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Resumo

Este artigo tem como objetivo discutir a relacao entre o discurso politico e 0s aspectos simbdlicos que integram a ideia de
marca-lugar. A fundamentacao tedrica considera perspectivas de discurso, marca cidade e marca. Os resultados indicam que
o discurso politico € parte integrante da visao de cidade, estabelecendo-se como um elemento do contrato de comunicacao

entre os governantes e a populacao.

PALAVRAS-CHAVE: MARCA-LUGAR + DISCURSO POLITICO * CIDADES.

Abstract

This article aims to discuss the association between political discourse and the symbolic aspects that integrate the idea of
place branding from the perspectives of discourse, city branding, and brand (Semprini, 2006). The results indicate that the
political discourse is a key component of city vision, comprising an element of the government—population communication
contract.

KEYWORDS: PLACE BRANDING « POLITICAL SPEECH - CITIES.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo discutir la relacion entre el discurso politico y los aspectos simbolicos que integran laidea
de marca lugar. ELl marco tedrico utilizado considera la perspectiva discursiva, la marca ciudad y la marca. Los resultados
indican que el discurso politico es parte integral de una vision de ciudad, constituyéndose como un elemento del contrato

de comunicacion entre el gobierno y la poblacian.

PALABRAS-CLAVE: MARCA LUGAR « DISCURSO POLITICO + CIUDADES.
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INTRODUCAQ

Todas as vilas e povoagdes de engenhos desta costa, fiz cercar de taipa, com os seus baluartes, e as que estavam arredadas do
mar, fizchegar ao mar, e Lhes dei toda a artilharia que me pareceu necessaria, a qual esta entregue aos vossos almoxarifes |[...]
mandei em todas as vilas fazer casas de audiéncia e de prisao, e endireitar algumas ruas, o que tudo se fez sem opressao do povo.

(Carta de Tomé de Sousa, 1 de junho de 1553)

srelatos de Tomé de Sousa a Dom Joao lll sobre as suas acdes apds a fundacao de Salvador trazem uma visao estratégica

da cidade naquele periodo histérico. Como uma das primeiras cidades planejadas no periodo do Renascimento, Salvador

constituia-se como um territdrio de defesa contraa acao de piratas e invasores de outras nacoes, sendo um dos maiores
empreendimentos da América Lusitana no século XVl e uma das cidades mais bem fortificadas do mundo a época. Deste
marco zero até os dias atuais, a nocao de cidade sofreu profundas alteracoes. A cidade tratada pela administracao local do
Brasil colonia como um sitio de defesa tornou-se gradativamente aberta ao externo, as trocas e ao dialogo intercultural,
culminando, mais recentemente, em sua insercdo como uma metropole global.

Este processo acirra-se na contemporaneidade como sintoma de um mundo cada vez mais conectado e interdependente.
Os sentidos atribuidos aos lugares passam a posicionar as cidades em uma perspectiva global. Como afirmou Milton Santos
(1996, p.273), “cada lugar é, ao mesmo tempo, objeto de uma razao global e de uma razao local, convivendo dialeticamente”.
Neste contexto globalizado, ganham forga outros atributos das cidades, sobretudo os seus significados simbdlicos construidos
culturalmente, através de narrativas pessoais vividas e historicamente enraizadas. De forma complementar, a sociedade
informacional contemporanea nos incita a compreender as novas territorialidades que decorrem de uma relacdo entre a
comunicacado (meios) e o poder publico (Estado).

Em um contexto de constante virtualizacao das instituicoes sociais, as agdes do ente governamental passam por transformacoes,
seja pela sua “domesticacao” —acesso a servigos publicos por meio de um computador em casa —, seja pela suainsercao em
contextos de disputas de narrativas simbodlicas —as realizacoes da administracao publica cada vez mais influenciadas pelos
simbolos e conteudos midiaticos. Ha, no &mbito da comunicagao publica, um processo de desterritorializacdo da experiéncia
e dainteracao social:

[..] a sociedade contemporanea (dita ‘pds-industrial’) rege-se pela midiatizacao, quer dizer, pela tendéncia a 'virtualizacdo' ou
telerrealizacdo das relacdes humanas, presente na articulagdo do maltiplo funcionamento institucional e de determinadas pautas
individuais de conduta com as tecnologias da comunicacao. (Sodré, 2002, p.21)

As marcas de uma gestao entrelagam-se com o espaco publico como realizacdes de uma administracao, como promogdes
de simesmas inseridas em uma ambiéncia concorrencial que caracteriza o universo imagético das marcas, sendo as obras,
0s projetos e 0s programas os seus proprios elementos de distingdo. Nesse sentido, o objetivo deste artigo é discutir como se
daarelacdo que se estabelece entre a esfera politica em seu campo discursivo e 0s aspectos simbdlicos que conformam as
nocdes de criagcao de marcas para os lugares. As discussdes aqui apresentadas buscam, portanto, compreender o processo
de criacdo de uma marca-lugar, tendo como enfoque o papel da administracao publica. Trataremos dos principais conceitos
que envolvem a ideia de marca-lugar a partir das contribuicdes de Lynch (1960) e Kavaratzis e Ashworth (2006) de forma a
circunscrever o fendmeno em um campo conceitual.
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Sera discutida a percepcao da administracdo publica municipal de Salvador, buscando evidenciar a estratégia discursiva
idealizada em um ciclo de gestao mais recente, cujos aspectos metodologicos se apoiardo nas concepcdes de analise de
discurso de Charaudeau (1999, 2006b, 2016). O recorte para analise centra-se no discurso de posse do prefeito eleito Antdnio
Carlos Magalhdes Neto, que governou a cidade no periodo de 2013 a 2016, buscando identificar a sua concepcaoinicial paraa
cidade, antes doinicio efetivo de sua administracao. Que ideia de cidade se projetava? O que fora evocado em seu discurso?
Ao final, serao comparadas as categorias de discurso presentes e como tais elementos conformam umaideia de marca-lugar.

A CONSTRUCAO DA MARCA NA POS-MODERNIDADE E NOCOES SOBRE MARCA-LUGAR

Ao tratar de Londres e Paris, Lynch (1960) ja chamava atencao para a necessidade de que as cidades fossem “legiveis”, ou
seja, que cada parte da cidade pudesse ser compreendida dentro de um padrao de coeréncia. De forma complementar, o
autor abordou também a questdo da “imageabilidade”, cuja definicao refere-se as condi¢des para que o interlocutor pudesse
interpreta-la, que fosse possivel conformar uma imagem de uma dada localidade. Este viés trazido pelo autor ancora-se
prioritariamente em aspectos urbanisticos e de arquitetura, em uma dimensao dainfraestrutura, que é objeto recorrente das
administracdes municipais. No campo do tangivel, ruas, pracas e vias conferem este atributo de "imageabilidade”, cabendo
ao papel do poder publico conferir estes sentidos.

A construcao de uma marca para as cidades vai além da dimensao unicamente turistica e de investimentos eminfraestrutura,
uma vez que opera em um campo de disputas pela atracdo de empresas, servigos e retencdo de méao de obra qualificada.
Os lugares se constituem em fendmenos passiveis de branding, com aplicacao de praticas comunicacionais que tém como
objetivo diferenciar cidades, regides e paises em um mercado concorrencial (Kavaratzis; Ashworth, 2006).

O processo de criacdo de marcas, na concepgao de Semprini (2006), deve considerar as suas dimensdes semiotica, relacional,
contratual e evolutiva. As marcas sao dotadas de uma dimensao semidtica, pois veiculam significado ao longo do tempo, ao
passo que devem ser relacionais, pois sao resultado de trocas e de negociagoes de sentido entre distintos interlocutores.
Transpondo essa abordagem para o campo das cidades, a criagcao da marca-lugar de um destino dependera de sentidos e
significados construidos ou evocados, 0s quais serdo consolidados por meio de estratégias de comunicacao que envolvem
diferentes atores.

A construcdo da marca de uma cidade é derivada de uma acéao dialdgica entre os diversos publicos responsaveis pela sua
concepcao, devendo ser capaz de evidenciar 0s aspectos culturais locais, sob o risco de a marca tornar-se uma replicacao
padronizada de discursos/narrativas observaveis em outros lugares. Em uma dimensao contratual, a marca de uma cidade
€ uma promessa que solicita do interlocutor o seu reconhecimento.

Charaudeau (2006a), ao definir os atributos do discurso politico, chama atencdo para a relacdo entre a linguagem e a acao,
entre o dizer e o fazer, que buscam aproximar o ideal da politica de sua pratica, perfazendo um contrato de comunicacéao
entre os atores politicos e a opinido publica. Os governantes buscam, por meio da palavra, persuadir a audiéncia sobre a sua
visao de gestao:

Para o politico, é uma questdo de estratégia a ser adotada na construcdo de suaimagem (ethos) para fins de credibilidade e seducao,

da dramatizacao do ato de tomar a palavra (pathos) para fins de persuaséao, da escolha e da apresentacao dos valores para fins de
fundamento do projeto politico. (Charaudeau, 2006a, p.84)
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A criacdo de uma marca para uma cidade € a representacao de um projeto politico, estando sujeita a todas as encenacdes
e nuances de verdade do discurso. A concepcao de uma cidade inclui, contudo, uma visdo ampla que abrange os cidadaos-
moradores, as projecdes de agéncias de branding e esta dimensao politica discursiva dos governos. Os diferentes agentes
envolvidos nesta construcao tém agendas politicas diferentes, podendo resultar em objetivos e motivagoes igualmente
distintas. Semprini (2006), ao tratar dos polos —producao, recepcao e contexto geral —ja nos sinalizava acerca dessa dimensao
intersubjetiva que integra o composto da marca. Contudo, interessa-nos aqui o polo de producao, especificamente o papel da
administracdo municipal neste processo. A construcao de uma marca cidade é resultado de etapas gradativas e sucessivas.
Ha, contudo, um momento inicial em que essa estratégia de construcéo tem inicio. Uma vez eleitos, os gestores publicos
municipais, em seus discursos de posse, apresentam suas concepcoes da cidade, bem como suas perspectivas de futuro.

0 DISCURSO POLITICO: ENUNCIANDO UMA VISAO PARA A CIDADE

O discurso politico esta fundamentado em um contrato de comunicacdo que transita nos campos da governanca, da opiniao
e da mediacao. Charaudeau (2006a) ressalta que o discurso politico é dotado de alguns principios, quais sejam: 1) alteridade
—aexisténcia de si depende do outro; 2) influéncia —a tentativa de trazer o outro para o seu universo discursivo; 3) regulacao
—admissdo de que o outro tem o seu projeto de influéncia, sendo necessario regula-lo; e 4) pertinéncia — admissao de que
0 ato de linguagem so é possivel a partir de elementos partilhados. O discurso politico situa-se em um campo de tensao
que busca regular o consentimento da audiéncia, a qual é colocada diante de fatos que trazem uma “forca de verdade”, um
imaginario de verdade inerente ao contrato de comunicacao. Como afirma o autor:

[...] os politicos, nesse mundo moderno da encenacao e do espetaculo, se quiserem exercer alguma influéncia sobre os cidaddos, devem
aprender as novas regras de insinceridade e do mentir verdadeiro legitimos, aceitar esse paradoxo moderno segundo o qual se da
uma grande importancia ao parecer justamente numa época em que a cidadania é mais esclarecida. (Charaudeau, 20064, p.305-306)

Ainda que o discurso politico seja marcado por este aspecto de teatralizagado e sedugao que permeia arelagao entre cidadaos,
midia e governantes, deve-se considerar nos discursos dos gestores uma concepcado implicita de cidade. Ha um convencimento,
e isso parece evidente na obra de Charaudeau como parte do ethos politico, que passa por persuadir o cidaddo sob uma
determinada perspectiva. Se observarmos os discursos de posse dos prefeitos eleitos dos municipios, visualizaremos uma
perspectiva de cidade. Estes discursos se dao, sobretudo, observando sua provavel repercussao, estando presente uma
preocupacao adicional com os desdobramentos possiveis a partir da sua midiatizacdo. Segundo Hjarvard (2008), o processo
de midiatizagdo nos mostracomo a ldgica da midia passa a exercer influéncia em diversos outros campos de analise (religido,
educacado etc.), sendo muito evidente no campo da politica. Por midiatizacao da politica entendemos o processo pelo qual
a politica gradualmente se torna dependente das instancias midiaticas e de suas logicas. Como resultado deste processo,
tem-se a consolidacao da midia como lugar decisivo para a formacao da opinido publica.

Neste escopo, podemos afirmar que profissionais de relacdes publicas estdao em uma posicao estratégica para orientar a
comunicacdo de organizacoes e governos, promovendo dialogos e fluxos de informacao junto a distintos publicos —a funcao
politica das Relacdes Publicas (Simdes, 1995, 2001). Sobre essa dimensao politica, Stromback e Kiousis (2011) complementam:

As relacdes publicas na politica sdo o processo de gestao através do qual uma organizacao ou ator individual para fins politicos,

através de agcdo comunicativa intencional, procurainfluenciar e estabelecer, construir e manter relacoes benéficas e a sua reputacao
com 0s seus publicos-chave para ajudar a suportar a sua missao e atingir os seus objetivos. (p.8)

ORGANICOM - ANO 18 - N. 36— MAIO / AGOSTO 2021 - RODRIGO MAURICIO FREIRE SOARES - P. 166



ANO18 + NUMERO36 + MAIO/AGOST0 2021 « ORGANICOM

A CRIACAQ DE UMA MARCA-LUGAR A PARTIR DOS ENUNCIADOS POLITICOS:
AS CIDADES COMO ORGANIZACOES DISCURSIVAS

O consentimento publico é gerado a partir das negociacdes discursivas entres os diferentes atores politicos. O processo de
midiatizacdo apresenta uma adequacao dos politicos —e dos seus discursos —aos formatos da midia (coletivas, transmissoes
aovivo, comunicados emradio etc.) tornando mediada um tipo de interacdo outrora face a face. Ainteracao social é regida pela
representacao na medida em que os participantes adaptam a sua performance as expectativas de determinado momento/
situacdo. A personificacao da politica moderna e midiatizada do respeito ao modo como os politicos representam sua persona
publica, o discurso do politico foi sendo substituido, passando de uma oratdria impecavel a um didlogo coloquial, visando a
conexao com o grande publico. Fairclough (2008) identificou a incidéncia deste fenémeno ao tratar da “conversacionalizacao”
da comunicacao publica, que se traduz no uso da linguagem informal em todas as situacdes sociais, na tentativa de
reproducao de um ethos igualitario. O discurso ndo é uma soma de sentencas, ele esta sempre implicado em uma relacao
com os fendmenos sociais e suas condicoes de producdo e reconhecimento.

A cidade e aimprecisao que talvez a defina—como polifonia ou mosaico — pode ser vista sob diferentes perspectivas. Por um
lado, ela pode ser entendida como uma organizacao ou sistema vivo, se evocarmos parametros da Biologia (Lowie, 1970),
ao passo que podemos percebé-la também a partir de sua identidade cultural, se transitarmos no campo da Gestao Social
(Fischer, 1996). Sob outro ponto de vista, percebemos o quanto a cidade é discursiva se considerarmos a multiplicidade de
vozes (Canevacci, 1993) que perfazem a antropologia urbana, o que requer uma abordagem interpretativa dos significados.
Nesta ambiéncia de profusao de sentido, as cidades projetam-se enquanto marcas a partir de construtos de imagem
produzidos para além dos aspectos culturais que conformam a sua identidade, constituindo-se em uma construcdo também
de naturezadiscursiva. As estratégias utilizadas para esta atribuicao de sentidos sao as mais diversas, perpassando distintos
atores sociais. No contexto aqui analisado, a administracao publica, a partir do discurso politico, detém um papel relevante
no processo de construgao da marca-lugar.

METODO

Analisamos o discurso de posse do prefeito eleito de Salvador (BA) para o ciclo 2013 a 2016, buscando registrar os momentos
em que a cidade foi citada, por meio da utilizacao de dois descritores para este recorte; “Salvador” e “Cidade”. A escolha por
estes descritores se deu pelo enfoque buscado nesta pesquisa, uma vez que a ideia de marca-lugar invariavelmente estara
relacionada ao nome (Salvador) e a sua distingcdo espacial (a cidade). Ou seja, aspectos do discurso relacionados a campanha
eleitoral, ataques a adversarios politicos ou outros temas foram excluidos desta analise. Buscou-se, dessa forma, identificar
que ideia de cidade estava presente discursivamente, de forma preliminar, em uma etapa que antecedeu o inicio da gestao.
Havia umavisao de cidade —ou de intengdes sobre a cidade —que seriam trabalhadas posteriormente, em conjunto com outras
estratégias de comunicacao desenvolvidas ao longo do tempo. A escolha desse ciclo de gestao em especifico se deu por: 1)
esta ter sido uma gestao que se utilizou fortemente de dispositivos de midia, com a realizacdo de campanhas audiovisuais
e uso de redes sociais, reflexo da crescente midiatizacdo da politica nos dias atuais; 2) este periodo de gestao ter coincidido
com o momento de investimento na concepgao de marca para a cidade, considerando arealizacdo de megaeventos no Brasil e
em Salvador em datas préximas (Olimpiadas e Copa do Mundo)'; 3) ter sido reconhecida aimportancia que este grupo politico
atribui a questdes de imagem.

E elemento central na proposta de anélise de Charaudeau (1999) a compreensao do discurso em observancia da realidade
social — plano situacional em que o discurso € produzido — e da intencionalidade daqueles que protagonizam os atos de

1 Outros discursos do prefeito ACM Neto, como aqueles relacionados aos eventos esportivos citados, que tiveram Salvador como cidade sede (Olimpiadas e Copa do
Mundo), poderiam ser ohservados em pesquisas futuras comparativamente em relacdo aos sentidos que o prefeito atribuia a cidade em sua posse, como evidéncia de
validacao processual da estratégia e visao de cidade enunciadas no inicio da sua gestao.
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linguagem. Os discursos politicos de posse dos prefeitos, neste sentido, enunciam uma estratégia para a cidade atrelada ao
momento histdrico em que se desenvolvem, diferenciando-se de abordagens metodoldgicas que focam de maneira unilateral
na dimensao linguistica. O “projeto de fala” ao qual se refere Charaudeau é composto por objetivos que norteiam o discurso
e que, em nosso fenémeno, indicam uma percepcao sobre a cidade. Esta analise desenvolve-se a partir das perspectivas de
sua criacdo e dos seus efeitos de sentido. E possivel correlacionarmos essa visdo ao que propde Verdn (1980) quando infere
sobre a existéncia de uma “gramatica da producao” e de uma “gramatica de reconhecimento”. A seguir, um modelo deste
processo de producao e reconhecimento trazido por Verdn (1997) e adaptado ao contexto trabalhado neste artigo:

Figura 1: Relacdes entre producao e reconhecimento

Fonte: adaptado de Verdn (1997).

As categorias de analise trazidas neste artigo parainvestigacao do discurso politico posicionam a Prefeitura como instituicao
que, por meio de ldgicas que lhes conferem suporte (campanhas de comunicacao, comunicados oficiais), produzem discursos
que operam e disseminam sentidos na esfera publica, perfazendo o espaco da comunicacao publica. O reconhecimento desses
discursos se da pelos sujeitos (moradores da cidade, visitantes, turistas etc.), sendo apropriados por estes de diferentes
formas, o que implica distintas visoes de cidade possiveis. Retomando-se a perspectiva de Charaudeau (1999), ha intencoes
estratégicas no discurso politico que serdo categorizadas de forma a evidenciar, a partir do projeto de fala do governante,
a sua concepcao de cidade.

RESULTADOS

Em seu discurso de posse, proferido em 20132 na Praga Municipal, ACM Neto mencionou o termo “Salvador” em 24 oportunidades,
enquanto o termo “cidade” apareceu em 27 ocasioes. Para além deste aspecto quantitativo, faz-se necessaria uma percepgao
analitica de cunho qualitativo vinculada a ideia de marca-lugar proposta aqui.

2 Disponivel em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/leia-o-discurso-de-posse-do-prefeito-acm-neto-empossado-nesta-terca-feira-1o/. Acesso em: 25 ago. 2021.
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Quadro 1: Descritor 1—Salvador

Mencoes a “Salvador” Dimensao
“Salvador ndo é um simples aglomerado urbano.” Imagem
“Que ajudaram a tornar Salvador conhecida e admirada no mundo todo." Imagem
“Salvador é uma cidade viva, dinamica e que ndo para de se transformar.” Transformacao
“[..] minha dedicacdo a nossa querida Salvador sera total." Gestdo

“Ninguém faz nada sozinho, muito menos administrar uma cidade do tamanho e da complexidade de Salvador.”

Participacao

“Precisamos fazer um amplo pacto pela reconstrucdo de Salvador.”

Participacao

“Podem ter certeza, em meu governo os interesses de Salvador vao estar sempre em primeiro lugar.” Gestdo
“Daqui a quatro anos quero que a saude publica de Salvador seja vista com outros olhos por seus usuarios.” Cidadao
“Voltar a investir na instalacao de novas unidades de saude, como os Multicentros Salvador.” Gestéao

“gue, daqui a quatro anos, Salvador seja uma cidade muito mais justa.”

Igualdade de Direitos

“Quero que a populacéao de Salvador saiba que a partir de hoje tem um prefeito que vai chegar junto.” Gestao
“Todos nds sabemos que Salvador passa hoje por uma grave crise financeira" Economia
“buscando novas parcerias onde a gente tiver de buscar e também exigindo aquilo que Salvador merece e tem direito.” Parcerias
“Salvador serd palco de grandes eventos esportivos.” Eventos
“Vamos trabalhar para que Salvador seja orgulho de todos nés soteropolitanos.” Afetiva
“O turismo tem potencial para ser o motor da nossa economia. Salvador tem tudo pra Diversidade
ser a capital da diversidade cultural e do turismo na América Latina.” Cultura
“conversando com meu avo, ele me confessou que, como politico, nunca se Afetiva
sentiu tao realizado do que quando ele foi prefeito de Salvador.”

“ele colocou sua paixao a servico de Salvador.” Afetiva
“Tenho a convicgao de que compartilhamos objetivos comuns para o hem de Salvador.” Parcerias

“Sei que a maioria dos soteropolitanos compartilha comigo a fé de que Salvador ira cumprir o seu destino.”

Participacao

Eu me atrevo a dizer que Salvador é a cidade do coracao de muitos brasileiros.”

Afetiva

“Uma oportunidade para redescobrir a Salvador que tanto amamos.”

Afetiva

“Nasceu do dialogo com o povo de Salvador.”

Participacao

“E quero oferecer os préximos quatro anos da minha vida a servico de Salvador.”

Gestao

Fonte: elaborado pelos autores.

E possivel perceber uma intencéo de busca de um maior envolvimento do cidado (foco no cidadao; participagdo), ao passo
que sinaliza a reafirmacao de aspectos identitarios (cultura, diversidade). Sob a perspectiva de uma marca, ela de fato
necessariamente advém de umaidentidade existente e que, no caso das cidades, emerge como um dos pontos fundamentais.
Na fala do prefeito, é possivel perceber que aidentidade mantém uma relacdo direta com a dimensao do turismo e dos bens
culturais, com possivel impacto na economia local: 0 turismo tem potencial para ser o motor da nossa economia”. E uma
visdo pragmatica para este campo, na qual 0s aspectos culturais parecem dialogar diretamente com aideia de place branding,
ou place tourisnr. "Salvador tem tudo pra ser a capital da diversidade cultural e do turismo na América Latina". Em outros
momentos, o discurso oscila entre uma racionalidade subjetiva (afetiva) e uma énfase a uma racionalidade administrativa
(gestdo; parcerias, transformacao), culminando em um objetivo claro de fortalecimento da imagem da cidade, instancia fim
para acriacao daideia de uma marca-lugar.
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Quadro 2: Descritor 2 - Cidade

Mencdes a “cidade” ‘ Dimensao
“enorme responsabilidade de resgatar o brilho e a alegria da nossa cidade.” Psicoldgica
“Uma cidade que nasceu para ser importante, para ter uma posicao central no desenvolvimento do nosso pais.” Imagem
“Uma cidade que, desde a sua fundacao, foi cantada em verso e prosa, retratada das mais diversas formas. De Gregorio
de Matos a Jorge Amado, de Dorival Caymmi a Caetano Veloso, de Caribé a Pierre Verger, passando por Vinicius de Cultura
Moraes, Raul Seixas, Jodo Ubaldo, Antdnio 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.”
“0 soteropolitano tem muitos motivos para se orgulhar da sua cidade.” Psicoldgica
‘0 prefeito dessa cidade precisa saber respeitar essa historia.” Historia
“Precisa compreender que essa cidade é um patrimonio.” Cultura
“Salvador é uma cidade viva, dinamica e que ndo para de se transformar.” Transformacao
“Os problemas da cidade nao serdo resolvidos da noite para o dia.” Gestao
“Nao vou deixar de tomar medidas duras, mas que sdo necessarias para Gestio
tirar a nossa cidade da situacao que ela se encontra.”
“E para avancar de verdade, para colocar a nossa cidade de novo no eixo, vou precisar do apoio de todos vocés.” Participacao
“Ninguém faz nada sozinho, muito menos administrar uma cidade do tamanho e da complexidade de Salvador.” Participacao
“Ndo vou admitir que se negocie o futuro da nossa cidade em troca de favores e vantagens politicas.” Futuro
“Muitas vezes, sdo problemas simples, mas que, somados, estdo transformando a nossa cidade num verdadeiro caos.” Problemas
“Nao podemos nos esquecer também do dia de amanha. E preciso planejar a nossa cidade, projeta-la para o século XX1." Futuro
“Quero uma cidade que nao traga tanto desconforto no transito, que tenha um transporte publico Gestio
mais estruturado, com estacdes mais bem cuidadas, com dnibus novos e mais confortaveis.”
“voltar a investir nainstalacdo de novas unidades de satude, como os Multicentros Gestio
Salvador, comecando pelos bairros mais carentes da cidade.”
“Daqui a quatro anos, queremos uma educacao que seja exemplo para outras grandes cidades brasileiras.” Educacao
“Quero que, daqui a quatro anos, Salvador seja uma cidade muito mais justa.” lgualdade de Direitos
“‘Infelizmente, a nossa cidade ainda é uma das capitais mais desiguais do pais.” lgualdade de Direitos
‘A terceira maior cidade do pais vai receber um tratamento digno de sua importancia para a na¢do." Historia
“com as melhores praticas de governanca, a nossa cidade vai conseguir captar muito mais investimentos.” Gestao
“Eu vejo aqui uma excelente oportunidade para que a nossa cidade dé um salto no Psicoldgica
seu desenvolvimento e cure de vez essa ferida na nossa autoestima.”
“Eu quero que a alegria volte a tomar a conta da nossa cidade.” Afetiva
“A nossa cidade traz consigo quase 500 anos de histdria. Histdrias de luta e superacgdo.” Histdria
“Eu me atrevo a dizer que Salvador é a cidade do coracdo de muitos brasileiros.” Afetiva
“Fazer tudo o que é possivel, para devolver a essa cidade o brilho e o respeito que ela merece” Afetiva

Fonte: elaborado pelos autores.

Ha um elemento presente no discurso que se refere ao resgate de umaimportancia nacional de que Salvador, como primeira
capital do pais, ja desfrutou: “[...] enorme responsabilidade de resgatar o brilho e a alegria da nossa cidade”. De forma analoga,
ha reiteradas mencoes a aspectos culturais, patrimoniais e historicos, 0s quais se constituem como elementos distintivos
que integram a nocdo de marca, por conferirem a identidade que sera o elemento de diferenciacao entre as localidades.
O discurso tem um direcionamento para os cidadaos da cidade, ao mesmo tempo que projeta uma imagem para outros
publicos, no sentido de posicionamento. Kapferer (1991) faz mencao a atributos fisicos e emocionais inerentes as marcas,
sendo possivel observar essa aplicacao, respectivamente, nos trechos: “quero uma cidade que nao traga tanto desconforto
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no transito, que tenha um transporte publico mais estruturado” e “eu me atrevo a dizer que Salvador € a cidade do coragao
de muitos brasileiros”.

Se compilarmos ambos os descritores—"Salvador” e “Cidade” —, visualizados anteriormente de formaisolada, pode-se perceber
uma estratégia de posicionamento discursivo que perfaz o composto da marca-lugar naquele momento inicial de gestao:

Figura 2: Composto da marca-lugar

Os elementos presentes no discurso de posse do prefeito ACM Neto indicavam um direcionamento estratégico a época. O
fendbmeno de reinvencao das cidades sob a perspectiva das marcas e da comunicacao evidencia a existéncia de um mercado
simbdlico das cidades, concorrencial e competitivo, em que a midia, o Estado e as organizacoes tém papeis distintos e
complementares. O discurso de posse dos prefeitos € entendido aqui como um momento inicial que indica sob quais parametros
o0 contrato de comunicacdo de cada gestao estaria sendo elaborado. Que visao de cidade estava em jogo?

Ha um ato de venda, tal qual em uma comunicacao mercadoldgica, mas com um viés implicito: de uma visao/concepcao de
cidade. De todo modo, é certo que o discurso evidencia uma performance esperada de gestao. A rigor, esse desnivel entre o
discurso e o que se efetivara posteriormente pode levar, hipoteticamente, auma quebra de contrato entre emissor e receptor.
A administracao publica move a sua comunicagao enguanto “comunicacao publica” para assegurar a performance de sua
marca, de seu modelo de cidade. O cidadao pode ndo se reconhecer, nem a sua cidade e nem a si mesmo como beneficiario
das acgoes.

Odiscurso politico trazido neste artigo pode nos conduzir a interpretacdes decorrentes, em ultima analise, de gramaticas que
sao distintas, nas quais as intencoes entre produgao e recepcao ndo se efetivam de modo linear. No campo da comunicagao
publica, a principio regida por variaveis tais como o interesse publico, a informacao, a escuta, dentre outras, ha, de forma
concomitante no discurso apresentado, uma intencionalidade de cunho publicitario, reflexo do contexto de midiatizacao
contemporaneo em que vivemaos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, buscamos problematizar a relacdo entre o discurso politico e os aspectos simbolicos que integram a ideia de
marca-lugar. Entendemos que ha um ineditismo decorrente da correlagdo analitica entre a comunicacao publica empreendida
por entes governamentais e as nocoes de marca-lugar, uma vez que esta imagem que se projeta da cidade é construida a
partir dos discursos dos governantes, das suas intervencdes no espaco publico e das estratégias e planos que ultrapassam
uma primeira visdo meramente turistica, mas que perpassam as politicas publicas voltadas a outras areas, como educacao,
mobilidade, infraestrutura e saude. A cidade projetada é um somatdrio dessas perspectivas que inicialmente se expressa
na fala dos governantes.

No que se refere ao método de analise empregado, € possivel depreendermos a intencionalidade discursiva presente na
analise de discurso de Charaudeau (1999, 2006b) e de gramaticas de producéao e reconhecimento (Verdn, 1997), que findam por
estabelecer um contrato de comunicacdo entre os cidadaos e aadministracao publica. Ao considerarmos o discurso politico
como parte integrante da compreensao sobre a marca-lugar, nos distanciamos de uma compreensao da marca ao final de
uma cadeia simbdlica—amarca criada unicamente com a finalidade de circulagao em campanhas—para um momento inicial
e de concepgao mais subjetivo, que implicitamente esta presente no “projeto de fala” do gestor publico.

Por fim, reforca-se o0 aspecto de que a cidade se consolida como uma organizacao discursiva, sendo passivel a analise das
multiplas vozes que a compdem. Propde-se a realizacdo de um estudo comparado dos discursos de posse dos prefeitos de
Salvador, uma vez que este demonstra 0 momento inicial em que se evidencia uma perspectiva de criagcao de uma marca-
lugar da cidade, contemplando diferentes ciclos de gestao. Ha uma manutencao destas visoes de cidade ao longo dos ciclos
de gestao? Que aspectos sdao convergentes ou divergentes ao longo dos anos? Este é um recorte inicial de um periodo, mas
entendemos que pode ser correlacionado com o discurso de outros prefeitos de uma mesma cidade ao longo dos anos e,
com isso, podemos obter uma visao consolidada temporalmente, a qual imprime a cidade uma marca que Lhe € distintiva.
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