salvador, 2005, p. 31).

Quadro 15- Eixos do Planejamento Estratégico da
administracao do Prefeito Jodo Henrique

Eixos Estratégicos

1. Garantir ambiente saudavel, seguro e preservado
2. Promover a inclusdo e equidade social ¢ o direito a
plena dignidade humana, considerando a diversidade
étnica, cultural, geracional e de género
3. Promover a participagcdo popular e a eficiéncia na
gestdo municipal
4. Fortalecer as atividades econdmicas e desenvolver
estratégias de inser¢do competitiva do municipio, com
geracdo de trabalho e renda
5. Melhorar as condig¢des de habitabilidade
6. Garantir infraestrutura e oferta de servigos
compativeis com o planejamento e o desenvolvimento
do municipio
7. Articulac@o estratégica do municipio
8. Constituigdo de abrangentes e consistentes relagdes
internacionais

Fonte: Adaptado de Salvador, 2005

Ainda que tais eixos sinalizem um protocolo de intencdes, faz-se necessario
compreender quais aspectos de fato estdo sendo contemplados enquanto visao de cidade.
Os eixos estratégicos dialogam com as no¢des de ambiente (eixo 1), cultura (eixo 2) e
participacdo popular em um modelo de governanca com eficiéncia governamental (eixo
3). Economia (eixo 4), habitagcdo (eixo 5), infraestrutura (eixo 6) e estabelecem um
suporte para que de fato as condic¢des basicas do desenvolvimento estivessem presentes.
Ressalta-se as dimensdes relacional e estratégica que estdo presentes nos eixos 7 e 8, as
quais indicam um movimento da cidade pela inser¢do em redes internacionais e agoes de
cooperacao técnica.

De todo modo, pode-se dizer que houve uma continuidade em relacdo a gestéo
anterior no que se refere a priorizacdo dos espacos nobres de Salvador para a realizagédo
de intervencGes urbanas. Somado a esta realidade, o decreto n. 15.629/2005 que instituiu

o “Programa Nossa Praga” deu continuidade a esta logica das parcerias publico privadas
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e da priorizacdo de certas areas da cidade iniciada na gestdo de Imbassahy, uma vez que
as pracas adotadas estavam localizadas nos bairros da Pituba, Itaigara, Caminho das

Arvores, Campo Grande e Piatd. Como afirma Silva:

O modelo de planejamento tem deixado um grande passivo para as
comunidades mais desfavorecidas, uma vez que os espacos/locais, que
ndo sdo vitrines, tém sido deixados de lado. Prioriza-se a estratégia de
marketing politico de obras localizadas em espagos de grande
visibilidade midiatica e situados, geralmente, nos espagos ricos e de
classes financeiramente favorecidas da cidade. Isso ocorreu com as
obras da Pituba na gestdo Imbassahy; no Imbui e Centenério, na gestao
Jodo Henrique (Silva, 2016, p.102)

Sob o ponto de vista do marketing politico, até mesmo funcdes béasicas
elementares da Prefeitura adquiriram uma roupagem midiatica na administracdo de Jodo
Henrique, a exemplo dos projetos “Banho de Luz” e “Banhos de Asfalto”. Ou seja,
atribuicBes basicas da administracdo municipal (iluminacdo e manutencdo das vias
pablicas) tiveram um rétulo de comunicacdo em nivel programatico.

No periodo de 2007 e 2008, trabalhou-se a légica a Distrito Cultural e Turistico
(DCT), elaborado pela Secretaria de Turismo do Estado da Bahia, financiado pelo Banco
Interamericano de Desenvolvimento e realizado por empresas internacionais de
consultoria (Target Euro e ARS Progetti). Posteriormente foi elaborado o “Plano de
Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel — PDITS Salvador”, fruto do
contrato n® 127/2010 entre a Empresa Salvador Turismo (SALTUR) e a Fundacéo Escola
de Administracdo da Universidade Federal da Bahia (FEA) apds processo de licitagdo
publica. O documento é composto por seis se¢les: objetivos, diagndstico, validacdo das
areas turisticas, estratégias, plano de acéo e os mecanismos de feedback, e apresenta como
objetivos do documento “contribuir, efetiva e eficazmente, para o desenvolvimento
integrado do turismo sustentavel na capital baiana, identificar a necessidade de parcerias,
valorizar o patriménio cultural local (...) e promover a geracdo de emprego e de receita
para 0 municipio (Salvador, 2011, p. 23)”.

No documento, ¢ feita referéncia a um estado de “estagnag@o” da percepgao de
Salvador enquanto destino, sendo visto apenas como “local de sol e praia”, e a
necessidade de posicionar a cidade no campo da inovacdo: “em relagdo ao marketing,
existe um universo de possibilidades no qual a inovacao deve estar evidente na realizagdo
do branding e nas futuras campanhas de publicidade do destino, buscando o status da
cidade mais inovadora do pais” (PDTIS, 2011, p. 264). O documento trabalha a inovagéo
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associada a criatividade (as dimensdes da indUstria criativa) e a operacionalizagdo a partir
de quatro politicas de diferenciacdo do destino: 1) estrutura de equipamentos e icones; 2)
megaeventos; 3) Tematizacdo do destino e 4) Exploracdo do Patriménio Cultural. Trata-
se de um documento relevante do ponto de vista das mudancas em relacdo a percepgéo
de como Salvador deveria se comunicar, fazer a sua promog¢éo. Desde o final dos anos de
1990 e inicio dos anos 2000, o foco apenas em questdes fisicas e naturais das cidades

perdia forca, sendo necessario agregar outros valores simbdlicos a cidade.
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Figura 6 - Estratégias do Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo de Salvador

Fonte:
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Os eixos citados no Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentével
guardam relagdo convergente com os estudos sobre marca lugar. Ao serem destacados 0s
eixos socioambiental, economia, patriménio natural, infraestrutura, institucional,
marketing e cultura/patrimdnio, como observado na figura 6, é possivel perceber uma
convergéncia destas areas com os recortes feitos aqui, ndo apenas em relacdo aos
discursos dos prefeitos quanto a outros documentos que integram 0 nosso corpus de
analise. No entanto, é necessario distinguir estes documentos setoriais, que trazem
invariavelmente uma concepcao técnica, daqueles que se posicionam em uma zona de
iniciativas carater politico-partidario ou de cunho mais personalista, centrado na figura
do prefeito ou em um imaginario pouco crivel em relagdo ao que de fato simboliza a sua
gestdo. Um exemplo de uma construcgdo artificial com estas caracteristicas foi o Projeto
“Salvador Capital Mundial”, supostamente ancorado em aspectos de viabilidade técnica
relacionado a implementacdo de obras de infraestrutura urbana, mas que, em verdade,
reproduzia a ld6gica de associacdo de ativos da cidade em prol de interesses de
determinados grupos econémicos hegeménicos.

Foi na segunda gestdo do Prefeito Jodo Henrique, em 2010, que foi lancado o
Projeto “Salvador Capital Mundial, caracterizado por um conjunto de iniciativas de
intervencdo urbana. Na apresentacdo do documento é dada énfase a dimensdo ambiental
e sustentavel: “Salvador entra na era do desenvolvimento sustentavel das grandes capitais
mundiais, preservando tudo aquilo que a transformou na cidade mais amada do Brasil”
(Salvador, 2010, p.2). As pecas de comunicagédo apresentavam a imagem de uma crianga
segurando uma muda de planta com uma fotografia aérea da cidade ao fundo,
evidenciando uma perspectiva paisagistica e de valorizacao dos seus aspectos fisicos. A
logotipia da marca apresenta uma forma abstrata em cima do nome “Capital Mundial”
com o slogan “a cidade do nosso futuro”. As cores trabalhadas remetem as cores da
bandeira brasileira, talvez sugerindo que Salvador ambicionasse ser associada
diretamente por visitantes como uma cidade simbolo do pais. H4 um esforco de criagédo
de marca, porém a ndo se trata efetivamente de uma proposi¢do de marca cidade, mas de
um projeto que convergia com o0s objetivos de uma marca lugar, no que se refere a busca

por um posicionamento estratégico e de uma insercdo simbélica ampliada da cidade.
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Figura 7 - Salvador Capital Mundial

-
Salvador )
Mundial

A cidade do nosso futuro

Fonte: Salvador, 2010

Nota-se, a partir da leitura do documento, que a dimensdo ambiental é, em
realidade, um recurso meramente retérico, uma vez que a execucdo do Projeto
necessariamente traria um impacto significativo em termos nao apenas ambientais, mas
também sociais. O Projeto estruturava-se em 4 grandes eixos de intervencdo: 1)
Mobilidade Urbana — mudancas viarias com a implantacdo do sistema de BRT, via
expressa e ponte sobre o Parque de Pituacu; 2) Nova Cidade Baixa — requalificacdo
paisagistica da regido do Campo Grande até a Ribeira; 3) Revitaliza¢do da Orla Atlantica
— intervengdes em 12km de orla e criagdo de um Centro Olimpico e 4) Nova Fonte Nova.
O Prefeito Jodo Henrique no video promocional e no documento impresso do Projeto fez
alusdo ao carater “global” de Salvador, que seria fomentado a partir desta iniciativa:

Salvador nasceu assinalada com a marca do futuro. Sua posicdo estratégica na
vanguarda do novo mundo, como principal porto e ponto de encontro entre o
oriente e o ocidente no Atlantico Sul marcou, desde a sua fundagdo, sua
vocacao de cidade mundial, transoceénica, destinada ao braco que envolve as
variadas culturas do planeta (...) Salvador carrega do destino de cidade

mundial, desejada e amada por povos de todo o mundo que nos buscam pela

nossa bela e amena paisagem, pelo carinho de nossa gente” (Salvador, 2010,
p.24).
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Aparentemente, a ideia de marca foi em realidade instrumentalizada para atender
a interesses do mercado imobiliério e da construcéo civil. No entanto, observando-se as
diferentes administracGes municipais, esta foi a primeira experiéncia de associa¢do no
nome da cidade de Salvador a um posicionamento externo, neste caso global. “A cidade
plural” presente nos documentos da gestdo Imbassahy ou a “cidade gente/cidade da
igualdade” da gestdo Lidice, por exemplo, ndo detinham uma marca prépria e nem foram
trabalhadas pecas de comunicacao para promové-las (videos, folders, portfolios etc.).

Decerto, a ideia de uma cidade global, perpassou diferentes administracdes pois é
algo que remete diretamente a sua fundacdo e importancia histérica. Ainda que Salvador
esteja em uma posicao de disputa simbolica muito mais proxima as outras capitais do
Nordeste, no que se refere a um posicionamento estratégico na regido como centro de
atracdo de investimentos, recursos humanos e de inovacao, ¢ feita esta mencdo a uma
esfera global como se a cidade transitasse nesta esfera/nivel simbdlico. Podemos dizer
que, teoricamente, Salvador esteja muito mais proxima as discussfes de city image do
que de global city.

Neste momento final da administracdo do prefeito Jodo Henrique e com a
subsequente gestdo de ACM Neto, é possivel perceber um ambiente mais favoravel
localmente para que Salvador pudesse adotar uma estratégia orientada ao mercado
competitivo das cidades. Embora as discussfes sobre o posicionamento estratégico das
cidades tenham raizes no século passado, especialmente quando observamos o contexto
das cidades europeias, no Brasil esse debate ganhou forca de forma mais significativa
apenas apos a redemocratizacdo, com a promulgacdo da Constituicdo de 1988, com o
novo papel dos municipios neste contexto. A Constituicdo de 1988 representou um marco
importante para 0 municipalismo no Brasil, por trazer significativas mudancas no que diz
respeito & organizacgdo do Estado, enfatizando a descentralizagdo do poder e a autonomia

dos municipios.
6.6 ACM NETO

E importante ressaltar que, nas Gltimas décadas, as cidades europeias tém
desempenhado um papel central na definigcdo de estratégias urbanas e regionais, o que se
tornou um exemplo relevante para Salvador, haja vista as referéncias a Barcelona em
alguns documentos, sobretudo no periodo da gestdo do prefeito Imbassahy. No entanto,

é na primeira década dos anos 2000 que a popularizacdo de dispositivos midiaticos e a
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crescente interconexdo global comegaram a contribuir significativamente para a maneira
como as cidades passaram a formular as suas estratégias. Esse contexto de transformacéo
tecnoldgica e globalizacdo abriu novas possibilidades para que as cidades se utilizassem
ainda mais de recursos audiovisuais (campanhas, videos promocionais etc.) dentro de
uma perspectiva de circulagdo de informacGes muito mais ampliada.

O campo em que as cidades travam esta disputa concorrencial pode ser visto como
uma arena cuja luta se da em torno de distintas variacdes do capital, notadamente o capital
social (entendido como elaborac6es de emulacédo de status), o capital cultural (entendido
como status social derivado de reivindicagdes de conhecimento), e capital simbdlico (as
formas simbdlicas pelas quais todas as variedades de capital sdo reconhecidas). A gestao
de ACM Neto aparentemente conseguiu interpretar com mais eficacia, se comparada aos
seus antecessores, este espirito do tempo ao fazer um uso simbdlico da imagem da cidade
como fator de diferenciacdo da sua gestéo.

Ao observarmos os documentos que orientam a gestdo do prefeito ACM Neto, €
possivel perceber um viés estratégico de planejamento alinhado a uma visao de futuro da
cidade. Dentre eles, merecem atencdo, para além do Planejamento Estratégico
propriamente dito, o “Plano Cidade Resiliente," o "Plano Salvador 500,"* e 0 "Programa
Salvador 360”. Esses documentos orientaram as acdes e politicas da administracao,
contribuindo para a definicdo de metas e diretrizes que dialogavam com a nogéo de marca.

Em seu texto de abertura do Planejamento Estratégico, o prefeito ACM Neto
(Salvador, 2013, p. 4) destaca o objetivo da gestdo em “resgatar a pujanca
socioeconémica da capital que € o berco do pais e orgulho nacional pelo seu legado e suas
tradi¢Ges historicas e politico-culturais” e refere-se a “elevacdo da cidade a um novo
patamar de metropole cosmopolita, capaz de atrair novos negdcios e investimentos
sustentaveis”. Este “novo patamar” sinaliza a questdo ambiental como elemento de
distincdo da cidade, ao mesmo tempo que tal varidvel apresentava-se como um facilitador
para obtengéo de recursos e investimento externos.

O Planejamento Estratégico da administracdo de ACM Neto estrutura-se em dez
areas tematicas com especial énfase aos aspectos ligados a sustentabilidade e a promogéo

da cidadania. As areas teméticas que integraram o plano foram: 1) Educacgéo; 2) Saude;

% O Planejamento Estratégico (2013) foi elaborado pela McKinsey & Company, em conjunto
com a Prefeitura Municipal de Salvador, e o Plano Salvador 500 (2014) foi elaborado pela
Fundacdo Mario Leal Ferreira e Superintendéncia de Controle e Ordenamento do Uso do Solo do
Municipio.
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3) Justica Social; 4) Ambiente de Negdcios; 5) Turismo e Cultura; 6) Mobilidade; 7)
Ambiente Urbano; 8) Ordem publica; 9) Gestdo para Entrega e 10) Equilibrio de contas.
Para cada area tematica, o documento apresenta um diagndstico e um conjunto de
definicbes organizadas em aspiragdes, metas e iniciativas estratégicas. Sobre este
percurso metodolégico, pontuou o Chefe da Casa Civil, Albérico Mascarenhas (Salvador,
2013, p. 6): “o primeiro passo foi a realizacdo de um diagndstico em cada uma das
secretarias (...) baseado em estatisticas, cruzamento de dados e inspec¢éo das condicgdes in

loco, verificamos o nivel acentuado de deficiéncias nos servigos publicos essenciais.”

Quadro 16 - Se¢des do Panejamento Estratégico 2013-2016

1. Diagnostico: Ponto de partida do tema em questdo, com uma analise sintética
sobre a situagdo da cidade no final de 2012 e os principais
desafios a serem enfrentados

2. Aspiragoes: Apresentam os objetivos de médio e longo prazo a serem
perseguidos, constituindo a linha mestra de atuacdes da gestdo
municipal em cada uma das areas de resultado.

3. Metas: Resultados que se espera alcancar em cada uma das areas
tematicas.
4. Iniciativas estratégicas: Projetos, agdes ¢ atividades que serdo implementadas com vistas

ao alcance das metas estabelecidas
Fonte: Adaptado de Salvador, 2013

Na Casa Civil foi instituida uma unidade encarregada de supervisionar o Plano
Estratégico, criada com a intencdo de reforcar uma cultura voltada para resultados e no
estabelecimento de responsabilidades para a secretarias envolvidas. Um dos eixos do

Planejamento, e que foi responsavel por este acompanhamento, foi o eixo de “Gestao para

Entrega”.
Quadro 17 - Eixos do Panejamento Estratégico 2013-2016

Eixos Projetos/Agdes

Educacéo * Sistema de ensino estruturado com foco na alfabetizag¢do
* Alfabetizagdo especial
* Pré-escola para todos: acesso a educacdo infantil
* Escolas padrao SMED
* Aluno em tempo integral

Satde * Saude especializada

» Satide da familia soteropolitana
* Prevencado Ja
* S.0.S. Salvador
* Atencao Psicossocial
Justiga Social * CRAS - Humaniza Salvador
» Salvador Acolhedora - adultos em situacao de
vulnerabilidade e risco social
» Salvador Acolhedora — criangas, adolescentes e jovens
* Salvador Livre da Discrimina¢do e do Racismo
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Ambiente de Negocios

* Centro Empreendedor Municipal
* Salvador Negdcios

Turismo e cultura

* Calendario anual de eventos
* Roteiros turisticos

* Incentivo ao esporte

* Equipamentos culturais

* Boca de Brasa

* Arte em toda a parte

Mobilidade

* Gestdo inteligente de transito e transporte

* Recuperagdo de vias

« Reestruturacdo do transporte publico

* Novas vias para melhoria do fluxo de veiculos na cidade
* Espago para pessoas e ciclistas

Ambiente Urbano

» Salvador 500

* Requalificacdo urbana

» Salvador Verde Perto

» Observatorio Municipal da Sustentabilidade
* Morar Bem Salvado

Ordem Publica

* Ampliar a iluminagdo

* Modernizacgdo da limpeza urbana

* Coleta seletiva

* Ordenamento e fiscaliza¢do municipal

* Equipar e qualificar a Guarda Municipal

Gestao para Entrega

* Gestao por resultados

* Centro Administrativo de Salvador
* Centro de Suporte Compartilhado

*» Tecnologia para gestdo

* Politica de Valorizacdo do Servidor
* Lideres Servidores

* Prefeituras-bairro

* Fala Salvador

Equilibrio de Contas

* Nota Salvador

» Salvador Legal

* Cadastro multifinalitario

* Gestdo dos bens imdveis municipais
* Prefeitura adimplente

* Captagdo de recursos para a cidade
* Modernizacdo da gestao fiscal

Adaptado de Salvador, 2013

Turismo e Cultura figuram como uma area tematica conjunta, estando o Turismo

a frente da Cultura nominalmente. Do ponto de vista linguistico, poderiamos inferir que

0 segundo atenderia as demandas do primeiro, o que de certa forma evidencia-se nos

documentos e alinha-se historicamente ao grupo politico do Prefeito. Ou seja, a jungédo

entre turismo e cultura como um dos temas do planejamento estratégico pode indicar a

percepcdo de uma subordinacdo desta segunda em funcdo da primeira, ou seja, a cultura

como elemento catalisador do turismo. Este € um ponto a ser considerado, comum em
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grande parte das administragdes com vies neoliberal, em que a cultura é percebida como
uma engrenagem no processo de acumulacao de capital.

O diagnostico sinaliza a “perda da relevancia da cidade como destino de turistas
internacionais, estando na 62 posicdo para turismo de lazer e 92 posicao para turismo de
negocios” (Salvador, 2013, p. 32) e fala em outro momento em “reinventar e fortalecer a
imagem da capital baiana como cidade plural a partir da ampliacdo da visibilidade do
destino Salvador, estreitamento da relacdo com consumidores e aumento do indice de
retorno e permanéncia dos viajantes.” (Salvador, 2013, p. 33). Para isso, detalha um
calendario de eventos da cidade, implementacédo de roteiros turisticos e investimentos em
esportes e em infraestrutura urbana. O documento chama atencdo ainda para a
inexisténcia de um modelo bem-definido e detalhado de promocéo e imagem da cidade,
e refor¢a a importancia de serem elaborados “planos de marketing compativeis com as
aspirac0es e a vocacdo turistica local (Salvador, 2013, p. 32)”. Dentre as metas indicadas,
apresenta o objetivo de atrair um publico de pelo menos 100.000 pessoas por ano em
atividades culturais realizadas ou apoiadas pela Prefeitura. O detalhamento das estratégias
em Turismo e Cultura indica um conjunto de abordagens estratégicas para renovar a
percepcdo de Salvador tanto nos @mbitos nacional quanto internacional, prevendo: 1)
definicdo e implementacdo de uma estratégia de marketing para o destino turistico
Salvador, estabelecendo uma nova imagem para o posicionamento da cidade; 2)
potencializacdo do turismo de Salvador em suas diversas dimensdes (lazer, negocios,
religioso, cultural e nautico, entre outros); 3) ampliacdo da visibilidade nacional e
internacional de Salvador, por meio de um modelo eficiente de promogdo turistica.

O Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel, elaborado na
gestdo anterior do Prefeito Jodo Henrigue, aprofunda as proposi¢cdes para o Turismo
previstas no Planejamento Estratégico. Ressalta-se que esse Plano sofreu uma revisao e
atualizacdo na gestdo de ACM Neto em relacdo ao que havia sido produzido na
administracdo do Prefeito Jodo Henrique, sendo este aspecto um elemento positivo de

continuidade. Nele, ha um indicativo mais claro sobre o entendimento da marca Salvador:

A PMS/SECULT atuou no planejamento de uma nova estratégia de
promocdo da cidade de Salvador, que comecou pela revisdo do branding
com a criacdo da marca Salvador e do slogan, “Salvador, vocé sente que
¢ diferente”, fundamentado na cultura da cidade, e foram as bases para
a criagdo de toda a campanha de marketing, nacional e internacional, da
cidade. O objetivo é colocar Salvador de volta ao topo de destinos
turisticos no pais.” (Salvador, 2015, p. 144)
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E deste periodo também a campanha prevista no planejamento intitulada
“Salvador, vocé sente que ¢ diferente”. A identidade da campanha evocava 0s aspectos
de singularidade da cidade e de uma Salvador que deveria ser “sentida”, ou seja, que ndo
teria como ser apreendida unicamente pela propria campanha ou pelas pecas de
comunicagédo produzidas. Sampaio, Silva e Fontes (2018) ao analisarem o fenémeno do
place branding na web, com foco especificamente nas estratégias usadas pela organizagdo
municipal de turismo de Salvador, investigaram a campanha “Salvador vocé sente que é
diferente”*, especificamente as pec¢as audiovisuais produzidas para internet, com ampla
circulacdo em midias sociais e junto a operadores do turismo. A pesquisa destacou a
importancia da participacdo cidadd na formacdo da imagem e do posicionamento das
cidades, sugerindo que um modelo de construgcdo simbdlica ancorado no envolvimento
ativo dos moradores locais e do governo pode levar a simbolos mais eficazes alinhados
com a historia, as narrativas e a vida cotidiana da cidade. Apesar da iniciativa conseguir
concretizar uma ideia de marca cidade dentro da administracdo de ACM Neto, e talvez
esta tenha sido a primeira ocasido em que essa formatacao se deu de maneira mais nitida
ao observarmos as administragdes municipais de abrangéncia desta pesquisa, ainda assim

é possivel perceber o uso de uma retorica pautada no arquétipo da baianidade:

A criagdo de um projeto de marca sobre
uma cidade ndo pode estar desencaixada de suas praticas, e de sua
historia, uma vez que essa marca deve ser negociada com
seu publico. O posicionamento de imagem desenvolvido pela atual
gestdio municipal em Salvador ndo inova e toma como
marco temporal 0 que ja se convencionou chamar no passado de “mal-
estar na baianidade (Sampaio et al, 2018, p. 40)

Foi criada uma identidade visual para integrar a campanha, com uma logotipia
utilizando tons em laranja e amarelo, possivelmente para simbolizar uma cidade em que
o verdo ¢ o seu grande ativo simbdlico. O slogan “vocé sente que ¢ diferente” evoca uma
relacdo sinestésica com a cidade, com as suas cores, musica, cheiros e sabores. A mencao
a “Bahia e Brasil” acima do nome “Salvador” talvez reforce a necessidade de situar
espacialmente a cidade, uma vez que as cidades consideradas globais ndo veem
acompanhadas desta informacé&o adicional (como exemplo, ndo se observam construgdes
linguisticas como Nova lorque — EUA, Toquio — Japdo ou mesmo Rio de Janeiro —

Brasil).

4 A campanha foi elaborada pela Movie&Art e Propeg.
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Figura 8 - Marca “Salvador: Vocé sente que é diferente”

BAHIA-BRASIL

\. & \IAA \n:‘

Vocé senre que & ();'fumk—e,

Fonte: website da campanha

Ressalta-se também que esta marca foi instalada em diversos pontos turisticos da
capital, com um mobiliario urbano da cidade exibindo o letreiro “Salvador”. A iniciativa
ndo tem como ser enquadrada como uma inovacdo local, uma vez que esta préatica esta
presente ndo apenas em outras cidades brasileiras, mas também em outras capitais do
mundo. A padronizagdo das estratégias decorre, em Ultima anélise, de uma padronizagao
das solugbes de comunicacdo, as quais estdo muito mais proximas das empresas de

consultoria (que ofertam solugdes semelhantes de Amsterdam a Salvador).

Figura 9 - Estratégia de Letreiros em pontos turisticos da cidade

Outro plano central na administracdo de ACM foi o Plano Salvador 360, lancado
em 2017 e composto por 360 agdes divididas em oito eixos: 1) Negocios; 2) Investe; 3)
Centro Historico; 4) Cidade Inteligente; 5) Cidade Criativa; 6) Inclusdo Econdmica; 7)
Cidade Sustentavel e 8) Simplifica. Ainda que todos os eixos contribuam direta ou
indiretamente para uma imagem positiva da cidade, ao observamos os eixos “Cidade
Criativa”, “Cidade Inteligente” e “Cidade Sustentdvel”, cultura, tecnologia e meio
ambiente destacam-se como eixos de uma estratégia de posicionamento de Salvador que
busca aderéncia a temas globais. No que se refere a cidade criativa, é na administracao de

ACM Neto que Salvador recebeu o selo de “Cidade da Musica” concedido pela
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UNESCO, investindo no mapeamento da cadeia produtiva do segmento, que culminaria
posteriormente no langamento do Museu da Musica. Em relacdo ao eixo “cidade
inteligente”, as agdes previstas incluiam a implantacdo de QRCode em pontos turisticos
do Centro Historico, melhorias na interacdo junto aos cidaddos (aperfeicoamento do
Projeto “Fala, Salvador”) e o uso de tecnologias no dia a dia da cidade, a exemplo do
aplicativo para alerta em areas de risco de desmoronamento. Cultura e Tecnologia (a
cidade criativa e a cidade inteligente®) constituem-se em temas agregadores de capital
simbdlico para as cidades. Como afirma Silva e Franz, “a tendéncia mundial da
urbanizacdo tornam o desenvolvimento sustentavel dos centros urbanos vitais a
sustentabilidade do planeta [...] as cidades vém se apropriando de brandings com o
proposito de entre outros, atrair investimentos e capital humano” (Silva e Franz, 2020 p.
83)

Tais perspectivas guardam relacdo muito préxima, em ultima instancia, com a
ideia de uma cidade resiliente. A candidatura e aceitacdo de Salvador como uma das 100
cidades resilientes do mundo (Salvador € uma das 16 cidades da América Latina que
integram o Programa), refor¢caram a importancia da dimensdo ambiental, cultural e da
sustentabilidade enquanto aspectos que agregam valor a marca de uma localidade. A
resiliéncia pode ser compreendida, neste contexto, como uma categoria do branding
contemporaneo, como um ativo dos lugares, que se junta a outras terminologias
usualmente observadas, como a cidade inteligente, a cidade criativa, as cidades
inclusivas, dentre outras.

De acordo com a definicdo da Fundacdo Rockefeller, a resiliéncia urbana € a
“capacidade que individuos, comunidades, instituicdes e sistemas dentro de uma cidade
tém de sobreviver, se adaptar e crescer, independentemente dos choques e estresses
cronicos aos quais sao submetidos” (Salvador, 2019, p.19). A resiliéncia relaciona-se
neste contexto a ideia de resisténcia e adaptacdo a crises, de ordem ambiental ou social,
considerando a vivéncia comunitaria, o cumprimento da agenda 2030 e a valorizagdo dos
aspectos locais como parte.

A metodologia para construgdo da estratégia de resiliéncia em Salvador orientou-

se a partir de cinco grandes areas tematicas:

% Em 2022, segundo Ranking “Connected Smart Cities”, Salvador estava em 9° lugar
nacionalmente e em 1° lugar da Regido Nordeste.
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Quadro 18 - Estratégia de Resiliéncia para Salvador

Areas Objetivos
Cultura e Multiplas valorizar e requalificar o patriménio historico de Salvador;
Identidades fortalecer a diversidade cultural soteropolitana, fomentando-a

como ativo para o desenvolvimento econdmico; e dar visibilidade
e consolidagdo as multiplas identidades territoriais da cidade.
Comunidade Saudavel e ampliar o acesso e fortalecer a educacao publica de qualidade;
Engajada; Fomentar a corresponsabilidade e cultura cidada através dos
processos integrados e participativos; Promover a equidade racial
e de género; Promover uma gestdo de salde de qualidade
melhorando o atendimento a populacéo,
Economia Diversificada apoiar e facilitar o empreendedorismo de negocios inovadores,
e Inclusiva inclusivos e sustentaveis; fortalecer o setor turistico de forma
integrada e sustentavel, além de promover atividades de
capacitacdo para fortalecer e diversificar a economia local.
Cidade Informada e prestacdo de servicos de maneira inclusiva, inovadora e integrada
Governanga Inovadora;  através de uma gestdo de dados transparente e eficiente

Transformagdo Urbana  preparar Salvador para as mudangas climaticas, dotando-a de
Sustentavel. mecanismos de adaptacdo e mitigagdo dos riscos ambientais em
prol do bem-estar da populacao.

Fonte: Salvador, 2019

A ideia de resiliéncia urbana passou a estar na pauta das discussdes a partir da
regularidade de desastres ambientais resultantes das mudancas climaticas, motivadas pela
acao humana. Aproximar o discurso do planejamento urbano pautado na resiliéncia e na
implementacdo de praticas que impactem a vida do cidaddo mostra-se como um desafio
ndo apenas para Salvador, mas para as cidades em geral. A inser¢do de uma cidade em
redes transnacionais de smart cities ou R-Cities demanda algo além do cumprimento de
indicadores padronizados que regem estes ranqueamentos e redes. O préprio documento
produzido em Salvador parece atentar-se a relevancia desta questdo ao pontuar que “é
preciso também entender o ethos da cidade e a identidade local para criagdo de solucGes
urbanas inclusivas, culturalmente contextualizadas e capazes de fortalecer as conexdes
sociais” (Salvador, 2019, p 20). O documento também sintetiza a visdo de uma Salvador

resiliente:

Uma cidade reconhecida pelo rico patriménio humano e cultural, aberta
ao mar e ao mundo. Capital das multiplas identidades, criatividade e
inovacdo, onde o desenvolvimento sustentavel e tecnoldgico promove
a resiliéncia, a incluséo e a integragdo das pessoas” (Salvador, 2019, p.
7).
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Em matéria publicada no jornal Correio em 2021, evidencia-se essa perspectiva:
“a principal estratégia utilizada pela Prefeitura € a participacdo de Salvador em redes
globais de cidades, organizac6es internacionais dedicadas a sustentabilidade e resiliéncia
e a assinatura de compromissos e acordos internacionais ligados ao tema ambiental”
(Correio, 2021, p. 9).

A Salvador resiliente reafirma a cultura e identidade como seus ativos principais,
e em uma visdo prospectiva de futuro. O Plano “Salvador 500 articula a estratégia de
resiliéncia, a centralidade da cultura e a questdo ambiental. O documento agrega acdes e
investimentos de longo prazo, até 2049, prevendo uma articulagdo governamental em
conjunto com a iniciativa privada e com representagdes da sociedade civil. O plano foi
elaborado a partir da pesquisa que resultaram em trés cadernos tematicos (Agenda do
Plano, Cenério da Metropole e Sociedade, Economia e Territdrio) e consultas publicas,
tendo como eixos: 1) Cidade menos desigual; 2 Sustentabilidade e Resiliéncia;
Desenvolvimento econémico inclusivo; Gestdo integrada, cooperada e participativa,;
Conexdo, Legibilidade e Vida Local; Valorizacdo e Fortalecimento da Cultura.

Ao observamos 0s documentos principais da gestdo de ACM Neto, é possivel
observar a tentativa em se estabelecer uma visao de planejamento em torno de temas que
circundam o imaginario contemporaneo das cidades. Se anteriormente buscava-se uma
distingdo a partir de aspectos naturais e geograficos dos lugares, este cenario sofreu uma
mudanca significativa a partir de meados dos anos 2000, sendo possivel observar temas
como sustentabilidade, cultura e tecnologia, por exemplo, adquirindo uma maior
centralidade nos instrumentos elaborados pela Prefeitura. Neste caso, para alem de
eventuais estratégias promocionais de uma “Marca Salvador”, hd& um movimento de
associacdo ao branding contemporaneo da cultura, sustentabilidade e tecnologia, ou seja,
ao que representam estas dimensdes em redes transnacionais de cidades. O movimento
adquire um novo fluxo, para além da criagdo de forma endogena de uma marca (esforco
de distin¢do), mas a associacao a valores e capitais simbolicos que circulam na sociedade

(esforco de adequacdo e insercdo as marcas existentes).

6.7 SINTESE DOS DOCUMENTOS COLETADOS

Ao investigarmos as documentacfes no periodo de abrangéncia desta pesquisa e

sua correlagdo com a marca lugar, é possivel observarmos alguns pontos de convergéncia
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entre as administragdes ao longo do tempo. Na maior parte dos documentos, hd um
posicionamento da cultura como area estruturada em prol das demandas das politicas de
turismo. A excecdo dos primeiros ciclos de administracdo, de Mario Kertész e Lidice da
Mata, em que acbes de conservacdo do patrimonio historico ndo explicitam essa
correlacdo diretamente, a instrumentalizacdo da cultura é comum aos ciclos de gestdo que

se sucederam.



Quadro 19 - Interfaces com as dimensoes estruturantes do conceito de Marca

Lugar nos documentos (planejamentos e planos) - Visdo Longitudinal (1986-2016)

171

Mario Kertesz
(1986-1989)

Lidice da Mata
(1993-1996)

Antonio Imbassahy
(1997-2004)

Jodo Henrique
(2005-2012)

ACM Neto
(2013-2016)

Cultura

Foco no centro histdrico da cidade,
carnaval, festas populares, cultura
negra e boca de brasa, linguagens
artisticas

Profissionalizagdo do Carnaval,
preservagdo do Patrimonio Histérico

Projeto Poligono da Identidade
Cultural (valorizagGes de lugares
simbolo da cidade). Visdo de
“requalifica¢gdo” da cidade

Como elemento catalisador do
turismo

Posicionamento
estratégico

- Visdo afetiva da cidade (Salvador
com um coragdo em sua grafia)

- Expectativa de recuperagdo de um
lugar de importancia histérica que a
cidade ja teve em plano nacional

“Salvador Cidade gente”

“Salvador Cidade da Igualdade”

- Foco nos cidaddos/ moradores da
cidade

- “Salvador Cidade Plural”

- “Salvador Capital da Alegria”
- “Salvador Capital do novo
mundo”

- Salvador como cidade global
- “Salvador Capital Mundial”

- Cidade da Musica

- Cidade Inteligente

- Cidade Resiliente

- Campanha “Salvador vocé sente
que é diferente”

Visdo estratégica
de planejamento

Criagdo de cendrios comparativos
observando parametros nacionais e
de outras cidades, retirar dai o
distanciamento e construir uma
imagem objetivo do que seria
desejavel

Participagdo de diferentes setores e
atores sociais para pensar a cidade,
incluindo a populagdo

Participagdo de diferentes
setores da sociedade, porém
com pouca participagdo popular

Cultura, ambiente, infraestrutura,
economia, habitagdo como eixos,
com destaque para uma visdo
relacional estratégica e de
internacionalizagao

Visdo de longo prazo e articulada a
partir da elaboragdo de diferentes
planos, projetos e programas, como
apoios de consultorias nacionais e
internacionais

Modernizac¢do da
Administra¢do
Publica

Integragdo das secretarias visando
uma oferta qualificada de servigos
publicos

Uso de tecnologias de informacgdo e
comunicagdo associados aos
principios de Gestdo da qualidade
total, valorizagdo do servidor e
adequacgao da estrutura
organizacional

Visdo neoliberal e de estado
minimo, com terceirizagdo dos
servidores e diminui¢do do
quadro do funcionalismo
publico

Inser¢do em redes de Cidades
Inteligentes

Investimento em

Projetos especiais de mobilidade e

Revitalizagdo o Centro de Salvador,

Investimentos em grandes

infraestrutura valorizagdo do patriménio histérico mobilidade obras na cidade, com recursos
urbana de organismos internacionais
do governo do Estado, porém
com foco em dreas nobres
Economia Vinculada ao turismo Associacdo entre economia e turismo, | Parcerias publico-privadas Criacdo do Programa Salvador 360

prioritariamente (Turismo e
Economia como um dos eixos do
Planejamento Estratégico)

com foco na geragdo e renda. Destaca-
se também a énfase em “setores
inteligentes” em articulagdo com as
industrias criativas

(foco na desburocratizagdo e
simplificagdo para criagao de uma
ambiéncia favoravel aos negdcios.
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Comunicagao

Foco na realizagdo de pesquisas de
opinido sobre a satisfagdo da
administragdo em relagdo a gestdo

Recuperagdo e uso do simbolo
histérico da cidade (logotipia/simbolo
da cidade e ndo da gestdo)

- Concepgao de tradigdo
conjugada a modernidade

Recuperagdo e uso do simbolo
histérico da cidade
(logotipia/simbolo da cidade e n3o da
gestdo)

Valorizagdo de
aspectos
ambientais /
naturais

O plano ndo reserva um destaque
significativo ao tema.

Foco no saneamento basico. Indicativo
também da relagdo direta com o tema
da redugdo das desigualdades sociais.
Meio ambiente ndo é tratado como
peca de marketing urbano. Atengao
também a despoluigdo da Baia de
Todos os Santos

Expectativas de alinhamento
internacional as grandes
discussGes de cunho ecoldgico e
de preservagao ambiental e
dimensao ambiental percebia
como variavel para atragdo de
investimentos

Criagdo do Programa Cidade
resiliente e insergdo em redes de
sustentabilidade

Investimentos em
Turismo

Comunicagdo do destino e avaliagdo
dos servigos ofertados na cidade

Turismo como alternativa para
geracdo de renda local, sobretudo
para os pequenos negbcios

Associado a inovagdo, a industria
criativa, sob a ldgica do distrito
cultural e turistico.

Realizagdo de campanhas com foco
na produgao audiovisual e para web

Redugdo das
Desigualdades
Sociais

Redugdo da pobreza como premissa
de desenvolvimento da cidade

Eixo principal do planejamento,
transversal as componentes do plano,
como um objetivo prioritario

Presente nas documentagdes,
como legado de gestdes
anteriores

Presente nas documentagdes, como
legado de gestdes anteriores

Ethos

Valorizagdo dos aspectos histéricos
da cidade

Foco na valorizagdo do cidadao

Cidade capital da alegria e
“conhecida por sua paisagem”.
Arquétipos fisico-naturais e
comportamentais

Cidade de relevancia global

Resgate dos valores histérico e
tradigdes (tradigGes da cidade) em
prol da atragdo de investimentos

Participacao
Popular

Citada nos documentos, mas ainda
limitada. Estrutura centralizadora
das decisGes

Participagdo popular como forma de
otimizar o investimento publico

Recrudescimento da
participagado popular, motivada
por uma légica de alinhamento
e escuta junto ao governo do
Estado (a populagdo pouco
participava das decisdes)

Fonte:

Elaborado pelo autor, 2023
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O foco na requalificagdo urbana observada na administracdo de Antonio
Imbassahy, por exemplo, talvez tenha acirrado as contradi¢des inerentes ao tecido social,
dado o foco prioritario em areas nobres, explicitado nos documentos da gestéo e noticiado
pelos jornais da época. Sob esta perspectiva, os discursos dos prefeitos, bem como o0s
documentos que acompanham cada gestdo, sugerem um lugar para a cultura e as questdes
relacionadas a igualdade social como enunciados quase indissociaveis de uma retorica
que retroalimenta préaticas e visdes de cidade ja enraizadas: pouco participativas e
instrumentalizadoras da cultura. A musica e a danca que vem das ruas, e que se cristaliza
no Museu da Musica posteriormente com ACM Neto, evidenciam a ideia da cultura como
um fendbmeno da realidade social para uma contemplagdo do visitante, como um ativo
simbdlico presente na construgcdo discursiva dos governantes e que se legitimam
contratualmente frente aos cidadaos.

Sob um ponto de vista similar ao campo da cultura, a participacdo da populacéo é
citada, nos planejamentos analisados, como componente vital dos processos decisorios.
Frequentemente, no entanto, a participacao dos cidadaos € limitada a momentos formais
como audiéncias publicas ou consultas, que podem, em Ultima andlise, ter um poder de
influéncia limitado sobre as decisdes finais, servindo como um momento muito mais de
validacdo de uma ideia ja apresentada do que de uma construgdo que se publiciza como
coletiva. Essa desconexao entre a retérica de incluséo e a pratica da participacdo popular
nos processos geridos pela administracdo municipal pode resultar na imposicdo de
agendas cujos interesses invariavelmente perpassam motivacfes de segmentos
especificos da sociedade, a exemplo de grandes grupos econdmicos. Este descompasso
entre o discurso e a pratica p6de ser observado, por exemplo, em como se deram as
discussoes relacionadas ao PDDU nas documentacgdes e com o processo de elaboracéo e
revisdo durante as administragdes de Imbassahy e Jodo Henrique foram depois
questionados pelo Ministério Publico justamente por ndo contemplarem a contento essa
participacao.

E perceptivel a auséncia de um projeto de marca cidade efetivamente definido,
mesmo que, em alguns momentos das administragdes, projetos ou programas apresentem
um conjunto de intencdes aderentes conceitualmente & literatura sobre marca lugar. A
promogcéo da identidade cultural e historica, a criacdo de espacos publicos atraentes e a
promocao do turismo sdo elementos comuns que geralmente estdo presentes nos discursos
e estratégias de branding urbano. Essa falta de um projeto de marca cidade nominalmente

explicito pode levar a uma percepcao vaga e inconsistente em relacdo ao que se projeta
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em termos de imagem da cidade, prejudicando suas perspectivas de desenvolvimento e
competitividade em um mundo cada vez mais globalizado e orientado para a marca. As
marcas estiveram no periodo de abrangéncia desta pesquisa, muito mais proximas as
marcas de governo, com alguma alteragcdo nesta perspectiva a partir do final da segunda
gestdo de Jodo Henrique (Salvador Capital Mundial) e tendo uma perspectiva mais
conectada com o branding contemporaneo na administracdo de ACM Neto (Salvador,
voceé sente que é diferente).
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O conjunto de a¢bes governamentais que impactam no fortalecimento da imagem
de um lugar articula estratégias que conjugam acdes distintas das areas da comunicacao,
do marketing e da publicidade, com as especificidades de cada um destes campos, as
realizacdes advindas de politicas publicas multisetoriais, nas quais se destacam as agdes
relacionadas a infraestrutura urbana, cultura, turismo e, mais recentemente, as discussdes
sobre meio ambiente. Como observado ao longo desta investigacao, a marca Salvador
ndo se constitui em uma idealizacdo estatica e exclusiva de um dnico governo, ao
contrério, ela incorporou ao longo do tempo atributos e caracteristicas fomentadas por
cada gestdo, conferindo a cidade os multiplos sentidos que integram o imaginario coletivo
sobre 0 espaco urbano.

Ao adotarmos a perspectiva longitudinal para a analise, estamos explorando a
relevancia dos processos que ocorrem ao longo do tempo e cujas relagdes de causalidade
podem ser rastreadas. O método de rastreamento de processos (process tracing), de
natureza indutiva, é capaz de revelar mecanismos e relagdes causais envolvidos em um
dado fendmeno. Para tracar o desenvolvimento da marca lugar ao longo do tempo,
buscamos correlacionar eventos, acbes e estratégias que contribuiram para uma
compreensdo da cidade de Salvador sob a perspectiva do branding.

Ressalta-se que continuidades e rupturas de sentidos atribuidos a cidade foram
observadas ao longo das administracfes investigadas, de Mario Kertesz a ACM Neto,
evidenciados a partir das acdes planejadas e empreendidas em cada ciclo de governo. Ao
considerarmos o rastreamento de processos, percebemos que as caracteristicas desta
investigacdo sobre a marca lugar estabelecem conexdes que aproximam as nogdes de
politicas publicas das estratégias de comunicacdo. Este método de analise ja foi utilizado
no contexto de marca lugar, porém aplicado em estudo da marca pais, por Quintela
(2020), com foco na “Marca Portugal” e na analise de suas politicas publicas ao longo de
um periodo que contemplava diferentes gestoes.

Como afirmam Rodrigues & Rodrigues, 0 process tracing é um método que
permite avaliar a “forga explicativa de conjuntos de evidéncias historico-qualitativos,
oferecendo um conjunto de ferramentas para verificar inferéncias causais em estudos
qualitativos que buscam causas de efeitos” (Rodrigues e Rodrigues, 2018, p. 4). As
autoras fazem referéncia a existéncia de trés variagdes do rastreamento de processos

quanto aos seus usos: 1) construgdo de teoria (theory-building process tracing) , quando
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evidencias empiricas buscam explicar uma teoria; 2) testes tedricos (theory-test process
tracing), quando hipoteses para um modelo causal sdo testadas com o objetivo de deduzir
posteriormente uma teoria; e 3) Explicacéo de resultados (explaining outcomes process-
tracing), quando busca-se a partir de rastros e vestigios ao longo do tempo explicar uma
dada realidade. Entendemos que esta tese dialoga com a Gltima vertente, ao ter realizado
uma investigacdo de natureza historica, buscando explicacbes para uma situacéo
problema especifica (0 processo de construcdo da marca cidade). Os resultados
encontrados podem ser entendidos sob duas perspectivas:

1. A primeira, correlacionada ao seu desdobramento enquanto um “modelo de
andlise”, visou contribuir para investigacdes futuras sobre marca cidade, que
tenham como foco principal a perspectiva da administracdo publica;

2. A segunda, no que concerne as descobertas em cada ciclo de gestéo, refere-se
diretamente as categorias advindas da observacdo dos documentos de
planejamento e dos discursos proferidos pelos prefeitos, os quais conferiram
a cada governo uma visao projetiva da marca cidade.

No que se refere ao percurso metodoldgico, a analise dos discursos dos gestores
publicos (intengbes do policymakers) conjugada a investigacdo dos documentos
produzidos pela administracdo (alternativas de politicas publicas) e a comunicacdo destas
politicas (circulacdo das informagOes de forma estratégica) resultaram em um modelo
analitico possivel para estudos sobre marca cidade. A representacdo visual deste modelo
(ver figura 10, na pagina seguinte) apresenta cada um destes eixos, que se constituem em
variaveis com relacdo de interdependéncia entre si. Ou seja, 0 modelo analitico integra

um percurso de avaliacdo dos sentidos atribuidos a cidade a partir de:

1. Discurso dos prefeitos;
2. Estratégias e procedimentos em planos, projetos e programas;

3. Ac0es de fortalecimento da Imagem baseada na comunicacéo estratégica.

A seqguir serdo abordadas cada uma das variaveis que compdem o modelo de analise
resultante desta tese, estabelecendo as correlagfes e construtos que sustentam a
concepcao da marca-lugar como algo estabelecido intra e inter gestdes, entendidas como
variaveis dependentes. E, por fim, serdo trazidas as categorias de analise observadas no
capitulo anterior (doze variaveis) e que estdo presentes com diferentes intensidades e

importancias em cada gestao, denominadas variaveis independentes.



Variaveis

Variaveis dependentes

independentes

EIXO 1
Sentidos atribuidos a cidade:
O discurso dos gestores publicos

Figura 10 - Modelo de Anélise da Tese
Process Tracing (Rastreamento de Processos) (George e Bennet, 2005)

[Periodo pds-Redemocratizagdo (1986-2016)]

Sistema de Crencgas e Visdes
(Quintela, 2020)

Narrative Policy
Framework (NPF)

EIXO 2
Sentidos atribuidos a cidade:
Os procedimentos consolidados
em planos, projetos e
programas

I eEncadeamento

EIXO 3
Sentidos atribuidos a cidade:
Agoes de fortalecimento da
Imagem

Comunicacdo Integrada
(Kunsch, 2003)
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A consolidacdo do modelo de analise (Figura 10) representa a contribuicdo desta
tese ao campo da comunicacdo e aos estudos sobre marca lugar. O sistema de crencas e
visdes presentes em Quintela (2020) articula-se a logica da narrative Policy Framework
(Mc Beth, 2010; 2014) e perfaz um eixo inicial de sentidos atribuidos pelos gestores
publicos, ou seja, um conjunto inicial de intencdes deste administrador ao assumir o
governo. Posteriormente, projetos e programas sdo estruturados para dar concretude a
estes sentidos atribuidos pela administracdo municipal naquele ciclo de gestao, fazendo-
se percebidos ndo apenas pelos resultados destas a¢des, mas também por meio de
estratégias de comunicacgao criadas com esta finalidade. Esta perspectiva de comunicacao
invariavelmente se apresenta integrada, dependendo de competéncias multiplas da
comunicacdo, as quais ja foram abordadas por autores da area, como Kunsch (2003) ou
Bueno (2010) ao trabalharem a terminologia da comunicacéo integrada.

Contudo, entendemos aqui como um aspecto singular desta investigacdo, como
tais perspectivas se articulam de forma a compor uma andlise a partir de um tripé
(discurso, projetos/programas e comunicacdo), sendo variaveis comuns a qualquer analise
futura sobre cidades, e tendo como elementos que podem estar presente em diferentes
medidas as variaveis aqui tratadas como independentes, ou seja, aquelas relacionadas a
realidade da cidade. Neste sentido, abre-se a possibilidade para aplicagdo ndo apenas em
capitais, mas também em cidades do interior, cujas varaveis podem sofrer alteracdes, com
reducdo ou acréscimo de dimensdes. A seguir, discutiremos cada um dos eixos citados a
luz da realidade de Salvador, bem como as variaveis independentes e como elas tiveram

maior ou menor predominancia em cada administragdo municipal.

7.1 SENTIDOS ATRIBUIDOS A CIDADE: O DISCURSO DOS GESTORES
PUBLICOS

No que se refere ao primeiro eixo proposto neste modelo, a criagdo de uma marca
lugar esté ligada a um sistema de crencas e visdes da administragdo publica em relacao
ao ethos de uma determinada localidade. A formulacdo e a comunicacdo de uma
identidade do lugar — que pretende ser Unica - é particularmente relevante no contexto em
que as cidades competem ativamente por investimentos, turismo, talentos e

reconhecimento global. As diferentes gestbes — de Mario Kertesz a ACM Neto —
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apresentaram narrativas e enquadramentos a cidade, cujos sentidos podem ser observados
ao longo do tempo.

A literatura sobre o tema apresenta, como vimos ao longo desta tese, enfoques
distintos cujas percepcOes e abordagens se voltam em maior ou menor incidéncia para
estas dimensdes (pessoas, infraestrutura, recursos naturais, cultura etc.). O carater
intencional (agdes estruturadas de comunicagdo e marketing) e ndo intencional (a
estrutura organizacional, o comportamento dos moradores da cidade, dentre outros),
presentes nos estudos de Kavaratzis (2009), reforcam, por exemplo, a ideia de que nem
sempre a estratégia da marca estrutura-se nominalmente como um projeto ou programa,
com uma logotipia propria e a¢bes previamente definidas. Anholt (2005) reforca a esta
ideia, ao pontuar que as cidades sempre foram marcas, pois evocam significados e
imagens atrelados a sua identidade, sendo o planejamento o instrumento estratégico que
coordena a gestdo da imagem de um lugar.

Hakinson (2010) enfatiza as relagOes afetivas da marca para com 0s potenciais
publicos de interacdo, tais como a midia, 0s visitantes e toda a cadeia de servigos e
infraestrutura. Evidencia-se, assim, uma abordagem relacional cujo enfoque considera a
existéncia de diferentes publicos e o aspecto emocional que a marca evoca em cada um
deles. Lindstedt (2011) trabalhou a capacidade de gestéo dos lugares para que de fato se
constituam em destinos procurados. Para isso, a autora enfatizou a dimensdo da
“continuidade”, tratando-a como manutencao das referéncias identitarias locais, tanto da
populacdo (memorias de individuos e grupos) e de aspectos territoriais do espaco
(caracteristicas fisicas). Ou seja, ha também na abordagem de Lindstedt uma preocupacgao
com a dimenséo relacional construida a partir das tradigdes locais.

Rainisto (2007) trouxe contribui¢es para o os estudos sobre marca lugar com a
criagio do “Indice de Capacidade para o Marketing de Lugares”, nesta mesma
perspectiva, Anholt desenvolveu o Anholt-GMI Nations Brands Index (Anholt, 2005) e o
City Brands Index (Anholt, 2006). Percebe-se que ha um esforco de construcdo de
modelos que busquem quantificar elementos locais com base em indicadores e

posteriormente ranquear as cidades. Os modelos indicam uma concepgdo de mercado
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para compreensdo das cidades, ao proporem ranqueamento e notas para aspectos
especificos, tal como o mercado contempla avaliagdes para produtos e servigos.

Autores brasileiros como Sanchez (1997), Maricato (2013) e Vainer (2013) ao
trazerem uma perspectiva critica sobre as cidades evidenciam um traco do pensamento
latino-americano sobre o tema, ao considerarem as geometrias de poder que incidem
sobre o fenbmeno e uma preocupacédo sobre a mercantilizacdo do espaco urbano. Neste
sentido, hd uma critica ao pensamento neoliberal que visualiza a cidade unicamente como
negocio e espetaculo, sendo gradativamente esvaziada de seu sentido social.

Os enfoques e sentidos atribuidos a cidade pelos gestores publicos, e que dialogam
com as diferentes perspectivas da marca cidade, mantém relagdo com um conceito mais
amplo, de Narrative Policy Framework (NPF). Os estudos no campo da NPF remontam
a uma tradicdo pds-positivista, em que os mecanismos de causalidade contribuem para a
compreensdo de um dado contexto em que diferentes atores sociais e politicos atuam
discursivamente em uma dada questdo ou controvérsia. Jones e McBeth afirmam que as
narrativas de politica sdo “historias com uma sequéncia temporal de eventos que ocorrem
em um roteiro composto por momentos dramaticos, simbolos e personagens arquétipos,
culminando em uma moral da historia” (Jones & McBeth, 2010, p. 329). Esta perspectiva
revela um arco discursivo da primeira capital do pais repleto de historias, personagens e
pontos de vista sobre a cidade, em que se constroem narrativas (a cidade da musica, a
cidade gente, a cidade resiliente, dentre outras) sugeridas pelos gestores publicos de forma
a sustentar suas decisdes e escolhas politicas e de politicas.

Jones e McBeth (2014) também afirmam que “as narrativas politicas sdo
construgdes estratégicas de uma realidade politica, promovidas por atores que procuram
vencer (ou ndo perder) nas batalhas de politicas publicas” (Jones e Mcbeth, 2014, p.9 trad.
nossa). A imagem da cidade esta inserida em um contexto socialmente construido, sobre
0 qual a administracdo publica ocupa um papel central, fomentando junto a opinido
publica uma forma de interpretar a cidade que implicard em uma determinada percepgéo
da realidade. A importancia em se compreender esta dimensdo discursiva dos gestores
publicos, que se apresentam como personagens (herais, vildes ou vitimas), influencia o

curso das politicas puablicas com impacto na imagem da cidade.
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Uma linha condutora de Mério Kertesz a ACM Neto ndo nos permite identificar
esta ou aquela gestdo como mais eficaz ou prejudicial para a Marca Salvador, uma vez
que os prefeitos tiveram suas préprias estratégias de construcdo de narrativas politicas
para moldar a percepcdo publica da cidade e estas, somadas, contribuiram para a
formatacdo de um imaginario coletivo sobre a cidade. Se considerarmos o0 processo
longitudinal como um todo (representado por "N") e os ciclos de gestdo como partes
menores desse todo (“n”), a diversidade discursiva expressa a polissemia da cidade e a
dificuldade em se atribuir uma tnica “Marca Salvador”. A construgdo destas narrativas
politicas esta intrinsecamente ligada a conquista ou a manutencéo do poder, refletindo a
natureza competitiva do cenario politico.

Baumgartner & Jones (1993) fazem referéncia a uma "imagem politica”, na qual
diferentes percepcbes sdo evocadas pelos formuladores de politicas como estratégia para
persuadir a opinido publica em relacdo as suas escolhas. No contexto da imagem de uma
cidade, esse enquadramento desempenha um papel crucial na determinacdo da clareza e
forca de uma agenda de propostas. Tais propostas, no ambito do debate sobre marca
cidade, visam influenciar a percepcao das pessoas em favor dos aspectos escolhidos para
distingdo de um lugar no mercado concorrencial dos espacos urbanos. As narrativas
referentes a esta construcdo de marca sao moldadas por atores politicos com objetivos
particulares, sendo uma equacdo complexa em que se observa uma combinacdo de
declaracgfes, interpretacdes, perspectivas e julgamentos. Em nossa analise sobre a marca
Salvador, as estratégias de enquadramento desempenham um papel central na promocéo
da cidade, contribuindo para sua visibilidade, atratividade e posi¢cdo competitiva no
cenario urbano contemporaneo.

Em Comunicacgéo, os estudos que tratam de enquadramento (framing) remontam
a tradicdo dos mass media effects, e buscam evidenciar como os discursos que circulam a
partir de uma selecdo midiatica hierarquizam, enfatizam ou excluem determinadas
informac0des para a construcao da noticia. Enquadrar significa, neste contexto, selecionar
alguns aspectos de uma realidade percebida e torna-los mais evidentes, de modo a
promover uma determinada interpretacdo da realidade (Entman, 1993). Os desafios no

campo da comunicacgéo residem na compreensao de como se dé a articulacdo de quadros
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(frames) nas noticias em observancia do poder politico e a interpretacdo desses quadros
pela audiéncia (publicos). Decerto, o enquadramento, enquanto problematica observada
em comunicacao e nos estudos sobre politicas publicas, encontra reflexos analogos nos
estudos sobre marca lugar. Embora a nogdo de marca lugar seja multi e transdisciplinar,
é na Comunicacdo que 0 Sseu exercicio permite a articulacdo de quadros (frames) em
observancia do poder politico e a interpretacdo desses quadros pela audiéncia (publicos).

Nesta pesquisa, 0s enquadramentos referem-se a maneira como as narrativas
politicas moldam a construcdo da marca, influenciadas por diferentes atores politicos,
cada qual com os seus objetivos especificos. No ambito desta investigacao e deste eixo
do modelo de anélise, busca-se compreender os estudos sobre marca lugar a partir da
dimensdo do sistema de crencas e visdes (Quintela, 2020), expressos nos discursos dos

agentes publicos com poder decisorio.

7.2 SENTIDOS ATRIBUIDOS A CIDADE: OS PROCEDIMENTOS
CONSOLIDADOS EM PLANOS, PROJETOS E PROGRAMAS

O segundo eixo entendido como uma variavel a ser considerada em estudos sobre
amarca cidade sob o viés da administracdo publica sdo os documentos por ela produzidos.
Os elementos narrativos encontrados nos documentos que integram os ciclos da
administracdo publica - em projetos, planos e programas - apresentam aspectos
subjacentes a gestdo que exprimem ideias, interesses e valores nem sempre explicitos no
discurso dos prefeitos. Ha, nos documentos, uma visao da gestdo sobre diferentes temas,
que revelam ndo apenas as escolhas, mas também os apagamentos dos policy makers em
relacdo a questdes que integram a agenda das politicas publicas.

No contexto da marca lugar, estes apagamentos podem exprimir uma visao de
cidade estritamente focada em aspectos turistico promocionais e que ndo passam, por
exemplo, pela resolucéo de questdes que extrapolam esta dimensdo promocional, mas que
tém impacto direto para a consolidacdo da imagem da cidade (a exemplo de questdes
ambientais, sociais e culturais). Os documentos analisados conformam um conjunto de
politicas publicas para cada periodo de gestdo, oscilando em suas percepgfes sobre o

posicionamento da cidade. Compreende-se aqui que a construcdo da marca Salvador se
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expressa no conjunto dos seus documentos ao longo do tempo, por entender que tal
processo ndo decorre ordenadamente e de forma precisa, sendo este processo um
somatorio das diversas politicas das gestoes.

A polissemia do termo “politicas” requer 0 entendimento a partir das suas
variagOes conceituais, especificamente os termos polity, policy e politics, comumente
usados na ciéncia politica e com diferentes sentidos na lingua inglesa. Por polity, tem-se
0 entendimento da politica enquanto organizacdo do sistema, em suas dimensdes
normativas e institucionais. Trata-se da estrutura reguladora da politica, em que as regras
devem estar claras e serem transparentes. Em policy, temos o nivel decisorio e da agdo de
forma mais evidente, sendo observavel ndo apenas em governos, mas também em
organizagOes da sociedade civil e empresas. A policy refere-se aos contetidos da politica,
em suas dimensdes técnicas e materiais.

Aspectos como 0 resgate de historicos da cidade e o reconhecimento da
diversidade cultural como um ativo local, integram um conjunto de politicas (policy) que
proporciona uma aprendizagem a cidade ao serem tratadas de forma continua ao longo de
cada administracdo. Sabatier e Weible (2007) referem-se a um aprendizado social das
politicas publicas, resultado, dentre outros aspectos, de uma visdo partilhada de ideias que
se impdem socialmente para além do ciclo politico de uma gestdo. Se observarmos as
politicas publicas que contribuem para uma imagem positiva da cidade de Salvador, é
possivel perceber que elas estiveram muito restritas ao campo do turismo, cuja énfase
esteve voltada as condicGes naturais (aspectos geograficos). Com o passar do tempo, nao
houve uma substituicdo desta percep¢do, mas a incorporacdo de outros temas
contemporaneos para além deste enquadramento pautado nos seus recursos naturais, a
exemplo das discussfes acerca da classificagdo de Salvador como cidade inteligente,
cidade da mdusica ou cidade resiliente.

As politicas publicas com foco em uma imagem positiva da cidade e seus
desdobramentos em um conceito de marca mostra-se, portanto, cumulativa. As rupturas
ocorrem no &mbito da corrente politica que esta no poder, o que implica em determinados
focos durante a gestdo, sejam eles o patriménio cultural (Mario Kertesz), as desigualdades

sociais (Lidice), as obras de infraestrutura e mobilidade (Imbassahy), as parcerias publico
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privadas (Jodo Henrique) e a insercéo da cidade em redes transnacionais de cidades (ACM
Neto). As rupturas em termos de politicas publicas coexistem com uma aprendizagem
social da cidade, que incorpora atributos para além dos ciclos de gestéo.

No campo das politicas publicas, Lasswell (1950, 1970) foi um dos primeiros
autores que propuseram uma analise com o foco em fases (Policy Cicle), sendo tal
formulagdo posteriormente criticada pelo caréter restrito de sua analise, pelas
caracteristicas de um modelo top down (Parsons, 1995), pela dificuldade em se pautar
determinados temas na agenda de forma tdo controlada (Kingdon, 2011) e, por fim, por
desconsiderar as dindmicas existentes em cada um dos ciclos de gestdo das politicas
(Sabatier, 2007).

Ha uma relacdo de causalidade que dialoga com os estudos em Advocacy
Coalition Framework (Sabatier e Jenkins-Smith, 1993) ou modelo de coalizacdo de
militancias, em que diferentes subsistemas politicos representados por distintos atores
sociais atuam no debate sobre um problema. O que se observa de forma progressiva nos
documentos de planejamento estratégico da Cidade de Salvador, é que esta perspectiva
de busca por um debate ampliado, com a participacdo de multiplos agentes, se apresenta
de maneira crescente, a ponto de ela, por si s, constituir-se em valor agregado ao préprio
tema. Como exemplo, 0s planos de cultura, turismo e o préprio processo de planejamento
estratégico preocupam-se em apresentar os realizadores dos documentos e como foram
operacionalizadas as suas etapas, demarcando a transparéncia e representatividade como
valores simbdlicos que legitimam o processo. Ha uma aprendizagem social da cidade que
reside justamente neste esforco das administragdes em citarem 0s Seus processos de
planejamento como ‘“os mais representativos possiveis” em termos de participagdo
popular.

A aprendizagem social de uma cidade como Salvador € composta pelas tensées e
dindmicas entre as diferentes correntes politicas que se manifestam nas documentacdes
produzidas durante os periodos de administragdo. Inovacéo e tradi¢do disputam espaco
nos discursos, sendo este também um aspecto dessa aprendizagem ao longo do tempo.
Fischer (1997) afirma que ao inovar em suas formas de apropriacéo e gestdo do espaco,

a cidade "pode garantir a continuidade cultural quando elementos de tradi¢cdo séo
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reinventados e reintegrados em novas configuragfes dindmicas de acdo. Inovagdes e
continuidades podem estar integradas em um mesmo movimento™ (Fischer, 1997, p. 77).

Jenkins (2018) aborda a existéncia de subsistemas politicos dentro de um sistema
politico mais amplo, que define o contexto para a acédo e frequentemente orienta a tomada
de deciséo e influencia os resultados. Os desafios enfrentados durante a transi¢ao entre a
administracdo de Lidice da Mata e a gestdo de Antdnio Imbassahy, por exemplo,
destacam em parte essa realidade. O alinhamento deste ultimo com o governo do Estado
foi a base para a proposicéo e um conjunto de a¢6es, as quais, nos documentos, competiam
por espaco com as criticas feitas a gestdo anterior. A tomada de decisdo estava em
conformidade com uma esfera de decisdo e politica mais ampla, representada pelo
governo do Estado a época. Ao examinarmos os documentos, é possivel perceber
indicativos que surgem nos procedimentos de implementacdo de uma politica, como
resultado de uma coalizdo de interesses (advocacy coalition framework) e que moldam
uma narrativa propria, uma narrativa de procedimentos expressos nos planos, projetos e
programas que convergem na atribuicdo de sentidos a cidade.

Este segundo eixo do modelo de analise consolida a dimensdo discursiva
observada no primeiro (posicionamento dos prefeitos). Maingueneau ao discutir a nogéo
de discurso sob a dtica dos “ndo linguistas”, faz referéncia a existéncia de interdiscursos,
ressaltando que “para interpretar o menor enunciado, ¢ necessario relaciona-lo,
conscientemente ou ndo, a todos os tipos de outros enunciados sobre o0s quais ele se apoia
de multiplas maneiras” (Maingueneau, 2015, p. 28). Os documentos aqui S&o
correlacionados, conscientemente, com a manif  estagdo dos prefeitos, tornando-se
subsidios para outras dimensdes discursivas, a exemplo da comunicacdo da gestdo,
terceiro eixo do modelo de analise, e que conforma a projecdo da imagem da cidade sob

a otica do marketing, publicidade e relagdes publicas.

7.3 SENTIDOS ATRIBUIDOS A CIDADE: IMAGEM

O terceiro eixo que integra 0 modelo de analise da marca cidade refere-se a
concepgdo de uma estratégia de comunicagdo em prol do fortalecimento da imagem local.

Uma vez evidenciados os discursos (intencbes) e a forma de operacionalizacdo das
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politicas publicas (documentacBes), propde-se neste eixo uma observacdo quanto as
formas e aos contetdos de comunicagdo elaborados para mobilizacdo dos diferentes
publicos em torno da ideia da marca cidade. As a¢cdes de comunicacdo constituem-se em
um eixo importante para analise porque tornam acessivel e compreensivel para
moradores, turistas e investidores, o posicionamento estratégico local proposto pela
administragdo puablica.

O aspecto temporal permite-nos observar diferentes formatos de campanhas de
promocdo da cidade, que acompanharam cada periodo histérico das administracdes
municipais. A utilizacdo de portfolios e folders com foco no trade turistico, observadas
com maior énfase no periodo de Mario Kertesz a Imbassahy, cedeu espaco a uma
producdo predominantemente audiovisual com a disseminacdo de campanhas por meio
da internet em canais oficiais da Prefeitura nos periodos de Jodo Henrique® e ACM
Neto®2, Estas transformagdes refletem a adaptagdo das estratégias de promoc&o da cidade
as mudangas tecnoldgicas e a uma tentativa de adequacdo as preferéncias de comunicagao
dos publicos receptores das mensagens. Ha, portanto, uma construgéo de sentidos a partir
de diferentes plataformas, devendo-se considerar que cada uma possui a sua “gramatica”
prépria, que associa a dimensao técnica que a constitui aos elementos discursivos e sociais
intrinsecos a no¢do de marca.

As mudancas trazidas pelas transformacdes das tecnologias de comunicacéo, ao
mesmo tempo em que conferiram maior agilidade ao fluxo de informacg6es, impactaram
também em uma maior transparéncia para 0s atos dos governos. A existéncia de
documentos em formato digital e de livre acesso permitiu que os cidaddos acessassem as
politicas publicas em curso e visualizassem como a cidade era pensada por seus gestores.
Contudo, estas transformacbes no campo da comunicagdo, muitas delas benéficas sob o
ponto de vista do acesso a informacdo, trouxeram desvios inerentes a busca pela
visibilidade dos governos, que em alguns casos subverteram a logica do interesse publico

em detrimento de interesses particulares ou de grupos especificos (econdémicos ou

51 Ver campanha “Salvador, Capital Mundial” disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=1uRBwpRthtQ>

52 \Ver campanhas “Sentidos”<https://www.youtube.com/watch?v=wJhYEpfumbw>, “Salvador vocé
sente que é diferente” <https://www.youtube.com/watch?v=RqD4Yc4npZ4>
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politico-partidarios). Percebeu-se nos periodos de administracdo estudados, que as
comunicagdes dos governos utilizaram um espaco significativo em suas documentacdes
para elencar aspectos negativos da cidade, creditando sempre a gestdes anteriores 0s
problemas enfrentados pela cidade.

A comunicacdo governamental com foco nas disputas politico-partidarias, em
alguma medida superou a comunicagdo de interesse publico, aspecto evidenciado
sobretudo na transicdo entre os governos Lidice e Anténio Imbassahy. Ao revisitarmos
aquele periodo histérico, é possivel pensarmos sobre uma demanda por uma nova
geometria da comunicacdo publica, cuja espacialidade permita uma interagdo efetiva
entre os diversos niveis de governo, iniciativa privada e cidaddos. Ha o risco de que a
participacdo se apresente apenas no campo da retorica, ja que nem sempre 0s que integram
a esfera coletiva sdo convidados a deliberar. Se a comunicacdo publica é aquela que
acontece no espaco publico, ela pretende ser um meio de negociacdo, debate e interesse
publico, e, portanto, deve ser compreendida com sentido mais amplo do que o de “dar
informagao” (Duarte, 2007).

O discurso do marketing local geralmente esta presente na administracdo publica
por meio dos departamentos de turismo, realidade observada também no caso de
Salvador. Os profissionais de comunicagdo envolvidos neste processo buscam estabelecer
sinteses e recortes da cidade a partir de conteddos audiovisuais e textuais em prol do
fortalecimento da imagem local. O processo de construcdao da comunicacdo estratégica da
marca desempenhado por funcionéarios de comunicacdo da administracdo, ou por
consultorias externas terceirizadas, mantém uma relacdo muito préxima com o
planejamento estratégico (mais amplo) das politicas pablicas do municipio. Quando
observamos um Plano de Cultura ou um Plano de Desenvolvimento do Turismo, ele é
uma proposicao de acdo que advém do Planejamento Estratégico, mas que detém suas
proprias estratégias de comunicacdo. Esta coesdo interna entre os planos setoriais e 0
planejamento, tendo a comunicagdo como elemento comum, aproxima a marca, enquanto
um recurso intangivel e imaterial, de uma visdo de desenvolvimento expressa no

planejamento estratégico.
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As acbes de publicidade conferem materialidade a aspectos que circundam o
imaginério social. Ainda que a promogao dos aspectos locais, por si s0, ndo seja capaz de
determinar o processo decisério de visitantes ou de potenciais investidores em estarem
em uma cidade, as campanhas publicitarias contribuem para a consolidacdo de um

imaginério sobre o lugar. Sobre este aspecto, afirma Mateus:

Sem a acdo propagadora, disseminadora e coletiva da publicidade, 0s
imaginarios sociais poderiam ser instituidos, mas ndo poderiam ser
instituintes. Apenas porque eles sdo passiveis de apropriacdo e de
reconstrucdo publicitarias é que os imaginarios sociais atingem a sua
méaxima concretizacdo. (Mateus, 2018, p.115).

Como afirma o autor, o imaginario social requer formas materiais que o torne
visivel, sendo este um papel relevante da publicidade ao pensarmos na concepcao da
marca. Na administracdo de Mario Kertesz, a cidade e o gestor se confundiam nas pecas
em que o coracdo se tornava um simbolo da cidade. A crise financeira observada na
administracdo de Lidice teve um impacto negativo nas agdes publicitarias com foco Em
Salvador, uma vez que a estrutura de comunicagdo ocupou-se durante boa parte da gestdo
em defender-se de ataques politicos & época. A partir da gestdo de Imbassahy, passando
por Jodo Henrique e chegando a ACM Neto, percebeu-se a utilizacdo de campanhas com
maior regularidade. Este é um aspecto importante pois deve existir uma concretude das
ideias e estratégias propostas, em que seja possivel perceber a presenca da administracdo
publica.

Quem fala em nome da cidade? Essa é uma questdo de legitimidade discursiva
que perpassa a marca lugar enquanto um enunciado produzido socialmente. A perspectiva
retorica das relacGes publicas (L Etang, 1996; Heath, 2001 E Toth 2010), como solugéo
para as questbes de legitimidade das organizacgdes, requer o entendimento de que o
pensamento dialético € parte integrante das relagdes. Entendendo a cidade como uma
organizagdo, ou como uma “mega organizacdo real e virtual, concreta e simbolica"
(Fischer, 1997, p. 75), ttm-se a administrag&o publica como uma instancia organizacional
legitimada para falar sobre a cidade, desempenhando um papel “catalisador, articulador
de forcas, empreendedor e ativista politico”. (Moura, 2018, p. 57). Como articuladora, a

Prefeitura busca estabelecer consensos sobre a cidade e expressa-la em seus fluxos
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comunicacionais (a “Salvador Plural”, a “Salvador Capital da Alegria” etc.) conformando
uma visdo idealizada da marca da cidade. Os fluxos argumentativos da administragéo
publica perfazem um contexto comunicativo em que as assimetrias de poder e
desigualdades de vozes na dimensdo publica da comunicacdo também se fazem presentes.

Ao considerarmos a legitimidade da prefeitura como um dos enunciadores da
cidade, reconhece-se em contrapartida a sua funcdo relacional, que se manifesta na
necessidade de estabelecer lacos e interacdes com os diferentes pablicos locais. No campo
da comunicacdo, as relacdes publicas tém sido associadas a atividades que requerem
interpretacdo da realidade e mediacdo junto aos diferentes publicos, observando uma
visdo que abrange questdes relacionadas a cultura, ao meio ambiente e ao fortalecimento
da democracia. Tais aspectos mantém relacéo direta com as perspectivas contemporaneas
da marca lugar, nas quais essas dimensdes se constituem como ativos simbolicos.
Observa-se que, recentemente, as organizacfes tém buscado um tipo de relagdo com os
seus publicos que envolva a cocriacdo, o feedback, a escuta permanente e a formatacéo e
desenhos criativos de interacao.

As experiéncias de cidades ou nacdes que trabalharam a construcdo de uma marca
lugar fazem referéncia criacdo de elementos graficos (simbolos ou logotipos), elementos
conceituais (associacdo de atributos) e a associacdo a aspectos emocionais (dimenséo
afetiva/relacional com o lugar). Evoca-se, neste eixo, a compreensdo sobre a necessidade
de atuacdo sob a perspectiva de uma comunicacdo integrada, envolvendo especialistas de
diversas areas como jornalismo, publicidade, marketing, design, relacBes publicas, dentre
outros.

Kunsch refere-se a comunicacdo integrada como uma “unidade harmoniosa,
apesar das diferencas e peculiaridades de cada area e das respectivas subareas” (Kunsch,
2013, p.150), ao passo que Bueno faz referéncia a um conjunto articulado de esforgos,
acoes, estrategias e produtos de comunicagao, com o objetivo de agregar valor a sua marca
ou de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo
(Bueno, 2010). Uma atuacdo sob a Otica da comunicagdo integrada, realizada por equipes
multifuncionais desde a sua concepgéo, torna-se um ativo em processos de construgéo da

marca lugar. A analise proposta neste eixo busca destacar como as diversas competéncias
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dos profissionais de comunicacdo podem interagir de maneira complementar,

contribuindo de forma benéfica para a construgdo de significados em relagdo a cidade,

resultando na consolidacdo de uma imagem positiva.

7.4 RESULTADOS ENCONTRADOS A LUZ DAS CATEGORIAS DE ANALISE

Um conjunto de varidveis independentes relacionadas a marca lugar foi

identificado com base nos dados coletados (discursos e documentos) e esta correlacionado

com as perspectivas de pesquisa de outros autores que investigam o fendmeno. As

varidveis que surgem do objeto empirico tém uma relacdo conceitual com o tema desta

tese, como pode ser observado no quadro a seguir:

Quadro 20 - Varaveis independentes e ancoragem tedrica

Categorias advindas dos dados Relaciio com Ancoragem
coletados (discursos e documentos) a marca cidade tedrica
1. Cultura conjunto de elementos em Anholt (2007,
relagdes dialéticas constantes:  2008)
econdmicas, sociais e
simbolicas
2. Investimentos no Turismo Investimentos em turismo Allan (2006)

como catalisador da
manutencao das tradi¢des e
costumes locais (e restaurag¢ao
de monumentos e edificios

historicos)
3. Economia Visdo de economia da Pine e Gilmore
experiéncia (2012)

4. Posicionamento estratégico da
cidade

posicionamento a partir do
desenvolvimento criativo da
identidade.

Caldwell e Freire
(2004)

5. Moderniza¢ao da Administragao
Publica

sistema de dispositivos e
metodologias de agdo que
associa as institui¢des,
representantes da sociedade
civil para elaborar e realizar
as politicas e decisoes
publicas.

Ascher (2010)

6. Valorizagao de aspectos ambientais

desenvolvimento sustentavel
como para fortalecimento da
imagem da cidade.

Walker (2000)

7. Participagdo popular

envolvimento no
planejamento e concepgdo das
politicas.

Lucarelli (2018)
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8. Visao estratégica de planejamento elaboragdo de estratégias que  Anholt (2005)
necessitam de um
planejamento de médio ou de
longo prazo.

9. Investimento em infraestrutura importancia da urbanizagao Ashworth e Voogd
urbana para o conceito de “marketing (1988)

urbano.
10. Redugdo das desigualdades sociais reconhecimento de que Rainisto (2013)

devem ser providenciados os
servigcos basicos e mantidas as
infraestruturas necessarias
para a satisfacdo dos
cidaddos, negocios e
visitantes.
11. Ethos comunicacao através do Hankinson (2004)
estabelecimento de ligagoes
afetivas.
12. Percep¢do negativa / degradacgdo reconhecimento de que Rainisto (2003)
da cidade existem atributos locais que
podem ser identificados como
negativos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

As acOes de valorizagdo da cultura estdo presentes ao longo das diferentes
administragdes, de Mario Kertesz a ACM Neto, sempre associadas a diversidade e as
tradicdes locais como fatores de diferenciacdo de Salvador em relacdo as outras cidades.
Trata-se de um tema que encontra, portanto, uma ampla convergéncia na abordagem dos
prefeitos. A cultura é tratada de forma vinculada aos investimentos em turismo, como
fator estratégico para a atragdo de visitantes e promocao do destino local. A preservacao
da arquitetura dos sitios historicos e do centro de Salvador constitui-se em um tema
também comum a todos os periodos estudados, ainda que sua preservacao apresentasse
como principal caracteristica o foco na experiéncia do turista (nem todas os espacos foram
preservados ou revitalizados), em detrimento de uma acgdo que levasse em consideragédo
as necessidades da comunidade local. Como excecdo a esta visdo, pode-se citar a
iniciativa do Projeto Comércio e das intervencdes no Centro Antigo, feitas no periodo de
Mério Kertesz, cuja abrangéncia ampliada teve, de fato, um impacto no cotidiano do
cidadéao soteropolitano. A economia local aparece invariavelmente vinculadas a cultura
(Mério Kertesz e Lidice da Mata) e, na gestdo de Imbassahy, com as discussfes sobre

parcerias publico privadas e revitalizacdo dos espagos publicos, com impacto ndo apenas
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na esfera social, mas na dinamica de setores produtivos da cidade. A economia sob a
perspectiva de uma “economia da experiéncia” (Pine & Gilmore, 1999) foi o mote de
campanhas de marketing turistico da cidade na gestdo de ACM Neto, tendo como recorte
0s sentidos atribuidos a vivéncia dos visitantes na cidade.

O posicionamento estratégico de Salvador transitou no periodo investigado entre
uma cidade que pretende ser cosmopolita e uma cidade que busca sua inser¢édo em redes
transnacionais, buscando aproximacdo a diversas areas tematicas, (tecnologia, meio
ambiente, igualdade social e cultura). A modernizacdo da administracdo publica foi
um tema que oscilou ao longo das administragdes municipais, tendo encontrado pouca
aderéncia na gestdo de Jodo Henrique e aparecido, contudo, de forma central na gestéo
de Lidice da Mata. Em relacéo a esta Gltima, ao tratar da modernizacdo de processos com
vistas a profissionalizacdo do Carnaval de Salvador, estava-se imprimindo légicas de
planejamento e operacionalizagdo de agdes de forma mais consistente para um tema
central e que gera dividendos a cidade. Na gestdo de Imbassahy, a modernizacdo da
administracdo publica foi também retomada, sob uma perspectiva de otimizacdo 0s
servicos publicos e estabelecimento de uma I6gica empresarial para gerir a coisa publica.

A valorizacdo de aspectos ambientais e naturais remete-nos ao enfoque de
valorizagdo das potencialidades locais, largamente utilizada como peca de marketing
turistico urbano. Uma visdo menos vinculada ao marketing pode ser observada na gestao
de Lidice da Mata, em que a questdo ambiental esteve vinculada as necessidades basicas
dos cidaddos, a exemplo das acdes com foco em saneamento basico. Contudo, de forma
recorrente o tema foi tratado sob a perspectiva promocional das imagens das praias, areas
verdes, dentre outras. Uma vinculacdo a sustentabilidade foi observada mais
recentemente durante a gestdo de ACM Neto, a partir da inclusdo de Salvador como
cidade resiliente.

A participagio popular foi um tema recorrente, porém em muitos momentos
situou-se em um campo retorico, com finalidade meramente comunicacional e de imagem
(a prefeitura como “provedora” de momentos de cocriardo), ou mesmo como exigéncia
normativa-legal, dado o acompanhamento feito por 6rgdos de fiscalizagdo e controle,

como a atuacdo do Ministério Publico em relacdo ao PDDU de Salvador. Ha uma
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aprendizagem organizacional neste aspecto, com uma crescente relevancia do tema da
participagdo, fruto também do amadurecimento da democracia em nosso pais. Sob uma
perspectiva similar, a visdo do planejamento como instrumento estratégico, e de forma
mais participativa, péde ser observada ao longo dos periodos estudados, variando-se,
contudo, os segmentos da sociedade envolvidos ao longo dos anos, se representacoes da
sociedade civil ou membros de setores associativos da iniciativa privada. Dependendo da
orientagdo politico partidaria da administracdo, a participagdo “popular” ganhou
caracteristicas diferentes em relacdo aos atores sociais que estiveram envolvidos nos
processos.

Os investimentos em infraestrutura urbana ocuparam, assim como 0S
relacionados a cultura, um aspecto central para a marca cidade. Os investimentos em
mobilidade e no Centro Historico (Imbassahy e Mario Kertesz), somados a obras de
“requalifica¢do” urbana (Imbassahy e ACM Neto) conferiram um novo desenho a cidade,
alterando-se os fluxos de circulagdo de pessoas e promovendo o0 uso de espacos publicos.
Tais investimentos mostram-se importantes uma vez que o espaco publico é o local
principal em que se forma a imagem da cidade (Lynch, 1988), é por ele que os habitantes
transitam e tém oportunidade de compreender a cidade.

As desigualdades sociais enquanto uma categoria discursiva, ora apareceram
como um problema local a ser revolvido, ora foram citadas como uma “heranga maldita”
advinda de gestores anteriores. Na gestdo de Lidice da Mata, ela é trabalhada como
premissa para que a cidade pudesse projetar uma imagem de fato positiva. Naquele
momento, identidade e imagem pareciam buscar pontos de convergéncia, para que a
circulacdo de informacdes sobre a cidade de fato exprimisse a sua realidade.

Como observado anteriormente, o ethos da cidade alegre, plural, da diversidade
foram trabalhados pelas administragdes de forma recorrente. Uma critica que pode ser
feita a este recurso, € que tais construcdes se pautam em estereotipos culturais e em
l6gicas que podem excluir narrativas e costumes locais. Na medida em que tais aspectos
se repetem ao longo dos anos, tém-se a invengdo de uma cidade para um outro e uma
consequente consolidagdo desta imagem. As administragdes parecem acertar ao

associarem, por exemplo, a muasica como um elemento distintivo local (ACM Neto), a
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uma cidade histérica (Lidice da Mata), mas parecem repetir jargdes esvaziados de sentido,
com mengdes a um lugar de gente sempre alegre (Imbassahy).

Ao inserirmos como categoria de analise uma percepcao negativa e degradacéo
da cidade como variavel, vé-se que os prefeitos lancaram mao deste recurso como
estratégia politica, ou seja, recorreram a esta pratica de depreciar a cidade em termos
discursivos para criticar administracdes anteriores. Embora estejamos discutindo aspectos
relacionados a uma estratégia de marca lugar, a partir da consolidacdo de uma imagem
positiva, foi observada essa ‘“contra estratégia”, como um ‘“mal-estar” causado pelo
proprio ente publico. Salvador foi enunciada como uma cidade suja, endividada e com
praticas que indicavam negligéncia com o seu patrimdnio historico.

Para além dos resultados e destas interpretacdes feitas a partir dos dados coletados
sobre cada periodo da administracdo municipal, tém-se, também, resultados que se

encontram posicionados sob uma perspectiva mais ampla, dos quais destacam-se:

1. O processo de construcdo de uma marca lugar caracteriza-se como um
processo de negociacdo entre diferentes partes interessadas (residentes,
turistas, iniciativa privada, governos entre outros). Contudo, ainda que este
seja um processo em que se observe a presenca de multiplos agentes, o ente
governamental detém um papel central por ser responsavel pelo planejamento
e implementacao de politicas para o espaco urbano. A partir das informac6es
coletadas para esta tese, compreende-se o0 discurso da marca cidade advindo
da administracdo publica como um discurso de natureza relacional e que da
inicio ao processo de formatacdo da marca, mas que deve agregar multiplos
atores sociais ao longo do tempo, como uma estratégia propria de legitimacao;

2. Aanalise de marcas cidades demandam a investigacdo nao apenas de um ciclo
de gestdo ou projeto, mas também de realidades precedentes (ex ante) e
perspectivas futuras (ex post), sendo o rastreamento de processos um método
para mensuracdo qualitativa capaz de captar a realidade;

3. O ethos da cidade observado nos discursos e documentos durante os periodos
de administracdo estudados (capital da alegria, cidade da gente, cidade da

musica, cidade resiliente, cidade plural, dentre outros) reproduzem légicas
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perpetuadoras de invisibilidade de determinados aspectos locais, ocultando
desafios e realidades que ndo se encaixam na narrativa hegemonica. Salvador
é uma cidade com problemas em diferentes areas (habitacdo, saude,
infraestrutura etc.), sendo composta por uma populacdo majoritariamente de
baixa renda. A “cidade da felicidade” convive com outras cidades dento de si,
com problemas sociais e conflitos que exprimem um cotidiano muito diferente
da Salvador feita para o turismo;

4. As diferentes administracGes municipais trataram de temas que mantém uma
relacdo com a marca-lugar, porém sem tratar o tema como uma politica pablica
prépria (para além de sua vinculagdo mais direta ao turismo). A ideia de uma
“Marca Salvador” enguanto uma construcdo estratégica da marca cidade
emerge de maneira mais estruturada apenas no ciclo de gestdo de ACM Neto;

5. O risco de instrumentalizacdo de temas relacionados a cultura e ao turismo, a
servico de interesses de grupos politicos e econdmicos, € um desafio para
composicao da analise das politicas publicas voltadas para a construcéo de
uma marca cidade;

6. O percurso metodoldgico € uma contribuicdo desta tese aos estudos sobre
marca lugar, em especifico sobre marca cidade, considerando uma trilha que
compreende a triangulacdo entre os discursos dos gestores publicos, 0s
documentos e as estratégias de comunicacdo. Como sintese, tém-se um
modelo possivel para investigacfes sobre marca cidade sob a perspectiva das
administracdes publicas;

Diferentes politicas setoriais nortearam a criagdo de uma imagem local, tendo as
orientacOes politico-partidarias um papel central neste processo. Nas conclusfes deste
trabalho seré@o problematizadas as implicacdes dessas descobertas para a compreensdo do
desenvolvimento da marca lugar em Salvador e as possiveis dire¢des para pesquisas

futuras nesta area.
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8. CONCLUSOES

Ao se recuperar 0s objetivos iniciais desta tese, & possivel observar, além das
respostas ao problema de pesquisa, possiveis sinalizacdes para desdobramentos em
pesquisas futuras. O cerne deste trabalho foi compreender como se deu a formulacéo de
estratégias de comunicacdo da administragdo publica municipal de Salvador para a
criacdo de uma marca lugar da cidade, no periodo pds redemocratizacdo (1986-1988;
1993-1996; 2005-2008; 2013-2016). Demonstra-se, a luz das particularidades de cada
periodo histérico, que rupturas e descontinuidades politicas ao final cada ciclo de governo
evidenciaram distintas visfes das Prefeituras em relacdo a cidade de Salvador.

Os desafios em se produzir consensos sobre o modelo de desenvolvimento da
cidade, no qual a cultura ora é vista como area de suporte ao turismo, ora € entendida
como o seu maior patrimoénio, trouxe a discussao a questao dos poderes locais, sobretudo
a ascendéncia daqueles de natureza econémica e que exercem pressao junto aos governos.
Muitas das agdes de infraestrutura e de melhoria da cidade foram pensadas buscando
atender aos interesses do empresariais, com investimentos direcionados para as regioes
de maior fluxo turistico. Exceto no periodo do governo Lidice em que a participacdo
popular era a principal bandeira da gestdo, esta dimensao tdo evocada nas discussdes
sobre marca lugar restringiu-se no caso de Salvador ao campo da retdrica. Em ciclos de
administracdo mais recentes, sobretudo no periodo posterior a gestdo do prefeito Jodo
Henrique, a participacdo passou a ser mais bem compreendida em suas dimensdes
consultiva e deliberativa, em decorréncia de exigéncias legais e atuacdo do Ministério
Publico e, aparentemente, em virtude do proprio amadurecimento da democracia.

No que se refere aos interesses empresariais citados aqui, em especial do segmento
imobiliario, tém-se no PDDU um exemplo desta arena simbdlica de disputa de poderes.
Em que pesem as autoriza¢gdes municipais para constru¢do de empreendimentos na cidade
e 0 aumento do gabarito de edificagdes na regido da orla da cidade, a administracéo
municipal possui poder de regulagdo e mediacdo. Ha um desenho de cidade que
reconfigura a partir do investimento pablico local e da concessao a iniciativa privada para

exploracdo de determinadas areas no municipio. De forma indireta, ha o reforgo, portanto,
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a aspectos de uma marca da cidade, a partir do momento em que novas obras sé&o
implementadas e cujos impactos ndo se dao apenas em sua geografia (desenho da cidade),
mas também na oferta e incorporagdo de novos produtos e servicos locais.

A opcdo pelo rastreamento de processos ao longo de um periodo temporal amplo
permite observar com maior clareza ndo apenas as diferencas entre as administracgoes,
mas sobretudo como cada uma delas tangenciou o tema da marca cidade, ora de forma
explicita, ora diluido em uma série de acles, projetos e programas das diferentes
secretarias. Essa abordagem tornou possivel ndo apenas identificar as nuances nas
estratégias adotadas, mas também compreender como temaéticas relacionadas a marca
cidade permearam diferentes secretarias em cada gestdo municipal. As mudangas nos
organogramas (a criagdo da Fundacdo Mario Leal Ferreira, a criacdo da SALTUR, a
criacdo da Fundacdo Gregdrio de Matos, dentre outras) posicionaram o planejamento da
cidade em relagdo ao desenvolvimento urbano, ao turismo, e a cultura.

No que se refere aos objetivos especificos, primeiramente buscou-se identificar
quais atores participaram da formulacéo de estratégias de comunicacdo que resultaram
em acles representativas dos periodos da administracdo municipal. Para além das
caracteristicas de cada ciclo de gestdo, foram trazidos os principais projetos
implementados e a interlocucdo destes com redes tematicas de instituicdes nacionais e
internacionais. Os prefeitos podem ser vistos, neste processo, como articuladores que
possuem legitimidade institucional e expdem as suas visbes de cidade, buscando
convergir tais visdes ao que é esperado pela populacédo, pelos diferentes segmentos que
compdem a opinido pubica. Adicionalmente, empresas de consultoria nacionais e
internacionais mantiveram dialogo com os gestores locais, sobretudo a partir da
administracdo de Antonio Imbassahy, quando l6gicas empresariais passaram a integrar
de forma mais evidente a estratégia da gestdo, e nortear a producéo de planos, relatorios
técnicos etc. Outros atores importantes neste processo foram as agéncias de publicidade
e propaganda, as quais passaram de um lugar de execucdo de campanhas para um lugar
estratégico de marketing e relacfes publicas, ao pensarem estratégias para divulgacgdo da

cidade.
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Examina-se também a inducdo da administragdo publica na construcdo de uma
“marca-lugar” da cidade, observando os discursos majoritariamente identitarios e
expressos nas a¢oes de comunicacdo produzidas. Ainda que nem sempre as a¢des tenham
integrado uma estratégia nominalmente chamada de “Marca Salvador”, identificou-se a
relevancia do campo do turismo em sua vertente de promog¢éo do destino, conjugada a
valorizacdo da cultura afro como principal ativo local. Foi possivel perceber nesta
investigacdo uma convergéncia no que se refere a busca pelo resgate de uma importancia
histérica da cidade, por ter sido a primeira capital do Brasil e importante entreposto
comercial. Este € um ponto comum a todas as administracdes, ao passo que foi possivel
perceber outros elementos que guardam entre si alguma similaridade ao longo dos
periodos aqui investigados: 1) a concepcdo do turismo como principal fator de
desenvolvimento econdmico; 2) a cultura, e em especial a musica, como um importante
elemento de distin¢do da cidade; e 3) a reproducgédo de um ethos vinculado a um estado de
alegria permanente, a diversidade e ao entretenimento.

Foi perceptivel, também, uma mudanca ao longo dos ciclos de gestdo no que se
refere ao tema do meio ambiente. A ideia de Salvador enquanto uma cidade com uma rica
e extensa paisagem natural que por si s atrairia visitantes, tem cedido espaco para
probleméaticas contemporaneas de sustentabilidade e questBes climaticas. A
contemplacdo do ambiente urbano a partir de suas belezas naturais passou a agregar outras
abordagens, que insere a preservacdo ambiental como estratégia de preservacdo da
prépria cidade e, possivelmente, uma das dimensdes da marca a serem mais valoradas nas
décadas que virao.

O dltimo objetivo especifico buscou compreender o campo da comunicagao
publica em articulagdo com as nocbes de marca-lugar. Ressalte-se que uma delimitagédo
entre os campos limitrofes que aproximam a comunicagcdo governamental e a
comunicacdo publica ainda requerem um maior investimento de pesquisa. O que €
governamental muitas vezes confunde-se com o que é de interesse publico e, de forma
analoga, algumas abordagens personalistas de alguns prefeitos colocam a cidade apenas

COmMO um cenario para sua promogao pessoal. Seria possivel ter uma marca realmente de
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cidade e ndo uma marca de governo? Como outros paises tém lidado com essa questao?
Estes sdo alguns questionamentos que surgiram na fase final de elaboracgdo desta tese.

A realizacdo das entrevistas trouxe elementos até entdo inexistentes ou pouco
trabalhados nos documentos e cuja partilha se tornou possivel, sobretudo em virtude do
anonimato dos entrevistados. Diferentes formaces e fun¢Ges ocupadas por cada um deles
na Prefeitura resultou em um painel composto por uma multiplicidade de visGes: a cidade
sob a dtica do urbanista, a cidade sob dtica da pesquisadora, a cidade sob a Gtica das
relacGes publicas, a cidade sob a 6tica da jornalista de uma das campanhas a prefeito,
dentre outras visdes. O peso das disputas politico-partidarias competiu em diversos
momentos com o projeto de cidade, ao passo que a comunicacao se pautou pelo uso de
arquétipos e de elementos que conformam um ethos contemporaneo da cidade da alegria,
da cidade plural, da gente feliz.

Como visto ao longo da tese, ha um contrato de comunicacdao implicito que é
aceito pelo visitante, que legitima essa estratégia discursiva da cidade da alegria tornando-
a replicavel ao longo dos anos. Para além da visdo do senso comum que associa Salvador
quase que exclusivamente ao carnaval, por exemplo, que outras associacdes podem ser
feitas a partir do investimento no posicionamento da marca? Em que Salvador ambiciona
ser referéncia? Alguns destes questionamentos certamente abrem espago para

investigacOes e analises futuras.

8.1 OUTROS DESDOBRAMENTOS DE PESQUISAS E ACOES

Como desdobramentos desta tese, entendemos que é possivel inferir questdes que
emergem das discussfes apresentadas para além dos objetivos inicialmente propostos.
Neste sentido, compila-se aqui um conjunto de abordagens que visam contribuir para o
aprofundamento do campo de estudo, em que pese a continuidade de investigacdes que
correlacionem a marca lugar a outras dimensdes de anélise ainda nédo suficientemente
exploradas. Elencam-se como conteudos 1) A estabilidade politica como um requisito
para o sucesso do branding 2) O pensamento politico e a marca lugar; 3) Marca lugar e

as agendas de sustentabilidade e 4) A padronizacdo dos lugares criados pelas consultorias.
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8.1.1 A estabilidade politica como um requisito para o sucesso do branding

A estratégia de construcdo da marca lugar reivindica o exercicio da politica e a
existéncia de um ambiente de estabilidade para sua implementacdo. A concepc¢édo de
marca lugar fundamenta-se em aspectos relacionados a cultura, & identidade e a
participagdo popular, variaveis vinculadas a pluralidade de opinides e visdes de mundo
caracteristicas das democracias. Se a alternancia de poderes € benéfica a concepcdo da
marca, dadas as possibilidades de consolidacdo de aspectos locais ao longo do tempo e
da aprendizagem social das cidades, considera-se, contudo, que a visao de governo por
vezes tem se sobreposto a visdo de cidade, como percebido ao longo dos periodos de
administracdo da Salvador pos-redemocratizacdo. A estabilidade dos regimes
democraticos como premissa do desenvolvimento da marca lugar enfrenta, de forma
contraditéria, a prépria alternancia do poder politico local como o seu maior desafio. O
caso da cidade de Salvador evidencia este contexto, na medida em que uma pratica
comum a todas as gestdes foi a desvalorizagdo de tudo que fora feito por governos
anteriores (de partidos diferentes), como se a cidade “recomecasse” a partir do inicio de
um novo ciclo de administracdo municipal.

A exemplo de outras estruturas municipais como as autarquias vinculadas a
secretarias de governo, seria possivel discutirmos uma estrutura similar que integrasse
nominalmente a logica estratégica de uma “Marca Salvador”. Como exemplos de
instancias locas existentes, tem-se a Fundacdo Gregério de Matos, instituida pela Lei
3601 de 1986, que tem como objetivo “organizar atividades culturais e artisticas” e a
SALTUR®, que apresenta como missio “fomentar as atividades turisticas, promovendo
Salvador como destino nacional e internacional”. Adicionalmente, pode-Se citar a

Fundagdo Mario Leal Ferreira®, criada em 1997 a partir da renomeacdo do Centro de

53 A Empresa de Turismo Econémico do Salvador - EMTURSA foi instituida pela Lei n. 3601
de 18/02/1986, com alteracOes das leis 4.103 de 29/06/1990 e 5.245 de 06/02/1997, culminando
na criacdo da SALTUR a partir do Decreto 19.855 de 13/02/2009, durante a gestdo do prefeito
Jodo Henrique.

54 A Lei 5245 de 6 de fevereiro de 1997 alterou a denominagao “Centro de Planejamento
Municipal” criado em 1989 para Fundagao Mario Leal Ferreira, porém mantendo a sua finalidade
no gue concerne ao planejamento urbano.
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Planejamento Municipal (CPM) e cujo escopo de atuacao volta-se a implementagdo do
macroplanejamento de Salvador, com foco na elaboragéo e no gerenciamento de planos
urbanisticos, de projetos de urbanizacao de espacos publicos e de equipamentos urbanos.
Trata-se de uma instancia administrativa municipal central nesta equacdo, na qual
diferentes instancias publicas (Saltur, Fundagao Mério Leal Ferreira e Fundagao Gregorio
de Matos) tém escopos préprios de atuacdo, mas que impactam diretamente na
consolidacdo da imagem da cidade e consequentemente na concep¢do de uma marca.

Do ponto de vista operacional, conceber uma autarquia que cuidasse da “Marca
Salvador”, ou ainda, um conselho paritario que envolvesse a administragdo publica e
representacdes da sociedade civil, a exemplo do que ocorre com o Conselho do Carnaval,
poderia se constituir em uma alternativa de governanca para lidar com as rupturas e
descontinuidades de ordem politico-partidarias que caracterizam os distintos ciclos
governamentais. A existéncia de uma instancia com estas caracteristicas, uma autarquia
ou um conselho que reunisse diferentes representacdes, para além do foco especifico nas
dimensGes de atuacdo instituidas legalmente, poderia integrar uma nova estrutura de
governanca. Um arcabouco normativo préprio conferiria ao tema uma estabilidade
juridica a partir de uma acgdo coordenada entre distintos atores sociais (publicos ou da
sociedade civil) e certamente posicionaria a marca cidade em um lugar menos suscetivel

as mudancas de governo.

8.1.2 Pensamento politico e marca lugar

Conceitualmente as abordagens sobre marca lugar tém se pautado sob um viés da
promocdo e do marketing relacionado aos aspectos concorrenciais do territério. O
pensamento liberal e a gestdo da marca lugar compartilham uma relacdo de
interdependéncia, em que se observa a influéncia do contexto econdmico e politico na
construgdo da identidade local. A énfase na liberdade individual, a existéncia da
propriedade privada e do mercado livre criam as condi¢cfes propicias para que redes de
servigos se estabelecam nas cidades e se convertam em atrativos para investidores,

empresas e visitantes.
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Quando no periodo da administracdo de ACM Neto foi implementado o Plano
Salvador 360, cujos eixos se referiam a criagdo de um ambiente de negd6cios em que
houvesse uma maior agilidade em termos dos processos burocraticos para abertura de
empresas (e aumento dos incentivos fiscais), apostava-se na criacdo de condicdes
juridicas e técnicas alinhadas ao pensamento liberal econémico. Contudo, ao observamos
temas relacionados a transparéncia e a participagdo cidadd, historicamente de natureza
progressista, € possivel conceber que nem sempre a l6gica do mercado estabelece-se
como um fio condutor em processos de criacdo de uma marca lugar. O ciclo
governamental de Lidice da Mata, cujo foco principal esteve em processos participativos
e no estabelecimento de canais de escuta junto aos cidadéos, articulou-se uma dimenséo
cujo foco eram as pessoas, sendo este um tema recorrente nas discussdes sobre criacdo de
marcas em cidades. O bem-estar do cidaddo como premissa para agdes futuras de
promocao tem o morador como principal divulgador da marca.

H4, portanto, uma hibridizacdo do pensamento politico em prol de uma marca
cidade, em que a légica concorrencial mercadologica convive com uma percepcao de que
a localidade deve, antes de tudo, ser funcional e atrativa para quem mora nela. Ou seja,
ha a necessidade de que as discussdes sobre marca lugar conjuguem o viés econdémico de
mercado com a qualidade de vida de todos os estratos populacionais, sendo esta uma
premissa para que os sentidos atribuidos a cidade ndo reproduzam loégicas de dominacao
ou distor¢do de suas reais caracteristicas.

A ideia de uma marca lugar como o exercicio de um posicionamento politico que
transita por diferentes correntes ideoldgicas exigira uma visdo ampliada acerca do que
seja uma governanca local, sobre o papel de cada ator social em beneficio da cidade. Esta
concepgdo posiciona a marca lugar para além da ideia de uma marca presa a uma logotipia
ou a um projeto vinculado a uma gestao apenas. A ideia de “hibridiza¢do” do pensamento
politico sob o qual desdobram-se acbes governamentais ultrapassam perspectivas
ideologicas a direita ou a esquerda, sendo possivel a sua operacionalizacdo em ambos 0s
cenarios. Cenarios de cocriacdo e partilha envolvendo agentes publicos e privados podem

conferir @ no¢do de marca a legitimidade necessaria, sendo este equilibrio um exercicio



203

tipico de regimes democraticos, nos quais que se observam diferentes visdes ideoldgicas
como pode ser observado no caso de Salvador.

8.1.3 Marca lugar e as agendas de sustentabilidade

Os resultados encontrados nesta tese indicam a relacdo entre a marca lugar e a
agenda de sustentabilidade no ambito global, sendo esta contributiva para a construgéo
de uma imagem local positiva. Os objetivos de desenvolvimento que compdem a Agenda
2030 tém impactado na elaboragao e execucéo de politicas publicas, em que se observe
a preocupacao com a qualidade de vida das populages, o equilibrio ambiental e a reducédo
das desigualdades sociais. Quando hd uma aproximacdo de Salvador com o tema da
resiliéncia, das mudangas climaticas ou do turismo sustentavel, esta-se falando de novos
parametros que implicam em uma economia de servigos que inclui o meio ambiente como
premissa para o desenvolvimento econémico.

Contudo, observa-se que Salvador tem convivido com avangos nesta area e
também com reacOes da sociedade civil a praticas governamentais que se mostraram
contrérias ao discurso da sustentabilidade. O alinhamento em relacdo a sustentabilidade
expressa-se na criagcio de um arcabouco normativo®® e na elaboracio de planos e agoes
com enfoque na sustentabilidade, convive com grandes obras relacionadas a mobilidade,
por exemplo, e que foram objeto de criticas e controvérsias dado o seu impacto ambiental.

Em 2015, Salvador passou a integrar a Cities Climate Leadership Group (C40),

grupo de cidades globais com compromissos relacionados ao enfrentamento das

5 Compromisso global assumido por 193 paises participantes da Clpula das Nacdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel em 2015 que incluem dezessete temas: 1) Erradicacdo da Pobreza;
2) Fome Zero e Agricultura Sustentavel; 3) Saude e Bem Estar; 4) Educacdo de Qualidade; 5)
Igualdade de Género; 6) Agua Potavel e Saneamento; 7) Energia Limpa e Acessivel; 8) Trabalho
Decente e Crescimento Econdmico; 9) Industria, Inovacdo e Infraestrutura; 10) Redugdo das
Desigualdades; 11) Cidades e Comunidades Sustentaveis; 12) Consumo e Produgdo Sustentaveis;
13) Acdo Contra a Mudanca Global do Clima; 14) Vida na Agua; 15) Vida Terrestre; 16) Paz,
Justica, e Instituicbes Eficazes; 17) Parcerias e Meios de Implementacdo.

% Destacam-se a Politica Municipal de Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel, langada
em 2015, o decreto N° 28.299/2017 que concebe o Grupo Permanente de Acdes Preventivas de
Defesa Civil (GDEC), o decreto 30.738/2018 que instituiu o IPTU Verde e Amarelo e, por fim, a
prépria Lei de Ordenamento do Uso e da Ocupacéo do Solo do Municipio de Salvador (LOUOS).
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mudangas do clima, em consonancia com as discussdes do Acordo de Paris firmado no
mesmo ano, que estipulou metas de reducdo de emissdes de gases de efeito estufas e
limitacdo do aumento da temperatura média global em até 2°C. Com apoio do BID, em
2019 Salvador langou a sua estratégia de resiliéncia e estabeleceu indicadores e metas
locais, expressas em planos, como o Plano de A¢do Climatica da administracdo de ACM
Neto. Entretanto, a prépria gestao do Prefeito foi criticada pela retirada de arvores para a
obra do BRT®" na Avenida Lucaia e por obras de requalificagdo da orla da cidade, com
visivel reducdo da cobertura vegetal e ampliacéo de areas de concreto na cidade.

As cidades que de fato tratarem o tema ambiental como ativo local e distanciarem-
se de praticas que remontam as chamadas estratégias de “marketing verde” ou mesmo
greenwashing, estardo alinhadas ao desafio climatico contemporaneo. A conciliacdo entre
um desenvolvimentismo ainda baseado em investimentos em uma infraestrutura visivel,
tais como a construcgdo de viadutos e vias elevadas de trafego, parece estar na contramao
do desenvolvimento entendido atualmente a partir da inovagdo de processos, uso de
tecnologia para reducédo de consumo de energia e gestdo das areas verdes.

De Mério Kertész a ACM Neto, a cidade foi invariavelmente tratada como um
destino que estaria em um estado de “verdo permanente”, sendo este um diferencial
turistico largamente difundido ao longo dos anos. O contexto atual global requer uma
modulacdo do discurso das cidades em tempos de aquecimento do planeta e escassez de
recursos hidricos, o que torna os aspectos ambientais em atributos centrais nas discussdes
sobre marca lugar. Por consequéncia, a relagdo entre a marca de uma cidade como
Salvador e os temas relacionados a questdo ambiental e a sustentabilidade devem ser
objeto de pesquisas futuras, para que se identifique o que as localidades mais bem

posicionadas no ranking de cidades tém feito efetivamente em relacéo ao tema.

5 Como “Inema notifica prefeitura e consorcio BRT apos retirada de arvores” disponivel em <
https://www.metrol.com.br/noticias/cidade/56380,inema-notifica-prefeitura-e-consorcio-brt-
apos-retirada-de-arvores> e < https://g1.globo.com/ba/bahia/noticia/projeto-do-brt-de-salvador-
e-centro-de-polemica-entre-prefeitura-moradores-urbanistas-e-ambientalistas-entenda.ghtml>
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8.1.4 A padronizagéo dos lugares criados pelas consultorias

As experiéncias sobre marcas cidade ou marcas-nacao trazem invariavelmente a
presenca de empresas de consultorias, muitas delas com atuacdo em cidades muito
diferentes entre si do ponto de vista cultural. O modelo neoliberal de um estado minimo,
com o quadro de funcionarios ou servidores governamentais reduzido, consolida uma
l6gica de contratacdo de empresas externas para desenvolver atividades antes restritas a
estrutura funcional do poder publico. Com equipes cada vez mais reduzidas ou formadas
por profissionais contratados por projetos, as secretarias de governo terceirizam a
elaboracdo de planos estratégicos relacionados a aspectos da cidade, a exemplo da
comunicagdo ou mesmo do turismo. Abdica-se do adensamento de uma massa critica
local e temporalmente permanente, que ndo estaria sujeita ao teor ideoldgico do ciclo de
administracdo vigente, em prol das abordagens temporéarias de empresas contratadas e
muitas vezes desvinculadas das nuances culturais locais.

Neste sentido, hé o risco de que a cidades compartilhem solugdes criadas por estas
empresas que resultem em uma homogeneizacdo dos espacos, tornando dificil distinguir
caracteristicas proprias entre diferentes localidades de uma mesma regido. Ou seja, uma
padronizacdo que elimina o dissenso e o conflito, ou que tornaria os espagos publicos tdo
semelhantes a ponto de serem vistos como “ndo lugares”. O que diferenciaria, por
exemplo, areas da orla de Salvador distantes espacialmente, mas que parecem uma
continuacgdo entre si mesmas? As obras de requalificacdo tornaram alguns espacos como
lugares contiguos e em looping, nos quais aspectos locais parecem estar ausentes frente a
uma estética de repeticdo em larga escala.

De forma analoga a este exemplo da requalificacdo da orla da cidade, observada
de maneira mais evidente na administracio de ACM Neto, as estacBes de metr6
espalhadas pela cidade guardam entre si esse carater de um “ndo lugar”, sem que fosse
possivel assumir minimamente caracteristicas do préprio bairro nos quais estdo
instaladas. Na busca por uma lIégica de conexdo e mobilidade, em que estar em todos 0s
lugares tornou-se um imperativo contemporaneo (virtualmente e a mera expectativa de
estar presencialmente) produz-se solugdes nas cidades de forma seriada, com paisagens

urbanas construidas de maneira que tornaria dificil assegurar que estamos em Salvador,
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Recife ou Natal, para ficarmos em exemplos de capitais nordestinas. As solucdes de
comunicag¢do como o uso de letreiros com 0 nome da cidade em pontos turisticos é um
exemplo desta repeticdo idealizada pelas consultorias externas, que, em realidade,
conectam a cidade a uma estratégia visual padronizada. Assim como as estacdes de metrd
nos transportam de uma estagdo para uma igual, 0s pontos turisticos guardam entre si as
intervencdes estéticas pensadas em série pelas consultorias, que muitas vezes inserem um
mesmo formato de mobiliario urbano a paisagem em varias cidades.

Em contraposi¢do a esta perspectiva de uma “cidade replicada” pelas agdes de
comunicacdo e marketing, entendemos que o investimento no turismo de experiéncia
certamente poderia ser um elemento a ser explorado em Salvador. Quando falamos em
Salvador como “Capital Afro”, que rotas culturais ou religiosas estdo sendo desenhadas
para que sejam vivenciadas pelo visitante? Viver a experiéncia de Salvador em seus
saberes e fazeres talvez requeira uma reorganizacao da propria oferta de servigos, de
forma a integré-los ao que signifique “viver a cidade”. Sob outro ponto de vista, como
atrair estudantes de musica, ja& que o rotulo de “cidade da musica” concedido pela
UNESCO é um ativo local capaz de promover Salvador enquanto um destino para
residéncias artisticas. Nos documentos de planejamento estratégico inexistem
explicitamente abordagens que indiqguem uma preocupacdo para que Salvador possa
competir pela atracdo de novos residentes (ndo apenas visitantes pontuais), ou mesmo,
uma abordagem relacional para que os moradores se mantenham na cidade. Permanéncia
e movimento integram a dimensdo de uma economia da experiéncia estimulada por
politicas publicas de diferentes areas, para além das interpretacGes de um ente externo
sobre a cultura local (formuladas por profissionais e empresas de consultoria
internacionais).

Solugdes que replicam modelos de negdcio que tém Salvador apenas como um
ponto de uma rede de comunicacao e marketing ja escalonada (uma mesma empresa pode
trabalhar a marca lugar de diferentes cidades), encontram respaldo em estruturas locais
da administracdo publica cujas diretrizes legitimam a partilha desta competéncia

estratégica. Neste contexto, observa-se que a tarefa de pensar e conferir visibilidade a
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cidade tem se tornado cada vez mais compartilhada, ou entdo, como uma tarefa consentida

para um outro.
8.2 POR UMA GRAMATICA PARA O RECONHECIMENTO DAS CIDADES

As abordagens sobre marca lugar apresentam diferentes enfoques em relacéo aos
atributos que conferem as cidades os seus fatores de distin¢do. A economia simbodlica na
qual imagens e significados integram a producdo social do espaco urbano é objeto de
negociacGes no campo da governanca politica (do consenso e dissenso de multiplos
atores), e é resultado de processos de inducdo das administragdes da cidade para
construcdo de uma imagem local positiva. A producdo cientifica sobre o tema
invariavelmente tem apresentado um conjunto de dimensGes para analise: pessoas,
infraestrutura, recursos naturais, cultura, dentre outras. Tais componentes sdo objeto da
acao governamental por meio de politicas publicas para o seu fortalecimento, motivo pelo
qual considerou-se aqui uma abordagem na qual a administracdo municipal é o elemento
chave para consolidacdo da imagem da cidade.

Observando-se como se estruturam o pensamento europeu e o pensamento latino-
americano, percebe-se um conjunto significativo de diferencas entre as literaturas.
Aspectos relacionados a vulnerabilidade social das popula¢des inexistem, por exemplo,
nas abordagens de autores europeus sobre marca lugar, a0 passo que questdes
relacionadas a infraestrutura emergem como questbes meramente adicionais de
modernizacdo das cidades europeias, ja que as questdes basicas de infraestrutura ja estdo
solucionadas. As cidades brasileiras, no entanto, possuem ainda problemas cronicos
relacionados a habitacdo, mobilidade e saneamento basico, o que torna a visdo de marca
para uma cidade brasileira um percurso formado por exclusdes de caminhos e de um
direcionamento do olhar para um lugar limitado e turistico da cidade.

Como perspectiva futura para andlise vislumbra-se a necessidade de construir um
percurso para abordagem do fendmeno da marca lugar visando decodificar o que seria
uma gramatica para reconhecimento das cidades. Do ponto de vista do “reconhecimento
das cidades”, deve-se buscar ampliar o olhar para além da rota turistica habitual e dos

manuais de marketing de turismo e servigos. O que deve ser considerado? Como
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equilibrar as diversas forcas inseridas no ecossistema urbano? Como evitar contextos de
homologagéo de decisGes sobre a cidade que por vezes emulam a participagéo popular?
Uma gramatica de reconhecimento das cidades passaria pela compreensdo desta realidade
latino-americana como detentora de problemas sociais ainda ndo resolvidos e cujas
solucBes impactam na atracdo de individuos, sejam visitantes ou futuros moradores. Do
contrério, estar-se-ia reproduzindo apenas um olhar gerencialista sobre o tema, buscando
enguadramentos e ranqueamentos a partir de indicadores que desconsideram o estagio de
desenvolvimento das cidades, e, sobretudo, o que cada lugar ou populacdo compreende
por desenvolvimento.

A administracdo municipal € protagonista na mediagdo e inducao de processos de
construcdo da imagem das cidades, sendo a sua atuacao catalisadora da nocao de marca.
A administracdo publica deve, neste contexto, integrar uma ambiéncia de governanca
ampliada, da qual sdo participes os cidaddos locais, o0s visitantes, as empresas, as
universidades e outros agrupamentos cuja existéncia afetam a construcao imagética local.
E por meio da esfera governamental que as ideias gestadas por este coletivo podem, de
fato, ser implementadas como politicas publicas.

O modelo de anélise elaborado no &mbito desta tese, e como desdobramento
resultante do seu percurso metodoldgico, propde um enfoque para os estudos sobre a
marca lugar a partir do discurso dos gestores, dos projetos e programas governamentais e
das acBes de comunicacao da gestdo. Outras variaveis emergiram ao longo de cada ciclo
de gestdo com maior ou menor predominancia®®, complementando o modelo de analise
com temas que podem oscilar em termos de presencga, intensidade ou mesmo a prépria
natureza da abordagem. Reconhecendo Salvador como uma arena simbdlica resultante de
uma narrativa coletiva em movimento, entende-se que os modos de viver a cidade incitam
também modos para compreendé-la, a partir de uma gramatica propria que seja um ponto

de equilibrio entre a cidade voltada ao consumo, a ilusdo imagética (soteropolitana) da

%8 Foram trabalhadas nesta tese as seguintes variaveis: 1) Cultura; 2) Investimentos no Turismo; 3)
Economia; 4) Posicionamento estratégico da cidade; 5) Modernizacdo da Administracdo Publica;
6) Valorizagdo de aspectos ambientais; 7) Participacdo popular; 8) Visdo estratégica de
planejamento; 9) Investimento em infraestrutura urbana; 10) Reducgéo das desigualdades sociais;
11) Ethos e 12) Percepc¢do negativa / degradacéo da cidade.
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cidade eternamente alegre e o resgate de multiplas das identidades e tradi¢Ges, que de
fato, atribuem ao local o seu elemento distintivo.

Como contribuicdo principal deste trabalho, ressalta-se o modelo de analise
apresentado, consolidado na Figura 10, como um avanco para 0 campo da comunicagao
e estudos sobre marca lugar, especificamente a marca cidade. A formatacao deste modelo
articula conhecimentos no campo da anélise de discurso, anélise de politicas publicas e
analise das estratégias de comunicacdo da administracdo municipal. Embora exista uma
extensa lista de publicacdes sobre estes temas de forma isolada, entendemos que a visao
apresentada aqui configura-se em um recorte que abre novas perspectivas para analise da
marca lugar, notadamente sob o ponto de vista institucional, da administracao publica.

O modelo de analise desenvolvido nesta tese constituiu-se como um ponto de
chegada da pesquisa. Ainda que tal modelo de analise ndo tenha sido o objetivo inicial da
investigacao, ele foi sendo elaborado ao longo do percurso metodoldgico. A analise sob
0 viés do rastreamento de processos trazida aqui propde uma compreensdo sobre a marca-
lugar que ultrapassa a logica dos ciclos de governos, entendendo que as iniciativas de
cada gestdo, ainda que estas estejam comumente orientadas sob as suas perspectivas
programaticas, tém impacto na consolidacdo da imagem e percepcao sobre uma cidade a
longo prazo. A percepcdo sobre um territério € resultado de decisdes tomadas em
diferentes periodos histéricos que fortalecem determinados aspectos locais em detrimento
de outros, em um processo que nem sempre € intencional.

Neste sentido, propde-se que analises de marca lugar (terminologia empregada ao
longo da tese em sua perspectiva mais ampla, aplicavel a uma cidade, um estado ou a uma
nacdo) considerem o encadeamento das acles, projetos e varidveis presentes nos
discursos governamentais para além dos ciclos de governo, 0s quais sdo restritivos por
estarem invariavelmente atrelados a uma determinada corrente politico partidaria ou a um
recorte temporal de quatro ou oito anos. Ou seja, esta tese traz como principal resultado
e contribuicdo para o campo da comunicagdo um modelo processual e institucionalista
de analise de marca-lugar. E processual pela ancoragem no process tracing como lgica
de compreensdo da relacdo de causalidade que se d& a partir do encadeamento de eventos

protagonizados por cada gestdo, e também é institucionalista por observar o fendmeno a
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partir do espectro da institucionalidade da administracdo publica. Outras andlises que
percorram caminhos para além desta visdo que enfatiza o viés institucional, a partir de
um posicionamento da marca lugar sob o viés dos cidadaos, da governanca ou da cultura,
por exemplo, sdo compreendidas aqui como abordagens que se articulam de forma
dialégica ao modelo apresentado nesta tese, constituindo-se em campos de pesquisa a
serem explorados bem como as suas interconexdes.

O imaginario que se tem sobre uma cidade é construido para além dos quatro anos
de uma gestdo, ou seja, 0s elementos da identidade local que sdo trabalhados na marca de
determinado lugar (e no caso desta tese, em uma cidade) dependem de aspectos histéricos
locais e como alguns temas sé&o vivenciados no ambito local (cultura, infraestrutura, meio
ambiente etc.). Neste sentido, entendemos que a abordagem apresentada aqui estabelece
um contraponto as perspectivas comumente observadas, em que as cidades sdo vistas sob
a Otica unicamente da competicdo, a partir de um ranqueamento baseados em critérios

gue muitas vezes tentam padronizar a singularidade dos territorios.
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Titulo do Estudo: A Dimens&o Estratégica da Comunicagdo para Construgdo da Marca Lugar: os sentidos
atribuidos a cidade de Salvador pelas administra¢cbes municipais no periodo pés-redemocratizacdo (1986-2016).

Pesquisador Responsavel: Rodrigo Mauricio Freire Soares (doutorando do Programa de P6s-Graduagdo em
Comunicagéo e Cultura Contemporaneas, da Faculdade de Comunicagéo da Universidade Federal da Bahia).

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa “A Dimensdo Estratégica da Comunicagdo para
Construcdo da Marca Lugar: os sentidos atribuidos a cidade de Salvador pelas administra¢cbes municipais
no periodo pds-redemocratizacdo (1986-2016).”, que tem como pesquisador responsavel, Rodrigo Mauricio
Freire Soares, doutorando do Programa de PoOs-Graduagdo em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas, da
Faculdade de Comunicagdo da Universidade Federal da Bahia. Por favor, leia este documento com bastante
atencdo antes de aceitd-lo. Caso haja alguma palavra ou frase que vocé ndo consiga entender, entre em contato
com o pesquisador responsavel para esclarecé-lo. A proposta deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) é explicar tudo sobre o estudo e obter a sua permissao para participar do mesmo de forma voluntéria e

anbnima.

1. Por que vocé esta sendo convidado(a) (critério de inclusao):

O convite a sua participacdo se deve ao fato de vocé ser gestor(a), técnico, consultor ou trabalhador eventual em
entidade publica ou privada que manteve algum vinculo/relacdo com as diferentes gestdes da prefeitura de
Salvador durante o periodo compreendido nesta pesquisa. Sua participacdo € voluntaria, isto é, ndo
obrigatéria. Vocé tem autonomia para decidir se quer ou ndo participar, escolher questdes que ndo queira
responder, bem como desistir de continuar participando a qualquer momento. Vocé ndo sera penalizado de

nenhuma maneira por ndo participar ou por desistir ap6s iniciar sua participacao.

2. Identificacdo do(a) convidado(a):

Vocé ndo sera identificado nas anotacdes da entrevista. Serd indicada apenas a entidade a que esta vinculado,
indicacdo esta que é necessaria apenas para o tratamento dos dados da pesquisa, ficando garantida sua nao
divulgacdo em nenhum momento, inclusive nos relatorios e artigos que sejam preparados sobre os resultados. A
qualquer momento, durante a entrevista, ou posteriormente, vocé podera solicitar da equipe pesquisadora
informacdes sobre sua participacdo e/ou sobre a pesquisa, 0 que podera ser feito através dos meios de contato

explicitados neste Termo.

A sua participacdo consistira em responder as perguntas que integram este roteiro de entrevistas semi-estruturado.
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3. Tempo de duracéo:
O tempo de duracgdo da entrevista é de aproximadamente 50 minutos.
4. Guarda dos dados e material coletados na pesquisa:

As anotagOes das entrevistas serdo armazenadas em arquivos digitais ndo publicos, aos quais somente terdo acesso
0s pesquisadores responsaveis pela pesquisa. Ao término do trabalho serdo mantidos em arquivo, por pelo menos

cinco anos, conforme Resolucao no. 466/12 e Resolugdo no. 510/16, do Conselho Nacional de Etica em Pesquisa.
5. Beneficios aos participantes da pesquisa:

Né&o ha beneficio direto para o participante desse estudo, nem mesmo compensagéo financeira relacionada a sua
participacdo. Trata-se de pesquisa de doutorado, descritiva e exploratoria. O beneficio relacionado a sua
colaboracédo nesta pesquisa € o da contribuicdo para o aumento do conhecimento das Ciéncias Sociais, sobretudo
da Comunicacdo, quanto as estratégias de comunicacdo empreendidas por uma administragdo municipal para a

construcdo de uma marca para a cidade, promovendo 0 avango neste campo de estudo.

6. Compensagao:

Vocé ndo recebera nenhuma compensagdo para participar desta pesquisa e nem ha qualquer despesa para vocé
7. Previséo de riscos ou desconfortos:

A pesquisa apresenta grau minimo de risco, uma vez que a entrevista ndo envolve variaveis fisioldgicas ou
psicoldgicas e sociais dos participantes. Caso 0 participante ao responder as questdes sinta alguma forma de
constrangimento ou desconforto, o pesquisador responsavel estard & disposicdo para acolher as razBes do
desconforto, prestar esclarecimentos adicionais sobre a natureza da pesquisa e encontrar solugdes, inclusive a

anulacéo de respostas emitidas pelo participante, ou mesmo da entrevista como um todo.
8, Participacdo Voluntaria/Desisténcia do Estudo

Sua participacdo neste estudo é totalmente voluntaria, ou seja, vocé somente participa se quiser. A nao
participacdo no estudo ndo implicara em qualquer consequéncia para vocé. Apos concordar com o consentimento,
voce terd total liberdade de retird-lo a qualquer momento e deixar de participar do estudo se assim o desejar, sem
quaisquer prejuizo, de qualquer ordem, e mantendo a assisténcia integral adequada e imediata por parte da
Faculdade de Comunicacao da Universidade Federal da Bahia, de forma gratuita, pelo tempo que for necessario,

em virtude de danos decorrente da pesquisa.
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9. Sobre divulgacdo dos resultados da pesquisa:

Os resultados das diversas fases da pesquisa serdo divulgados progressivamente no website do grupo de pesquisa
(cpredes.poscom.ufba.br) e em eventos e revistas académicas e profissionais em que seja pertinente a discussao

deste tema.
10. Objetivo do Estudo
10.1 Objetivo Geral

Compreender como se deu a formulagdo de estratégias de comunicagdo da administragdo publica municipal de
Salvador em fungdo da criagdo de uma marca-lugar da cidade nos periodos de 1986-1988; 1993-1996; 2005-2008;
2013-2016.

10.2 Objetivos especificos

e Identificar e analisar, em cada periodo histdrico, os atores participantes da formulacdo de estratégias de
comunicacgdo que resultam em agfes representativas dos periodos da administragdo municipal no recorte

temporal proposto pela pesquisa;

e Examinar a inducdo da administragao publica na construgdo de uma “marca lugar” da cidade, observando
os discursos que emergem como majoritariamente identitarios expressos nas agfes de comunicagdo

produzidas;

e Compreender o campo da comunicagdo publica em articulagdo com as nog¢Ges de marca-lugar.

11. Descrigéo do Estudo

Prevé-se a realizacdo de 10 (dez) entrevistas semiestruturadas, sendo elegiveis gestores, técnicos e profissionais de
comunicacgdo que tiveram algum vinculo com a prefeitura de Salvador no periodo compreendido pela pesquisa,

especificamente em temas relacionados ao objeto desta investigacéo.

Roteiro de perguntas:

e Qual a sua organizagdo ou instancia da prefeitura vocé esteve vinculado durante a gestéo?
e Qual o seu cargo-funcdo?

e Qual era a visdo de cidade que se projetava para o futuro?

e Como vocé avalia a construcdo da imagem da cidade de Salvador durante a gestdo?

e Que estratégias foram predominantes?
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e Houve algum esfor¢co em se pensar este processo como algo vinculado intencionalmente a gestdo de
marca da cidade?

e Quem foram os formuladores? Que secretarias estiveram envolvidas?
e Qual o papel do(a) prefeito(a) nesta construcdo?
e A participagdo das agéncias também se da na elaboracéo dessas estratégias?

e Em algum dos ciclos, p6de-se observar uma maior participacdo das agéncias de comunicacdo nesse
processo de formulacdo da estratégia?

e Houve de fato uma implementacéo das estratégias formuladas?

e Quais as principais midias utilizadas neste periodo de gestdo?

12. Quem Devo Entrar em Contato em Caso de Duvida

Em qualquer etapa do estudo, vocé tera acesso a profissional responsavel pela pesquisa para esclarecimento de
eventuais davidas, sugestdes ou questionamentos. A responsavel por este estudo é Rodrigo Mauricio Freire Soares

pelo seu telefone: (71) 991785030 ou e-mail: rodrigo.mauricio@gmail.com

Outra possibilidade de contato é com o Comité de Etica em Pesquisaem Seres Humanos da Faculdade de
Farmécia (CEP/FAR/UFBA), criado com a finalidade de avaliar previamente e acompanhar até o término as
pesquisas em seres humanos, principalmente sob 0s aspectos processuais e éticos. Endereco do Comité: Faculdade
de Farmacia da Universidade Federal da Bahia, localiza na Rua Bardo do Jeremoabo, n° 147, Ondina - Salvador,
Bahia, Brasil. CEP: 40.170-115. Telefone: (71) 3283-6922, e-mail: cepfar@ufba.br.

13. Declaracéo de Consentimento

Concordo em participar do estudo intitulado ""A Dimensao Estratégica da Comunicacéo para Construcédo da
Marca Lugar: os sentidos atribuidos a cidade de Salvador pelas administracdes municipais no periodo pés-
redemocratizacéo (1986-2016)"".

Li e entendi o documento de consentimento e o objetivo do estudo, bem como seus possiveis beneficios e riscos.
Tive oportunidade de perguntar sobre o estudo e todas as minhas duvidas foram esclarecidas. Entendo que estou
livre para decidir ndo participar desta pesquisa. Entendo que ao aceitar este documento e seguir para o

preenchimento on-line do questionério ndo estou abdicando de nenhum de meus direitos legais.

Estou ciente também de que este documento ficard registrado na base de dados do pesquisador responsavel. Ao
aceitar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, poderei salva-lo ou recebé-lo por e-mail, e uma via ficara

armazenada com o pesquisador.

Eu autorizo a utilizagcdo das respostas fornecidas na entrevista pelo pesquisador responsavel, autoridades


mailto:cepfar@ufba.br

/
UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA [ POS ]
Faculdade de Comunicagao wm

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM
COMUNICACAO E CULTURA CONTEMPORANEAS UFBA

TUTE SPIRITUS,
NRTUTE SPIRTTUS
1808
@

regulatorias e pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da Faculdade de Farmécia
(CEP/FAR/UFBA).

E-mail para recebimento de sua via do TCLE (opcional):
Telefone (se possivel, com whatsapp ou telegram) (opcional):
Data:

Assinatura:



