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RESUMO

O estudo propoe-se a identificar quais os valores que fundamentam os projetos
das marcas Salvador e Lisboa. A analise mobilizou conhecimentos de areas como
comunicacao, cultura e gestao de marcas. O referencial metodolégico fundamen-
ta-se no modelo projeto/ manifestacio, proposto por Andrea Semprini, a partir do
qual realizou-se andlise semionarrativa. Para composicao do corpus, foram sele-
cionados dois videos promocionais produzidos sob orientacao de 6rgaos publicos,
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vinculados ao setor turistico das respectivas cidades, entre 2014 e 2015, sendo cada
video sobre uma cidade. Como resultados, identificamos que a marca Salvador esta
ancorada em valores como tradicao, diferenca e esséncia. A marca Lisboa, por sua
vez, fundamenta-se em valores como historia, aventura e descoberta.

Palavras-chave: Marca lugar. Salvador. Lisboa. Turismo.

ABSTRACT

The study aims to identify which values base the projects of the Salvador and Lisboa
brands. This analysis has mobilized knowledge of areas such as communication,
culture and brand management. The methodological framework is based on the
project/manifestation model proposed by Andrea Semprini, from which a semi-nar-
rative analysis was performed. For the composition of the corpus, it was selected
from two promotional videos produced under the guidance of public agencies linked
to the tourism sector of the respective cities, between 2014 and 2015, each one
them about a city. As a result we have identified that Salvador’s brand is anchored
in values such as tradition, difference and essence. The Lisboa’s brand, in turn, it is
based on values such as history, adventure and discovery.

Keywords: brand place. Salvador. Lisboa. Tourism.

1 INTRODUCAO

século XXI é o século da valorizacao e da expansao das marcas.

Insumos, produtos, servicos, bens de consumo e duraveis, experién-

cias de entretenimento e até territérios sao construidos como marcas.
Neste estudo, a nogao de marca lugar é tomada como central.

Os debates sobre marca lugar comecaram a ganhar destaque nos anos 1990.
Na virada do século XX para o XXI, as mudancas econémicas, tecnoldgicas
e culturais implicaram em novos modelos de negocios e gestao financeira. E
muitas localidades, ante as inovacoes e transformacoes, passaram a enfrentar
crises sem precedentes. Neste cendrio, emergiram possibilidades e novos
fendmenos como o chamado marketing place® fomentado pela economia do
entretenimento, da cultura e pelo crescimento do setor de servicos.

Sob a 6tica do marketing de lugar, territérios de diferentes escalas - vilas,
cidades, estados, paises - mais do que espacos em que ocorriam atividades
comerciais, eram percebidos como produtos, bens que deveriam ser promo-
vidos e ofertados a potenciais consumidores. (KOTLER; HAIDER; REIN; 1994).
Ou seja, as localidades poderiam ser percebidas como potenciais produtos
e, como tais, demandariam planos de comunicagdo e marketing, a fim de
consolidar suas imagens, ampliar visibilidade em diferentes mercados, e
atrair stakeholders, otimizando resultados e seus ciclos de vida.

5 Inicialmente, em 1994, a terminologia utilizada por Kotler foi traduzida como marketing
estratégico de um local. Hoje, a expressao costuma ser traduzida como marketing de lugar.



Kavaratzis e Ashworth (2007) defendem que o conceito e os métodos de
branding podem ser empregados por territérios, tendo em vista construir e
evidenciar qualidades que tornem esses espacos desejaveis por uma audiéncia
especifica. Desta forma, uma marca lugar poderia ser conformada, de modo inten-
cional e planejado, por meio de esforcos e acoes de comunicacao e marketing
e tendo como principal objetivo aumentar a visibilidade dos destinos turisticos.

Sob a ética do marketing de lugar, nota-se que ha especial atencao a
dimensao econémica, em detrimento de outros aspectos que caracterizam
e constituem os territérios, como a social, a cultural e a politica. Os préprios
Kotler, Haider e Rein (1994 p. 22), apesar de destacarem os negocios e a satis-
facdo de interesses de potenciais investidores e fontes de receita, ponderam
que o marketing de um lugar requer, como prerrogativas, o didlogo com a
comunidade local e a prestacao de servicos de qualidade a comunidade da
regido, atentando para infraestrutura e qualidade de vida.

Pensar e propor o posicionamento para um lugar e sua consolidacao
como marca nao pode ser um processo alheio as demandas sociais, as
questoes politicas e, sobretudo, as demandas do cidadao, do habitante da
localidade. A consolidacao de um posicionamento requer o comprometi-
mento do cidadao local, a satisfacao de suas necessidades e, portanto, o
compromisso do governo, da gestao publica e do empresariado com a loca-
lidade, uma vez que a comunidade, os contribuintes, os habitantes mantém
relacdes com o local, que ndo sao temporarias, mas sim permanentes e diarias.

Partindo de tais compreensoes, visamos com este estudo, identificar
valores que ancoram as marcas das cidades Salvador (Brasil) e Lisboa
(Portugal) e que sao acionados para ampliar a visibilidade desses territérios
e atrair a atencao de potenciais turistas. O corpus do estudo é composto por
dois videos promocionais, cada um sobre uma cidade e ambos divulgados
por 6rgaos publicos vinculados ao segmento turistico.

Para procedermos a andlise, foi feita breve revisao bibliografica, sobre as
nocoes de marca e desenvolvimento, bem como levantamento de dados sobre
o setor turistico nas duas cidades em estudo. Foram consultados autores como
Vasquez (2007), Dinnie (2008) e Batey (2010), além de documentos como o
Plano estratégico para o Turismo de Portugal (2015) e pesquisa desenvolvida
pela Fundacao Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE) em parceria com
a Secretaria de Turismo da Bahia (SETUR) sobre o turismo da Bahia (2015).
Para proceder a anélise das pecas (videos) que compdem o corpus utilizamos
a andlise semionarrativa desenvolvida por Andréa Semprini (1996; 2006).

Ressaltamos que, como um estudo que mobiliza conhecimentos de areas
como comunicagao e cultura nao sao propostas generalizagoes, mas sim
possiveis interpretacoes e leituras fundamentadas em um modelo analitico
que se organiza em trés momentos: 1) a analise dos signos e marcas textuais
e visuais; 2) a analise do nivel narrativo; e 3) a chegada aos valores funda-
mentais da marca. A investigacao tem como objetivo identificar os valores
que ancoram a construcao da marca lugar Salvador e da marca lugar Lisboa.

Z0'9EU'6LA£89C8/1C/9CC8L° 0L 10d oexeuoa/dqd'xapug/sms!/\eJ/ma/Jq‘son'N\N\M//:dnq

ZS1-€€1 d ‘6107 "zap/|nf ‘9€ "u ‘gL A — |NG Op SeIXeD) ‘SO ‘eIn}jnD) d OBSEDIUNWOD) — 0BXdUOD)

el



136

Janine Pereira Falcao de Oliveira, Adriano de Oliveira Sampaio, Claudiane de Oliveira Carvalho Sampaio e Entre o cidadao e o turista...

A selecao das cidades deu-se baseada em trés fatores: 1) pelo fato de a ativi-
dade turistica constar como destaque nos planos locais de desenvolvimento
aprovados pelas administracoes dos territérios; 2) o fato de a atividade turistica
ser economicamente relevante para ambos os destinos; e 3) pelo fato de as
cidades compartilharem uma histéria de aproximacao, em decorréncia do
processo de formacao do Brasil.

2 MARCA, O MODELO PROJETO/ MANIFESTACAO E A ANALISE
SEMIONARRATIVA

Partindo de perspectiva aproximativa e incipiente podemos compreender
como marca um sinal visual que possibilita a identificacao de um bem ou produto.
Neste caso, a no¢ao de marca esta vinculada sobretudo a representacao de algo
por intermédio de um signo. Para a Associacao Americana de Marketing, enten-
de-se como marcar “Um nome, um termo, um sinal, um simbolo, um desenho
ou uma combinacao entre eles, que tencione identificar os bens e servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e diferencia-los dos competidores”
(DE CHERNATONY e RILEY, 1977, p. 90 apud BATEY, 2010, p.26). Assim, a
marca tem uma fungao basica de identificacao/ diferenciacéo.

Indo além de tal perspectiva, a no¢ao de marca evoluiu. Aos sinais visuais
- icones, indices ou simbolos - que as constituem somaram-se valores, asso-
ciacoes, desejos, intengoes. Assim, a marca € hoje mais que o signo em si. De
acordo com Batey (2010, p. 27-28), € uma espécie de misto instituida por meio
de promessa, associagoes, percepgoes e expectativas “[...] criadas, mantidas e
incrementadas por toda experiéncia e encontro que o consumidor tem com
ela”. Uma marca segundo Vasquez (2007, p. 202) é definida como “[...] um
conceito, uma atitude, uma postura e um conjunto de valores que vao além dos
atributos do produto”. Mesmo ndo sendo bens materiais, palpaveis ou duraveis,
constituem o patrimoénio de uma organizagdo, uma vez que contribuem para
o engajamento dos publicos de interesse e a fidelizacdo destes.

Diante disso, as marcas ganham ainda mais importancia simbolica e econ6-
mica na atualidade. Especificamente sobre marca lugar, observa-se que estatem
também carater multidimensional, abarcando dimensoes social, econdmica,
politica e cultural, por exemplo. Por isso, segundo Dinnie® (2008), Sanches e
Sekles (2008), o sucesso de uma marca lugar nao esta associado apenas a capa-
cidade territorial de atrair novos investimentos, negécios, arrecadar impostos
ou gerar receita. Associa-se antes ao universo simbolico que congrega os cida-
daos da localidade e mesmo sujeitos de outras localidades que, com base em
conhecimentos prévios, dispoem de alguma compreensao sobre o territério em
questao. Isso porque como a marca ja nao é somente elemento de distincao
entre produtos e servigos, mas um misto de promessas, percepgoes e valores

5 A autora aborda especificamente a nocao de nation brand que pode ser traduzida como
marca pais. Mas adaptamos a concepg¢ao da marca lugar, visto que todo pais é também um lugar.



(BATEY, 2010). Ela atua como uma construcao que mobiliza sujeitos em circuitos
de trocas simbélicas sobre o proprio objeto em questao: a marca.

Semprini (2006), em seu modelo projeto/manifestagoes, propde a
compreensao de marca como um processo enunciativo que se organiza
em trés instancias ou niveis: a instancia textual ou discursiva, a narrativa e
a instancia dos valores. E partindo de tal defesa, ele elabora um modelo de
analise semionarrativa, desenvolvida a partir dessas trés dimensoes da marca.

De acordo com a andlise semionarrativa, é possivel, ao trabalhar com
uma marca, atuar nos dois sentidos, ou seja, partindo dos valores ao nivel
textual e vice-versa. O que definird o sentido é o objetivo da acao. Se a
intencao é iniciar, propor um projeto de marca, entao, parte-se dos valores
aos signos visuais e textuais. J& se a intencdo é estudar as manifestagoes da
marca, verificar, por exemplo, sua aderéncia, pregnancia ou a percepgao
do publico sobre esta parte-se do nivel textual (dos signos) até os valores.

Em ambos os casos, o nivel dos valores é o mais profundo “[...] composto
por um niimero limitado de valores fundamentais que estruturam e orientam
a sociedade” (SEMPRINI, 2006, p. 154). Estes valores sao fundantes para o
sentido da marca. No extremo oposto, esta o nivel discursivo ou textual que
é o mais superficial. E acessivel por intermédio das expressdes sensiveis -
slogans, cores, formas, texturas, imagens, tipografia, sons - que materializam
as narrativas e os valores da marca na superficialidade das pecas de comu-
nicacao e divulgacao, por exemplo. Entre o nivel dos valores (profundo) e
o nivel dos discursos ou textos (superficial) esta o nivel das narrativas, uma
instancia intermediaria, que responde pelo posicionamento da marca e pelas
aproximacoes entre marca e publicos de interesse.

Figura 01 — Diagrama da analise semionarrativa proposta por Semprini (2006)

DISCURSO

NARRACAO

VALORES

Fonte e elaboracao: SEMPRINI, 2006, p.169.

Com este modelo, Semprini (2006) defende a ideia da marca como
criadora de mundos possiveis. Isso porque os valores que ancoram o sentido
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da marca (no nivel profundo) baseiam-se e dialogam com praticas sociais,
com o contexto geral. Quando a marca elabora narrativas, ela se posiciona
perante o publico de interesse, a fim de gerar trocas, proximidade, adesao.
Nessas narrativas, a marca expoe seus valores - com auxilio dos signos
visuais e textuais - propondo aos publicos de interesse os chamados mundos
possiveis com sentidos, causas, desejos e crencgas que deseja partilhar com
esse publico. E no mundo possivel que é evidenciado o projeto de marca e
quando o publico de interesse é convidado a crer no mesmo projeto.

3 SALVADOR E LISBOA COMO DESTINOS TURISTICOS

E com base neste modelo analitico que estudamos as marcas das cidades
Salvador (Brasil) e Lisboa (Portugal), a fim de identificar os valores que funda-
mentam seus projetos e como esses estao manifestos nos videos promocionais
sobre os destinos. Vale ponderar que, para ambas as cidades, a atividade
turistica é central para a sustentabilidade econémica.

Na capital baiana, cujo salario médio mensal dos trabalhadores formais é
de 3,5 saldrios minimos (IBGE, 2018), até 2008, o setor de servicos respondia
por 46,8% dos estabelecimentos da regiao metropolitana e 67,7% dos
empregos gerados (CARVALHO, CARVALHO e GOES, 2019, p. 11). Entre
os turistas domésticos, o lazer é o principal atrativo procurado por quem
visita Salvador (28,4%). E entre os estrangeiros o principal motivador para a
visita também é o lazer, com foco no eixo sol e praia. (FIPE; SETUR, 2015).

Lisboa, por sua vez, dispoe de IDH de 0,847 (PNUD, 2017), ofertando
elevada qualidade de vida a seus habitantes. E hoje um dos principais destinos
turisticos da Europa. Segundo a Turismo de Portugal’, a atividade turistica
mantém, desde 2009, crescimento médio de 6% ao ano, e, os visitantes
europeus respondem por 55% das viagens a regiao de Lisboa, havendo
um predominio e maior tendéncia de crescimento entre os franceses e os
holandeses. Fora da Uniao Europeia, o Brasil é o pais que tem maior taxa
de crescimento na emissao de turista a Portugal (19%/ano). De acordo
com o Plano Estratégico para o Turismo da Regiao de Lisboa 2015 — 2019
(PORTUGAL, 2015), as motivacdes para visitar Lisboa alternam conforme
o perfil do pais de origem do visitante. De modo geral, o setor Sol e Mar
é a principal motivacao para os mercados francés (41%), holandés (40%),
espanhol (43%) e italiano (46%), sendo que esses dois tltimos mercados tém
diminuido suas visitas a Lisboa.

Nota-se que, para ambas as cidades, o setor turistico tem relevancia como
atividade econémica. Para Salvador, o turismo ganha dimensao estratégica
desde a segunda metade do século XX, em particular a partir dos anos 19708,

7 Autarquia subordinada ao Ministério da Economia que responde pela promocao do
turismo no pais.
8 Apesar de o fomento ao turismo em Salvador datar de a partir da década de 1970, segundo



guando o poder publico alcou o setor a vetor de desenvolvimento nacional. E
no caso de Lisboa, o turismo é colocado — principalmente na virada do século
XX para o XXI como estratégia de retomada do crescimento econdmico — como
propulsor ndao somente para a cidade, mas para as regioes proximas, de modo
que ao investir em tal atividade ha uma aparente expectativa sobre o retorno
desse investimento para outras localidades. Isso esta posto, por exemplo, no
Plano nomeado como estratégico para o turismo “da Regiao de Lisboa”.

No contexto da globalizacao econémica do final do século XX, a atividade
turistica passou a ser guiada por principios como competitividade e lucrativi-
dade. Territorios alcados a destinos turisticos elencaram algumas dimensoes
como artes, cultura, entretenimento, belezas naturais, aptidao para negécios,
entre outras, como diferenciais para obter destaque frente aos demais destinos.

Os critérios selecionados por cada destino turistico como diferenciais
passaram a ser manejados para que operem como mecanismos de posicio-
namento desses destinos. Por conseguinte, passam a ser concebidos como
valores nas disputas pela producao de sentido, novos negocios e mercados.
E nesse contexto que o fendmeno marca lugar ganha forca e cidades, como
Salvador e Lisboa, tém investido na consolidacao de suas marcas.

4 O ESTUDO: OS VALORES DAS MARCAS SALVADOR E LISBOA

Conforme ja sinalizado, problematizamos neste estudo os valores das
marcas lugares Salvador (Brasil) e Lisboa (Portugal) e buscamos identifica-los
em videos publicitarios produzidas por 6rgaos de fomento ao turismo vincu-
lados a gestao publica nos ambitos municipal e federal, respectivamente. O
video sobre Salvador foi produzido pela Empresa Salvador Turismo (SALTUR)
e veiculado em 2014. Tem duragdo de um minuto e esta disponivel® na plata-
forma de videos YouTube. Ja o video sobre Lisboa foi produzido pela Visit
Portugal e pela SIC, tem duracao de dois minutos e também esta disponivel'™
para visualizacao no YouTube.

Sobre ambas producoes é possivel verificar que ttm como agente financiador
orgaos vinculados ao turismo e ao poder publico. Além disso, os dois videos

Silva e Dias (2010), o primeiro Guia Prético da Cidade do Salvador é de 1929. Essa publica-
¢ao é considerada como o primeiro guia destinado aos visitantes da capital baiana. Ademais,
de acordo com Oliveira e Oliveira (2012), em 1954, a Prefeitura de Salvador elaborou o
Plano Diretor de Turismo de Salvador que nao chegou a ser implantado, porém, constitui
o primeiro dispositivo legal sobre planejamento turistico do Brasil. E em 1959 o municipio
aprovou as isengoes de ISS (Imposto sobre Servigos) e ICMS (Imposto sobre Circulagao
de Mercadorias e Servicos) para as operagoes hoteleiras da cidade.

O video promocional de Salvador pode ser acessado pelo endereco https:/www.youtube.
com/watch?v=RgD4Yc4npZA4. Esta disponivel no YouTube desde 23 de setembro de2014.
Acesso: 09 fev. 2019.

10O video promocional de Lisboa pode ser acessado pelo endereco https:/www.youtube.
com/watch?v=KEFS8kwZLkO. Esta disponivel no YouTube desde 24 de marco de 2015.
Acesso: 09 fev. 2019.
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encontram-se disponiveis na web, o que facilita o acesso as produgoes, bem
como a exposicao de comentarios ou mesmo o compartilhamento das producoes.

Como operadores de analise, tomamos elementos como o texto verbal,
cores, personagens, cenarios e ambientacao, luz e sons.

4.1 MARCA SALVADOR: ANALISE DO VIDEO PROMOCIONAL SENTIDOS

O video “Sentidos” (2014) é uma producao assinada pela Movie&Art,
dirigido por L6 Politi e agenciada pela Propeg. Integra campanha homénima',
marcada pela assinatura ‘Salvador. Vocé sente que é diferente’ e que, segundo a
agéncia responsavel, tem como propésito ressaltar “[...] sensacoes causadas em
guem vivencia essa cidade” (GRANDES NOMES DA PROPAGANDA, 2014).

O video tem duracao de sessenta segundos. Como elementos sonoros
destacam-se a trilha basicamente percussiva, que reproduz sons de instrumentos
como tambores, afoxé, caxixi e castanholas; vocalizagdes de canticos de matriz
afro, ao fundo; e a locucao, em off, do seguinte texto: “A boca arde. A pele salga.
O olhar eterniza. O peito batuca. E a alma sente. Salvador é uma festa para os
sentidos. Venha ouvir os sons, provar os sabores e sentir os cheiros dessa cidade
surpreendentemente diferente. Salvador, vocé sente que é diferente”.

Os sons no video apelam para conhecimentos prévios do potencial
espectador sobre a cultura soteropolitana. Ancoram-se na sonoridade e na
musicalidade de matriz afro, estimulando a lembranga da indissociabilidade
entre a cultura de Salvador e a cultura afro-brasileira, ao acionar o tradicional
afoxé e as vocalizagcoes. As vocalizagbes se intercalam e sao superpostas,
por vezes, pela locugcao que traz uma voz grave, porém suave, masculina.

Por sua vez, o texto verbal, por meio da locucao, propoe uma narrativa
sensorial ao apelar aos cinco sentidos para expressar as experiéncias e
sensagoes que Salvador pode proporcionar ao visitante. Paladar, tato, visao
e audicao sao referenciados e associados a vivéncias ligadas a gastronomia,
as belezas naturais, a religiosidade e a musica local. O olfato, tnico sentido
gue nao ganha um verbo, uma agao propria, é relembrado na afirmativa
sobre “os cheiros dessa cidade”. Assim sendo, a locu¢cao concomitantemente
apresenta aos potenciais visitantes possibilidades para fruir Salvador - por
meio da musica, da gastronomia, das belezas naturais e tradi¢oes; antecipa
o encantamento e as sensacoes que Salvador provoca; e langca um convite
para que se venha a cidade.

""" A campanha contempla ainda, em seu mix de comunicagdo, impressos em jornais e
revistas, divulgacao online, spots de 30 e 60 segundos e videos promocionais para veicula-
¢ao em TV. Outra acao que compds a campanha, realizada no inicio de 2015, periodo de
alta estacao e inserida nos patrocinios do Carnaval da capital baiana, foi o envelopamento
de avioes da companhia aérea Air Europa, realizada por meio de parceria entre a com-
panhia aérea e a Prefeitura de Salvador. As aeronaves levavam a assinatura da campanha
promocional “Salvador. Vocé sente que é diferente”. Além disso, os videos da campanha
foram veiculados em voos e guichés da companhia durante aquele ano.



Outro elemento relevante nos textos verbal e visual é a diferenca. Na
propria assinatura da campanha, ‘Salvador. Vocé sente que é diferente’, ha
o apelo a diferenca como elemento de distincao e caracterizacao da cidade.
Nos estudos sobre identidade, autores como Hall (2006) defende que a
identidade é percebida e marcada a partir da diferenca. Saber-se algo ou
alguém é possivel quando sabemos o nao-algo. A identidade é relacional,
simboélica, construida por intermédio dos encontros com alteridades que
fornecem condicoes e elementos para sua configuracao.

Assim, quando na locucéo afirma-se a diferenca de Salvador vé-se esta-
belecida distincao em relacao a outras cidades brasileiras, outras culturais;
e essa diferenca pode ser marcada por meio da culinaria, da musicalidade,
da geografia, da espiritualidade. E possivel ainda ler esse apelo a diferenca
como um apelo a valorizacao da diversidade étnico-racial ou um reforco ao
suposto ideal de miscigenacao pacifica e amistosa.

O discurso visual, por sua vez, é rico em cores e formas. A narrativa
comega com imagens de uma praia, com predominancia da cor verde
escura. Na sequéncia, vé-se, em plano fechado, um olho que se abre, supos-
tamente, aos encantos da cidade. A cAmera volta a mostrar ondas no mar
e, em seguida, um tabuleiro com pratos da culinaria baiana como bolinhos
de estudante e acarajé. Aqui tem inicio, junto com a intensificacdo do som
percussivo, a locucéo.

Apos exibir uma baiana sorridente, vestida com roupas claras, oferecendo
um acarajé a um suposto interlocutor e tendo o Centro historico de Salvador
como cenario da acao, surgem, rapidamente, outros cenarios tipicos da capital
como a lgreja do Bonfim, com o céu azul ao fundo; o Elevador Lacerda e o
Forte Sao Marcelo, vistos da Praca Municipal; uma praia, possivelmente da
regido da Barra; e o Farol da Barra. As cores predominantes sao o branco
(nuvens) e verde escuro (dgua do mar). Novamente, surgem olhos, agora
castanhos, em plano macro enquanto a locugao discorre: “O olhar eterniza”.

Na sequéncia, imagens de fitas do Senhor do Bonfim, as grades da Igreja
e mulheres vestindo roupas brancas, rendadas e turbantes, tradicionalmente
associadas ao oficio de baianas, que passam segurando buqués de flores
brancas e longos talos verdes. Os homens que aparecem nas cenas também
sao caracterizados de modo a remeter a estere6tipos como o do capoei-
rista e o do percussionista. Enquanto a locacao afirma “O peito batuca” a
imagem coloca em evidéncia um térax masculino enfeitado com diversos
colares. A imagem seguinte é feita no bairro Santo Anténio Além do Carmo,
e retrata trés homens, com caracterizagoes similares tocando instrumentos
de percussao - um atabaque e dois tambores.

No video, as personagens que representam soteropolitanos, mulheres
e homens, sao negras e negros, sempre vestidos como a tradicional baiana,
capoeiristas, percussionistas, adeptos de religides de matrizes africanas
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- representadas no jogo de buzios, nas guias'?, em turbantes e contraeguns',
que se apresentam sorridentes, cordatos e gentis.

O video finaliza com trés baianas de roupas coloridas que se distanciam,
andando de costas para a camera por uma rua do bairro do Santo Anténio
Além do Carmo. O logo da cidade de Salvador aparece em concomitancia
com a narragao que diz: “Salvador, vocé sente que é diferente”. Abaixo do
logo da cidade e da assinatura da campanha, que também é apresentada na
tela, surge o logo da atual administracao da prefeitura, um retangulo azul
com letras brancas e brasao.

Todas as cenas sao externas, produzidas ao ar livre. E a cidade, sao
suas belezas naturais que constituem o cendrio ideal e as experiéncias mais
atraentes que a capital baiana oferece. Sentir Salvador, com base nos cenarios
e na ambientacao do video, requer sentir sua luminosidade, seu sol, suas
aguas, seus sabores. Para reafirmar isso, o apelo a cenarios ja bastante divul-
gados e visibilizados como a praia da Barra e seu farol, o Elevador Lacerda,
o Centro Histérico, o Santo Anténio Além do Carmo.

Todo o discurso visual dialoga com elementos que, historicamente, sao
atribuidos como caracteristicos da Bahia, em especial das regides da capital
e do Reconcavo. Os cenarios sao todos constituidos por locais conhecidos
como cartbes postais da cidade como a praia da Barra, o Farol da Barrae o
Centro histérico. As personagens presentes no video também apelam para
o imaginario que é historicamente construido sobre o que seria ser baiano.
Assim, as mulheres presentes no video representam as tradicionais baianas,
o que é simbolizado por meio do vestuario utilizado que contempla as
volumosas saias alvas e rendadas, os turbantes e torcos estampados e colo-
ridos; e as maquiagens em cores quentes. O vestuario do dito tipico homem
capoeirista contempla calca branca, pés descalcos e auséncia de camisa.
Tanto as baianas quanto os musicos — que introduzem com os tambores a
representacao da musicalidade local — dispdem ainda de muitos acessorios
como guias e contraeguns que fazem referéncia as religidoes de matriz afro.

O discurso visual faz referéncia a pratica da capoeira, expressao cultural
tipica de Salvador e da Bahia; com a gastronomia local, vide o tabuleiro ador-
nado por toalhas coloridas, as panelas de barro que remetem ao processo
artesanal do preparo dos alimentos e que comportam os ditos tradicionais
pratos baianos. Soma-se a isso a exibicao de pratos tipicos como o acarajé,
o bolinho de estudante, assim como de um dos temperos mais associados
a gastronomia baiana: a pimenta.

12 S30 colares utilizados pelos filhos da casa, representando os seus guias (Orixas), variando
a cor conforme o Orixa e a nagao.

13 E 0 nome popular para Ikan, uma tranca feita de palha da costa trazido ao Brasil pelas
religides de matriz africanas. Ele é trancado com a espessura de um dedo mindinho e possui
o comprimento de um metro. Geralmente, é amarrado nos bragos dos lads (iniciados no
Candomblé, popularmente conhecidos como filhos de santo), com a finalidade de afastar as
energias negativas e espiritos desencarnados que atuam na desordem (espiritos malévolos).



A narrativa construida envolve pelo menos trés instancias: 1) a histori-
co-cultural — representada por manifestacdes culturais, religiosas e ritos e
simbolizada por elementos como jogo de buzios, a preparacao do acarajé,
as fitas do Senhor do Bonfim presas ao portao da igreja homonima; pela
indumentaria e acessoérios utilizados pelas pessoas da cidade segundo o
imaginario historicamente construido (vestidos, calcas, torcos); 2) a das
experiéncias sensoriais (olfativas, gustativas, auditivas, tateis e visuais) —
excitadas pelos estimulos que a cidade oferece, via experiéncias ao ar livre,
no mar, nas ruas, experiéncias gastrondomicas, pelo ritmo e sonoridade da
musicalidade local; e 3) a arquiteténica e geografica — contextualizada pelos
cenarios constituidos pelos casardes do Centro Histérico, pela complemen-
taridade entre Cidade Alta e Cidade Baixa, pelo Farol e o Porto da Barrae a
Igreja do Bonfim, que remete a diversidade de igrejas da cidade. O quadro
a seguir sintetiza os valores identificados no video analisado, de acordo com
a analise semionarrativa.

Quadro 01 - Valores fundamentais da marca Salvador - video promo-
cional Sentidos, campanha Sentidos

Tradicionais pontos turisticos

Cores quentes e tons terrosos

Batuques e variacdo de intensidade e timbre musical
) . . Personagens fenotipicamente negros

Nivel discursivo/ textual . B
Close em pontos de estimulacéo - olhos, boca

Acessérios da cultura afro baiana - saias, rendas, torgos, buzios, guias, contraeguns
Pratos da gastronomia local

lluminagao clara

Disposicdo para integrar o outro a cultura local
Referéncia as tradi¢oes

Nivel narrativo Valorizagao da suposta esséncia local
Valorizacao da diferenca

Capacidade de mexer com os sentidos

Diferenca
Sensibilidade
Nivel dos valores Acolhimento
Esséncia

Tradi¢ao

Elaboracao: os autores, 2019.

Cabe observar que, em 2013, a Prefeitura de Salvador apresentou o
Planejamento Estratégico de Salvador, intitulado: Salvador: construindo um
novo futuro 2013-2016 (PREFEITURA DE SALVADOR, 2013). O documento
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associava os campos do turismo e da cultura, em uma s6 secao, e mediante
aspiracoes como: “fortalecer a imagem de Salvador como destino turistico,
potencializando seus valores culturais, patrimonio histérico e belezas naturais”
(PREFEITURA DE SALVADOR, 2013, p. 63). Para tanto, previa como estratégia
de marketing estabelecer “[...] uma nova imagem para o posicionamento da
cidade” (PREFEITURA DE SALVADOR, 2013, p.63); e entre as entregas o
langcamento de nova campanha para reposicionamento da imagem de Salvador.

Percebe-se que, segundo o Planejamento Estratégico proposto, a cultura
segue posta como a servico do turismo, como acessoério a ser acionado para
estimular a atividade turistica e ndo como elemento em si merecedor de
atencao. No video analisado, isso fica manifesto no acionamento de elementos
simbolicos como atrativos turisticos.

A aspiracao pelo reposicionamento da imagem de Salvador, todavia,
nao se efetiva no video, posto que os valores que fundamentam a peca
nao apontam para mudancas ou ressignificacoes. Ao contrério, reforcam
esteredtipos ja difundidos sobre uma suposta baianidade. Da mesma forma,
o video reafirma uma préatica conservadora que é a de submeter a cultura e
as politicas culturais a légica do turismo. Diante disso, a producao, apesar
de estética e tecnicamente bem executada nio inova discursivamente, nao
rompe com os esteredtipos sobre o territorio perdendo, inclusive, a oportu-
nidade de dialogar com novos perfis de potenciais visitantes.

4.2 MARCA LISBOA: ANALISE DO VIDEO ESCOLHA PORTUGAL —
REGIAO DE LISBOA

O video' em andlise tem duracdo de dois minutos. E uma producio
oriunda de parceria entre a Sociedade Independente de Comunicacao (SIC)*
e a Turismo de Portugal'®, integra a campanha Escolha Portugal'” e encontra-se
disponivel na pagina Visit Portugal, no YouTube, desde 24 de marco de 2015.

A estrutura dos sete videos que compoem a campanha é similar, cada
producao tem duracao de dois minutos e em todas ha uma narradora que
apresenta suas andancas e experiéncias tal qual em um diario e, a0 mesmo
tempo, atua de forma similar a um guia turistico aos espectadores narratarios,
compreendidos como potenciais visitantes. O video que apresenta Lisboa
conta com a seguinte locucao:

™ Escolha Portugal — Regiao Lisboa. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?-
v=KEFS8kwZLkO0. Acesso em: 08 fev. 2019.

15 A SIC é uma emissora de televisao, de carater privado e comercial, em atividade desde
1992, e que pertence ao Grupo Imprensa.

16 A Turismo de Portugal é a autarquia que responde pela promog¢ao do turismo no referido
pais e é diretamente integrada e subordinada ao Ministério da Economia.

7 A campanha contempla ainda outras seis producdes sobre os destinos Alentejo, Acores,
Algarve, Centro de Portugal, Madeira e Porto e Norte. Todos os videos estao disponiveis
na pagina Visit Portugal, no YouTube.



Esta cidade é sempre uma descoberta constante. Venha comigo
e deixe-se levar. Eu adoro percorrer as ruas de Lisboa, cheias de
criatividade e de historias para contar. Em cada colina, em cada
esquina encontro lugares distantes onde me sinto em casa. Perco-me
e encontro-me nas texturas e nas cores das horas sem fim. Sigo a
luz da manha até a Ribeira das Naus. Tenho outra margem a minha
espera e o dia todo pela frente. Na Mourisca, junto ao Sado, meu
olhar segue em busca das aves para observar o seu voo sobre os
campos de sal. A maré marca o ritmo dos moinhos e do préprio
tempo. No Portinho, sentei-me a mesa do mar para provar os seus
sabores mais frescos e requintados. E ao longo da Peninsula de
Settibal, Arrdbida corta o mar e as vinhas onde descubro os prazeres
daterra ja engarrafados a minha espera. Fiquei apaixonada por este
mar, e vou escuta-lo mais de perto, onde os aventureiros medem
forca com as ondas mais fortes e balangam entre o branco e o azul
da Ericeira. A minha viagem continua por entre os aromas e as cores
da Tapada de Mafra. Passo a passo, deixo-me encantar pelo verde da
natureza ainda selvagem. Ao final do dia regresso a Lisboa a tempo
de contemplar o sol a por-se sobre a cidade. Gosto de andar ao
sabor da maré. E por isso que escolho Portugal. (ESCOLHA, 2015).

O video que promove o destino e a marca Lisboa conta com trilha
sonora instrumental, sem vocal, suave e limpida. Durante toda a narrativa
ouve-se, ao fundo, um ritmo regular, sem variacoes de tom, timbre, veloci-
dade ou intensidade. Além dos instrumentos musicais, em primeiro plano,
ouve-se a voz da narradora que proclama o texto exposto. Eventualmente, é
possivel perceber que foram capturados ruidos naturais como de mar, vento
e aves. A regularidade e suavidade da trilha sonora estimulam a sensacao
de estabilidade, aconchego e tranquilidade. Nao ha momentos de tensao
ou sobressaltos, mas constancia e harmonia.

O texto, mais longo e explicativo em comparacao ao video que promove
Salvador, é narrado em primeira pessoa, algo que difere do primeiro VT, visto
gue naguele o narrador mantinha um distanciamento em relacao a cidade, abor-
dava-a como alguém de expoe a cidade, acionando o uso de terceira pessoa.
A narrativa portuguesa, ao contrario, ¢ marcada por opinides, consideracoes,
impressoes e percepcoes da narradora — que afirma adorar as ruas cheias de
criatividade, os prazeres e encantos da regiao — e tem forte teor descritivo.

Ademais, o texto em off remete a um diario, uma carta, lembrando-nos
sobre as cartas de navegadores e aventureiros portugueses que davam noti-
cias sobre suas viagens e descobertas a época das ditas grandes navegacoes.
Tal qual uma navegadora, a narradora descreve os lugares por onde passa
(descobre), suas belezas, riquezas e atrativos. O carater descritivo prevalece por
intermédio de tracos como a qualificacao e adjetivacao das paisagens, pelo uso
de sequéncias de localizacao e de verbos no presente. Ademais, a estratégia
de usar o testemunhal sugere o desejo dos produtores do video de tornar a
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narrativa mais credivel, verdadeira, uma vez que o testemunho bem descrito
contribui para tornar a narrativa mais realista (GERK e BARBOSA, 2018, p. 129).

Visualmente, a primeira cena expde o nome da campanha e o destino
em questao: Escolha Portugal Lisboa. Textualmente, a narradora diz em um
off: “Esta cidade é sempre uma descoberta constante” (grifo nosso). O uso
do pronome demonstrativo ‘esta’ remete o espectador a cidade de Lisboa,
apesar de o nome da capital portuguesa nao ter sido pronunciado pela
narradora, mas sim em legenda.

Nas imagens predominam cores quentes como o laranja, o amarelo e
tons terrosos. As cores frias, como o azul e o verde, aparecem em elementos
naturais tais quais céu, mar e vegetacao. A luz também é predominantemente
clara, porém, sem brilho excessivo e com variacoes de intensidade, o que
gera a representacao de que o trajeto sugerido pela narradora equivale a um
dia de passeio e, por isso, a variagdo de luz conforme o passar das horas e
os diferentes ambientes. Ainda assim, sdo recorrentes os pontos de luz mais
intensa, forte em detalhes: uma fresta, um reflexo em janela.

Ha predominio de imagens externas, as quais representam locais para
visitacao e possiveis programas a serem realizados por quem visita a regiao.
Entretanto, de forma diversa do primeiro video, o VT sobre Lisboa expoe
algumas locacoes internas também. Tais cenarios apresentam ao potencial
visitante ndo somente o que Lisboa tem de naturalmente belo, mas também
as criacoes, intervencoes pensadas e produzidas naquele territorio.

Os quadros sao compostos, sobretudo, por planos abertos, sem uso
de closes. Assim, a regiao é apresentada em sua grandeza, oferecendo ao
espectador um passeio que serve como convite a viagem. Alias, o convite é
posto desde o inicio do video quando a narradora verbaliza: “Venha comigo
e deixe-se levar” (ESCOLHA, 2015).

As cenas em plano aberto permitem que o espectador tenha visao
mais abrangente sobre o local. Assim, quem assiste ao video acompanha a
narrativa, o passeio, o testemunho e as experiéncias da viajante. A narrativa
em primeira pessoa reforca os tons pessoal e testemunhal, torna a narrativa
intimista e simula a partilha pessoalizada e direcionada entre a narradorae o
espectador. Ao acompanhar a narracao tem-se a sensagcao de que a narradora

- guia e viajante - divide o prazer da viagem com o espectador dando-lhe a
oportunidade de vislumbrar os encantamentos, as descobertas e aventuras
que a regiao de Lisboa oferece.

Sobre as personagens presentes no video nota-se o predominio de duas:
anarradora, performada pela atriz que apresenta a regiao e compartilha suas
riquezas, sua historia e encantos; e a cidade de Lisboa. A cidade é apresentada
pelo texto verbalizado pela narradora e apresenta-se em imagens.

Ademais, outro elemento destacavel na construcao da narrativa, e que
tem presenca constante e recorrente, tanto visualmente quanto textualmente,
é o mar. Além de compor o cenario, o mar é repetidamente acionado no



texto verbal. Ele é dado como origem de experiéncias, benesses, prazeres e
aventuras. Assim, o apelo ao mar além de expor as belezas e a geografia local,
rememora o passado de glérias de uma cidade e um pais de desbravadores,
descobridores e aventureiros que marcaram a histéria da humanidade ao
extrapolar os limites entre o Velho e o Novo Mundo.

O mar traz, portanto, a histéria e sua contribuicdo para a humanidade;
o0 espirito de aventura e descoberta que marca aqueles que buscam novas
experiéncias em destinos desconhecidos; e, ao mesmo tempo, tem carater
dinamico e atual na pratica de esportes como o surf ou do requinte e frescor
gastrondmico. A historia é posta como atrativo local por intermédio de outros
dispositivos visuais como fachadas, espacos culturais, meios de transporte,
artes. Deste modo, Lisboa pode agregar o viajante que busca a aventura
do conhecimento, afinal, o encontro com o desconhecido é sempre uma
descoberta, uma forma de crescimento e um desafio, que requer postura
acolhedora, disposicao e tende a gerar fascinio e éxtase.

No video, as especificidades de cada local apresentado — como a
producao de vinho, a gastronomia, os elementos estéticos e arquitetdnicos,
o ar ainda puro e “preservado” de um espaco “ainda selvagem” — sao dire-
tamente ligados as dimensoes turisticas pré-definidas no Plano estratégico
para Lisboa (Sol e mar, aventura, enoturismo, entre outras) (PORTUGAL,
2015). Da mesma forma, essas especificacoes estao associadas as regioes
em que, de acordo com o Plano, ha potencial de desenvolvimento para tais
préticas. O quadro sintese sobre a anélise semionarrativa do video sobre o
destino Lisboa configura-se da seguinte forma:

Quadro 02 — Valores fundamentais da marca Lisboa - VT Lisboa,
campanha Escolha Portugal

Iluminagdo quente e amena

Mar

Fachadas de prédios histéricos e centros de cultura
Gastronomia, vinhos e vinhedos

Nivel discursivo/ textual Exposicao de produtos da regiao

Préticas esportivas

Passeio estruturado por todas as regides do entorno
Mdsica suave e instrumental

Narradora viajante

Gosto pela aventura, pela descoberta e pela histéria

Cultura e historia como elementos enriquecedores para a alma
Nivel narrativo Deixar-se ser levado pelos encantos e serenidade da regiao
Harmonia e conciliagao entre tradigao e atualidade

Aproveitar as diferentes experiéncias que o mar oferece
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Descoberta
Aventura

Nivel dos valores Historia
Conhecimento

Tradigao atualizada

Elaboracao: os autores

Vale ponderar que o Plano Estratégico para o Turismo da Regiao de Lisboa
2015 - 2019 (PORTUGAL, 2015) é uma producao autbnoma e que assume
como objetivos fomentar o crescimento sustentavel e superar os impactos da
crise econdmica da primeira década dos anos 2000. Diante disso, ao analisar
a construcao discursiva da cidade de Lisboa na campanha Escolha Portugal, é
relevante considerar que esta construgao ocorreu em um cenario de recessao,
integrando uma estratégia de retomada do crescimento econdmico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As analises ora realizadas evidenciaram que a tematica marca lugar
tem conquistado espaco ante o Poder Executivo de diversos territorios. Foi
possivel evidenciar que, de acordo com autores e pesquisadores sobre o
tema, a consolidacao de uma marca lugar excede a dimensao econdémicae a
mercadoldgica. Ao invés disso, envolve questoes sociais, culturais, histéricas,
inclusive pela prépria percepcao que se tem sobre as marcas na atualidade.

No que tange ao modelo analitico acionado, a analise semionarrativa,
evidenciou-se que este pode ser acionado em dois sentidos, ou seja, tanto por
aqueles que pensam a consolidacao de uma marca, partindo-se dos valores
ao nivel discursivo, quanto por quem busca compreender os atributos e o
projeto de uma marca a partir de seu discurso. Esta segunda possibilidade
foi a desenvolvida neste estudo, quando acionamos videos promocionais
a fim de identificar os valores que fundamentam os projetos das marcas
lugares Salvador (Brasil) e Lisboa (Portugal). Vale destacar que, desta forma,
o método pode ser acionado tanto em estudos que se dedicam a observar
as instancias de producao de mensagens, produtos culturais e midias quanto
por pesquisas e estudos de recepcao, que tém como proposito geral iden-
tificar como espectadores, fruidores e consumidores interpretam, leem e
consomem determinados bens e produgoes simbdlicas.

Vimos, gracas as analises produzidas, que em ambos os videos e campa-
nhas estdo presentes construgoes discursivas que acionam elementos culturais
e histéricos. Apesar disso, a forma como tais elementos sao manejados para
afirmar as duas marcas difere.

Com elementos tradicionalmente apresentados como tipicos da cidade
o Salvador é apresentada por intermédio de discurso que engloba o fenétipo



da populacgao local, a etnicidade, o vestuario associado ao oficio de baiana,
as cores do céu azul e o verde do mar, as cores da cidade, o movimento
intenso, o ritmo e a musicalidade.

Nota-se ainda a presenca do cidaddo local como essencial para a
producio e experiéncias. E o soteropolitano, com seus saberes e capaci-
dade de bem servir, que integra o visitante as praticas e expressoes culturais
locais, que apresenta a histéria e a cultura da cidade, suas singularidades
que geram sensagoes Unicas, diferentes.

I”

Ao mesmo tempo, a construcao de sentido acerca do “real” é mesclada
pela ludicidade. O espectador é levado em uma conducao narrativa-des-
critiva de emocdes que revelam o que seria a alma do soteropolitano, sua
suposta esséncia, desvendando o que ha de mais sagrado em nossa cultura
local. Assim sendo, faz-se necessario observar que ha, na narrativa construida,
inter-relacao entre os aspectos textuais, ali retratados, e as praticas sociais e
locais (FAIRCLOUGH, 2016). A criagao de um projeto de marca sobre uma
cidade nao pode estar desencaixada de suas praticas e sua histéria, uma vez
que essa marca deve ser negociada com seu publico. O posicionamento de
imagem desenvolvido pela atual gestao municipal em Salvador nao inova e
toma como marco temporal o que ja se convencionou chamar no passado
de “mal-estar na baianidade” (ESPINHEIRA, 2010, p. 202), partindo do apelo
ao esteredtipo do que seria a esséncia baiana.

Ja no caso da marca lugar Portugal nota-se o didlogo entre a peca anali-
sada e o plano estratégico para o turismo de Lisboa. Isso ocorre no uso das
redes sociais, na agregacao das localidades definidas como estratégicas no
plano e contempladas no VT e na exposicao de vocacoes especificas de
cada regiao. Elementos e passeios tipicos da cidade como os bondes, espacos
culturais, o bairro de Alfama, a visita aos vinhedos, fachadas de museus etc.
também estdo presentes e sao acionados para representar o projeto de marca,
valorizando nao somente a natureza, mas a capacidade criadora do territorio.

De forma distinta do video sobre o destino Salvador, o video sobre Lisboa
nao aciona a populacao local como atrativo. A narradora coloca-se como visi-
tante que relata suas aventuras. O nativo no é, em si, um atrativo. E a cidade
que protagoniza a narrativa. Apesar disso, o espirito portugués, representado
como aventureiro, descobridor, desbravador, nao sé se faz presente, como
também motiva as experiéncias que Lisboa proporciona. Diante disso, tradicao
e atualidade sdo mescladas no desejo de conhecer, na ansia por aventurar-se e
tudo isso com um sutil requinte contemporaneo. O carater descritivo também
conduz o narratario convidado as experiéncias que a capital portuguesa
proporciona e revela beleza, possibilidades e potenciais descobertas.

O discurso de marca de Lisboa volta ao passado para propor aos possiveis
visitantes que embarquem em descobertas, em uma grande navegacao a
capital portuguesa e deslumbrem-se com sua cultura, sua historia que, em
certa medida, sao também parte da histéria do encontro com o dito Novo
Mundo. Nesta manifestacao de marca o carater dito descobridor de Portugal
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é acionado como uma vocacao e um grande atrativo que pode ser partilhado
com o visitante. Apaga-se que, para muitos outros povos, processos de subju-
gacao cultural, de dominacao e exploracao foram ocasionados durante as
ditas descobertas, por exemplo.

Foi possivel, conforme proposto, identificar os valores que fundamentam
as manifestacoes e os projetos de marca das duas cidades. No caso de
Salvador, valores como diferenca, sensibilidade, acolhimento, esséncia e
tradicdo estao presentes no projeto de marca lugar. Acerca do destino Portugal
encontramos valores tais quais descoberta, aventura, histéria, conhecimento
e tradicao atualizada.

Outro ponto destacavel nas andlises foi a constatacao de que em pesquisas,
documentos oficiais e planos nao constam informagoes sobre participacao
da sociedade civil na construcao dos projetos de posicionamento de imagem
e marca das cidades. Peruzzo (2007) defende que ha trés niveis de partici-
pacao quando se discute comunicacao e cidadania. No primeiro nivel, o
mais elementar, o cidadao assume a posicao de espectador, de receptor das
mensagens. No segundo nivel a interacdo é restrita, limitada a comentarios
e consideracdes. Por fim, no terceiro nivel, a participacdo é mais elevada. E
guando cidadaos elaboram mensagens, propdem e desenvolvem caminhos
para a circulacao destas, deliberam sobre os canais e meios de comunicagao
a serem acionados. Assim sendo, a autora afirma que a participacao popular
em processos comunicativos pode ocorrer no nivel da mensagem, no do
planejamento e no da gestao. (PERUZZO, 2007, p. 139).

Peruzzo (2007) também pondera que a comunicacgao participativa, hori-
zontal e que tem o povo como protagonista é mais usual em movimentos
sociais e organizacoes da sociedade civil (OSC). Apesar disso, esse tipo de
pratica nao se restringe a tais espagos. Ao contrario, se pensarmos em uma
comunicacao publica efetiva, comprometida com a escuta das demandas
sociais e com a participacao dos cidadaos, ela deveria ser acionada sempre
que fosse discutida questao ou assunto de amplo interesse social.

Nesse sentido, propor e projetar uma imagem lugar, uma marca lugar
demandaria a participacao dos cidadaos que cotidianamente vivenciam
este lugar. E as deliberacoes sobre a questao nao envolveriam somente
ocupantes de cargos eletivos e especialistas, mas também membros da
sociedade civil. Analisando os processos de construcao das marcas lugares
em analise, sobretudo no caso de Salvador, nota-se que a participacao dos
cidadaos ocorre por marcos extraoficiais. Enquanto isso, o poder publico
¢ quem, geralmente, define, em parceria com especialistas de areas como
comunicacao, marketing, negécios e gestao de marcas, as linhas de cons-
trucao desse posicionamento de maneira unilateral.

Apesar disso, entendemos que a participacao da sociedade civil é funda-
mental para o sucesso de um projeto de marca. E preciso que o cidadao se
reconheca no posicionamento do destino, e, somente a partir dessa impli-
cacao que se da na dimensao simbdlica, estara disposto a colaborar com a



imagem projetada. Apostamos que somente por intermédio de um modelo
de construcao simbolica, ancorado na participacao efetiva dos habitantes,
em parceria com o poder publico local, é que se pode permitir a concreti-
zacao de producoes de sentido mais efetivas e atreladas as historicidades,
narrativas e ao cotidiano dessas cidades.
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