> ¢ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
N\

442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021
INTER

Um Olhar Sobre Nazaré/Ba: Manifestacoes Culturais Como Elemento De
Fortalecimento Da Marca Cidade'

Bianca Nascimento dos Santos?
Rodrigo Mauricio Freire Soares’
Universidade do Estado da Bahia - UNEB

RESUMO

A estratégia de branding ¢é usada por organizagdes no cendrio globalizado para obter
vantagem competitiva, o que também ¢ relevante na competicao entre cidades. O foco
deste trabalho ¢ analisar como a cultura pode fortalecer a marca de uma cidade,
utilizando o municipio de Nazaré-BA como objeto, analisando seus aspectos culturais
alinhados com o conceito de marca-lugar e sua relagdo com a Comunicagdo e Relagdes
Publicas. O método inclui um estudo de caso com revisao bibliografica sobre a cultura
de Nazaré/BA. Um questionario online foi aplicado para apreender a percep¢do da
populagdo e do governo local, com 206 respostas. Os resultados apontam que as
manifestagdes culturais e politicas publicas podem fortalecer a estratégia de city
branding, contribuindo para a visibilidade, desenvolvimento e impacto positivo na
imagem de marca da cidade.

PALAVRAS-CHAVE: Relagdes Publicas; Marca-Lugar; imagem; cultura; Nazaré-BA.

INTRODUCAO

A estratégia de branding utilizada pelas organizagdes no mundo globalizado ¢
um diferencial para que elas obtenham vantagem competitiva em seus segmentos de
atuacdo, sendo esta logica também observavel no ambiente competitivo existente entre
as cidades. Sobre esta questdo, Kotler e Gertner argumentam:

Considerada a principal ferramenta dos profissionais de marketing para criar a
diferenciacdo entre produtos —uma vez que os atributos destes costumam ser
faceis de copiar ou dificeis de ser analisados em profundidade pelos
consumidores—, a marca vem tornando-se um recurso competitivo essencial em
um numero crescente de situagdes de negocios(1). Como uma marca funciona?
Ela constitui uma promessa de valor, estimula crengas, evoca emogdes, inspira
comportamentos. Tem personalidade e fala por seus usuarios. (KOTLER E
GERTNER, 2004, p. 01)
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Com base no pressuposto, a transversalidade entre a Cultura e Identidade,
Comunicacdo, Relagdes Publicas e Marketing permite uma abordagem integrada e
holistica no desenvolvimento de territérios. Ao reconhecer a importancia da cultura
como elemento diferenciador e promover sua valorizagdo e promog¢ao por meio da
comunicagdo, ¢ possivel potencializar os territorios, fortalecer sua identidade e atrair
investimentos e oportunidades de desenvolvimento, sendo este o principio desta
pesquisa. Tratar as regides como produtos inclui as mesmas num conceito de extrema
complexidade, a marca lugar, que, em sua esséncia, tem a capacidade de reunir
sinergicamente os tragos culturais de regides junto aos seus interesses mercadoldgicos:
por marca lugar ou place branding “entendemos como sendo os esforcos de
comunicagdo e marketing utilizados pelos territorios (...) em um posicionamento de
marca que busque desenvolver estratégias de visibilidade.” (SAMPAIO, 2011, p. 201).

Diante da concepcao de marca discutida por autores referenciais de comunicagao
e marketing, Sampaio (2011) sugere que a marca cidade pode ser entendida como o
produto de um processo de concepgdo, descoberta, criacio e reconstrugdo da imagem de
um local a partir de seus tragos de identidade, de forma coordenada e estratégica, com o
objetivo de diferencia-la das demais e inseri-la em ambiente de vantagem competitiva
por visibilidade. Para definir estrategicamente uma marca cidade, portanto, é necessario,
acima de tudo, criatividade e esfor¢o continuo. Neste sentido, para que a identidade de
um lugar permanega forte no imaginario dos individuos que compdem o seu publico, ¢
preciso que sejam executadas acdes que afirmem e reafirmem as caracteristicas que dao
suporte a essa identidade. Considerando que essa identidade ¢ um elemento decisivo
para o posicionamento da marca, ¢ necessario realizar um processo de valoriza¢do dos
atributos positivos do territdrio em questdo. Este trabalho buscou analisar de que forma
a cultura, como elemento diferenciador nas estratégias de branding, pode fortalecer a
marca de uma cidade, especificamente o municipio de Nazaré-BA localizado no
Reconcavo Baiano.

A cidade de Nazaré, em séculos passados, desempenhou um papel significativo
como entreposto comercial, contribuindo para o desenvolvimento do territério do
Reconcavo Baiano e do estado da Bahia como um todo. Devido a sua localizagao

geografica estratégica, Nazaré tornou-se um importante centro de comércio na regido,
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estando situada as margens do Rio Jaguaripe, o que permitia o transporte de
mercadorias e facilitava as transagdes comerciais com outras localidades. Além do
aspecto econdmico, a contribui¢do de Nazar¢ para o territorio do Reconcavo e da Bahia
também se reflete no campo cultural, ja que a cidade projetava-se como um centro de
trocas e influéncias culturais, onde diferentes manifesta¢des artisticas encontravam
espago para se expressar. A cultura local, enraizada nas tradigdes afro-brasileiras e
indigenas, contribui, até os dias de hoje, para a diversidade cultural da regido e
enriquece a identidade baiana, principalmente, no campo da religido e da producao
artesanal.

Como estratégia metodoldgica, foi adotado o estudo de caso (Yin, 2001),
adequado para analisar qualitativamente um fendmeno real. Para descrever a cultura
geral, o levantamento bibliografico contou com as informagdes e dados disponibilizados
pelo poder publico local, moradores, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE, Instituto do Patriménio Artistico e Cultural da Bahia - IPAC e pesquisas ja
produzidas acerca da cultura local.

Considerando que a imagem de um lugar pode ser intencionalmente induzida e
promovida no imagindrio das pessoas, tornou-se necessario compreender qual ¢ a
imagem de Nazaré para a audiéncia que interage com as dimensdes de comunicagao da
marca. Para essa pesquisa, importou a parcela da audiéncia que inclui o poder publico —
como principal instdncia responsavel por promover as estratégias de marca e seus
atributos —, e a populagdo residente — principal publico a ser impactado pelas estratégias
de gestdo implementadas. Além disso, a populagdo ¢ formadora de opinido e pode
multiplicar a imagem da marca, seja ela positiva ou negativa.

Dessa forma, a fim de apreender a percep¢do da populagdo residente acerca da
imagem da cidade, foi disponibilizado um questionario online através da plataforma
Google Forms, no periodo de 24 de maio a 02 de junho de 2023, totalizando uma
amostragem de 200 respondentes utilizando a técnica "bola de neve". Quanto ao perfil
destes respondentes, a maioria se encontra na faixa etaria entre 15 e 44 anos,
contabilizando 68,4% (136 pessoas). Nao houve respondentes acima dos 75 anos e
apenas 2% (4 pessoas) estdo entre 65 e 74 anos, o que denota um resultado a partir de

uma perspectiva de jovens e adultos. A maioria, contabilizando 71% (141 pessoas)
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deles, declarou possuir Ensino Médio e Superior completos; mais de 90% (180
pessoas), declararam morar ha mais de 10 anos no municipio.

As entrevistas com agentes do poder publico foram conduzidas em ambiente
virtual, através da plataforma Google Forms, por meio da aplicacdo de questionario
formulado com questdes de respostas discursivas, no periodo de 22 de maio a 27 de
maio de 2023. O link para o questionario foi enviado as 12 secretarias municipais via
email e encaminhado por meio da plataforma de midia social Whatsapp para seus
respectivos gestores e assessores, obtendo um total de 6 respondentes, sendo eles:
Assessor(a)/Gabinete; Gestor(a)/Secretaria de Sauade; Diretor(a)/Secretaria  de
Planejamento; Assessor(a)/Secretaria de Cultura e Turismo; Gestor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo; Esportes e Lazer; Assessor(a)/Secretaria de Educagao.

Como resultado do estudo, foram obtidas respostas que corroboram com a ideia
inicial de que as manifestacdes culturais da cidade de Nazaré podem ser trabalhadas
como elementos de fortalecimento, visibilidade e desenvolvimento do municipio a
partir da estratégia de city branding, além da existéncia de aspectos na cidade que
demandam agdes de politicas publicas para que se revertam positivamente na imagem
de marca da cidade. No caso em estudo, promover a descentralizacdo da aplicagdo do
conceito de gestdo de marca lugar, que muitas vezes € associado apenas as grandes
capitais e metropoles, e envolver de forma mais ampla os diversos publicos interessados
em objetivos comuns requer compreender qual imagem esse territorio ou cidade deseja
comunicar ao seu publico-alvo e aos atores envolvidos na divulgacao e promocgao dessa

imagem. Essa questao sera abordada ao longo deste trabalho.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O autor Milton Santos (1978) disserta que o territdrio ¢ uma area delimitada em
comum acordo, um dos componentes do Estado-nacdo, o que significa que a relagdo
entre 0 povo € seu espago e as relagdes entre os diversos territdrios nacionais siao
reguladas pela soberania. Santos discorre ainda que “o lugar, alids, define-se como
funcionalizagdo do mundo e € por ele (lugar) que o mundo ¢ percebido empiricamente”
(2002, p. 158).

Nesta perspectiva, o territorio torna-se, entdo, um espago delimitado, onde as

relagdes sociais sdo organizadas primariamente pelas relagdes de poder que se
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estabelecem sobre o mesmo através dos sujeitos e suas representagdes, considerando
que o poder coexiste em sentido simbolico; e € justamente neste espago de perpetuagao
de vivéncias, de construgdes tangiveis e intangiveis, que o territdrio se torna um lugar,
um espago de identidade carregado de simbolos. A marca cidade se baseia nessa ideia
de lugar, buscando criar uma identidade distintiva para a cidade a partir dos significados
e conexoOes estabelecidas nele através dos individuos. Com essas nogdes, faz-se
necessario pensar: uma cidade pode, entdo, tornar-se um produto?

De acordo com Hall (2016), o termo “cultura” confere um conjunto de praticas
que produzem e compartilham sentidos ou significados entre participantes de um grupo
social; ou seja, dizer que individuos pertencem a mesma cultura equivale a dizer que
eles interpretam o mundo de forma semelhante, e, ainda assim, mantém cada um a sua
individualidade e diversidade relacionadas as suas emog¢des e sentimentos.

Para Manuel Castells (2018), a identidade de um povo ¢ construida a partir dos
elementos que compdem a sua histéria, a geografia, as institui¢des produtivas e
reprodutivas ou, até mesmo, a memoria coletiva permeada por fantasias pessoais,
equipamentos de poder ou de cunho religioso. Castells cita que a identidade constitui “a
fonte de significado e experiéncia de um povo” (2018, p. 54), construida com base em
atributos culturais que sao inter-relacionados.

Aplicado as cidades, Kavaratzis e Ashworth (2005) dissertam que o city
branding ¢ capaz de gerar valor as cidades da mesma forma com que o branding agrega
valor a produtos e servigos mercadoldgicos, através de estratégias que as diferenciam
uma das outras no que diz respeito ao desenvolvimento econdmico, social, politico e
cultural. Dessa forma, enquanto o marketing de cidade se ocupa principalmente da
promog¢do dos lugares como objetivo de venda a consumidores internos e externos
(como novos investimentos e turistas), a estratégia do city branding ou gestao de marca
cidade se aplica como um conjunto de métodos capaz de conceber, criar, gerenciar e
avaliar uma visdo sobre o lugar que atenda as demandas dos publicos e seja comunicada
satisfatoriamente, promovendo muito mais que a venda, mas também uma significacao,
um envolvimento, engajamento e identifica¢do, construindo, acima de tudo, satisfagao
para os residentes.

Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2018, p. 5) ndo hesitam em afirmar que entre

os profissionais habilitados a desenvolver a promoc¢ao de lugares e suas estratégias estdo
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os Relagdes Publicas. Ainda de acordo com Kunsch (2003), este trabalho de construgao,
reconstrucdo, proje¢dao e promogdo de imagem deve ser realizado por meio de pesquisas
e de planejamento numa visdo da comunicag¢do integrada. Percebe-se, portanto, que
através da criagdo de uma marca de lugar que seja baseada em aspectos da sua cultura e
identidade, além, da construcdo e gestdo de relacionamentos solidos com os seus
diversos publicos, uma cidade pode adquirir uma maior visibilidade, promovendo, em
consequéncia, a atracdo de recursos, investimentos e pessoas.

Em consonancia, para que uma marca-cidade seja definida, ponderando a
necessidade de uma estratégia bem definida e esforgos comunicativos, de forma
metddica e organizada, pode-se pensar no city branding ou gestdo de marca cidade
como uma tarefa a ser desenvolvida pelo profissional de Relagdes Publicas e sua ampla
disposi¢do de recursos e ferramentas para tal, fortalecendo e reafirmando a cultura e a
identidade do lugar ao passo em que utiliza os mesmos como um meio de agregar valor
aos seus publicos.

A andlise dos resultados desta pesquisa foi fundamentada por duas concepgdes
principais, sendo elas os niveis de comunicagdo da imagem da cidade desenvolvido por
Mihalis Kavaratzis (2004), que define 3 niveis para a comunicagdo da imagem das
cidades e o Anholt-GfK City Brands Index desenvolvido por Simon Anholt (2006), o
qual propde uma estrutura para entender e analisar a qualidade de imagem da cidade
com base em 6 elementos-chave que compdem a marca dela.

Para Kavaratzis (2004), a comunicagdo primaria faz referéncia as proprias
medidas adotadas pela cidade, como agdes voltadas a infraestrutura, paisagem, cultura e
opcdes de eventos que a cidade oferece diante do mundo globalizado, considerando que
a comunicag¢do, neste nivel, ndo € o foco principal das agdes. A secundaria tem por foco
a comunicacao em si e faz referéncia ao sistema de interlocugao que inclui a publicidade
formal, onde também inclui-se as relacdes publicas e as ferramentas que auxiliam na
comunicagdo com os publicos-alvo.

J4 a comunicagdo terciaria trata da informalidade; a promocdo ¢ realizada
através dos proprios residentes da cidade e suas apreensoes. Esta tltima, diferentemente
das anteriores, nado ¢ uma comunicacao controldvel e torna-se o objetivo final das

primeiras, estando entre os pontos principais no processo de branding.
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Para Kavaratzis (2004), o objetivo das comunicagdes primdria e secundaria ¢
levar a uma comunicagdo terciaria (popular marketing “boca a boca”) positiva. Em
consonancia ao autor, neste trabalho foram consideradas as trés dimensdes da
comunicagdo, buscando compreender as percepg¢des de imagem de seus respectivos
publicos, e, principalmente, dos atores da comunicagao terciaria: a populagdo residente,
os quais sdo determinantes na gestdo da marca cidade a partir dos seus niveis de

satisfacao.

PRINCIPAIS RESULTADOS
Com a amostra total de 200 respondentes, foi possivel apreender que os
residentes sentem-se acolhidos e acreditam que haja hospitalidade/acolhimento a

turistas/visitantes.

GRAFICO 1 — Como vocé avalia o acolhimento da cidade com turistas e visitantes?

1 (Muito Ruim)
4,0%

2 (Ruim)

9,0%

5 (Muito Bom)
36.2%

3 (Mais ou Menos)
23,1%

4 (Bom)
27,6%

Nota: 199 respostas validas num universo de 200 respondentes. Questdo de multipla escolha.
Fonte: Elaboragdo propria com base em dados da pesquisa.

GRAFICO 2 — Como vocé avalia o acolhimento da cidade com a populacio residente?

1 (Muito Ruim)
2,5%
2 (Ruim)
8,0%
5 (Muito Bom)
35,2%
3 (Mais ou Menos)
28,1%
4 (Bom)
26,1%

Nota: 199 respostas validas num universo de 200 respondentes. Questdo de multipla escolha.
Fonte: Elaboragdo propria com base em dados da pesquisa.
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Fortalecem também a percepcdo de que o municipio tem uma forte presenca
regional e nacional devido a sua constitui¢do artistica e historico-cultural, incluindo
suas edificagdes arquitetonicas, como simbolos culturais de maior relevancia.

Destaca-se aqui que uma das expressdes mais citadas foi “cultura” e “Feira de Caxixis”.

GRAFICO 3 — Em sua opinido, o que simboliza melhor a Cultura de Nazaré? Que

manifestacdo cultural tem maior relevincia?

Feira de Caxixis 64,3%

Procissdo de S&o
Roque

Feira da Amizade
(Sao Jodo)

Arquitetura e Pontos o
Turisticos 13 6,5%

Gastronomia [&  1,5%

Musica, Teatro e o
Danca 2 10%

Arte e Artesanato

SIMBOLOS

Histéria, Memoria

Eventos

7
6

Festividades e 7 3,5%
Religiosidade |14
8

Nem um simbolismo

Nota: 199 respostas validas num universo de 200 respondentes. Questdo discursiva.
Fonte: Elaboragao propria com base em dados da pesquisa.

Na questdo discursiva de avaliacdo geral da imagem da cidade diante da
populagdo residente, as respostas foram categorizadas de acordo com os seis
componentes de marca-cidade do Hexidgono de Anholt (apud REIS, 2018),
considerando os termos ou ideias mencionados nas respostas classificados por grupos

em cada componente, conforme quadro abaixo:

QUADRO 1 — Categorias de acordo com os componentes de marca-cidade

PRESENCA Historia, Arte, Cultura
LUGAR Beleza, Clima, Turismo
POTENCIAL Oportunidades, Desenvolvimento, Localizagdo
PULSACAO Paz, Tranquilidade, Lazer
PESSOAS Acolhimento, Amizade, Hospitalidade
PRE-REQUISITOS Educag@o, Seguranga, Saiude
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Fonte: Elaboragdo propria com base em Anholt (apud REIS, 2018) e dados da pesquisa.

Foi possivel obter, entdo, os seguintes dados de respostas as quais interpretaram

o termo “diferenciag@o” como elementos positivos:

GRAFICO 3 — Na sua concepgio, o que diferencia a cidade de Nazaré de outros municipios?

21%

ilidade, Lazer
Hospitalidade

59
, 1%anqui

9

Sleza, Clima, Turismo
=
w

& 9%
(0
O
8 0,
< 6%
2 O
LLl

AcolhimentoYAmizadey

Componentes da Marca-Lugar

Nota: 187 respostas validas num universo de 200 respondentes. Questdo discursiva.
Fonte: Elaboragdo propria com base em dados da pesquisa.

Dentre os pré-requisitos, destacou-se a seguranga, ja que a grande maioria dos
individuos pontuou o baixo indice de criminalidade comparado as cidades de grande
porte. Importante ressaltar que o questionamento sobre o que diferencia a cidade de
Nazaré de outros municipios também permitiu a interpretagdo do fator “diferencia¢ao”
como um elemento negativo, propiciando uma nova categoriza¢do. Desse modo, foram
obtidas 42 novas respostas validas, sendo 35 relacionadas ao componente “potencial” e
7 relacionadas ao componente “pré-requisitos”. Em geral, os individuos consideram a
importancia historico-cultural do municipio, mas indicam uma perspectiva relativa ao

ndo-desenvolvimento nos setores de emprego e educacao.

QUADRO 2 - Que agées desenvolvidas no municipio pelo poder publico tém fortalecido e

preservado a cultura e a identidade local?

CARGO/VINCULACAO RESPOSTA

Assessor(a)/Gabinete Feira de Caxixis




S

INTERCOM

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

Gestor(a)/Secretaria de Saude

Incentivo para resgate ¢ manutencdo das tradi¢des locais

Diretor(a)/Secretaria de
Planejamento

Feira dos Caxixis, Miss e Mister Caxixis, Moto Caxixis, Feira
Amizade, NazaCor, Dia da cidade

Assessor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo

Resgate de lavagens das igrejas catolicas , realizagdo de eventos
culturais, oficinas de teatro

Assessor(a)/Secretaria de
Educacao

As agdes afirmativas e de diversidade ligadas as politicas da
Educacgdo de Jovens e Adultos, de historia local como componente
curricular e de Atividade Complementar no Contra Turno, bem
como os projetos integradores de territdrio, cultura afro e de
afirmacdo identitaria.

Fonte: Elaboragao propria com base em dados da pesquisa.

QUADRO 3 — Na sua concepgdo, o que diferencia a cidade de Nazaré de outros municipios?

CARGO/VINCULACAO

RESPOSTA

Assessor(a)/Gabinete

As politicas voltadas para educagéo e satde

Gestor(a)/Secretaria de Satude

A acolhida do povo nazareno

Diretor(a)/Secretaria de
Planejamento

Localizagdo, rio Jaguaripe, relevo, tradi¢@o, prédios historicos,
histéria da cidade, feira dos Caxixis, cultura

Assessor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo

Sua identidade cultural

Gestor(a)/Secretaria de Cultura
e Turismo; Esportes e Lazer

O corte que tem do rio Jaguaripe, que liga uma parte a outra do
municipio

Assessor(a)/Secretaria de
Educacao

Nazaré ¢ uma cidade encantadora pelas riquezas naturais; processo
historico de formagdo cultural, arquitetdnica e social, bem como
pelo resguardo das mais comezinhas tradi¢des religiosas e étnicas
do Reconcavo. A demonstragdo desse amor ¢é reverberada pelo
orgulho de sua gente em exteriorizar a sua historia.

Fonte: Elaboragao propria com base em dados da pesquisa.

QUADRO 4 — Qual(is) evento(s) cultural(is) promovido(s) em Nazaré vocé considera de

maior relevincia para a promocgdo da imagem do municipio?

CARGO/VINCULACAO

RESPOSTA

Assessor(a)/Gabinete

Feira de Caxixis

Gestor(a)/Secretaria de Saude

Feira de Caxixis, Festejos de Sdo Roque

Diretor(a)/Secretaria de

Feira dos Caxixis

10
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Planejamento

Gestor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo Feira de caxixis e Sdo Jodo

Secretaria de Cultura e
Turismo; Esportes e Lazer Feira de Caxixis

Assessor(a)/Secretaria de
Educacio Feira dos Caxixis e Novenas de Sdo Roque

Fonte: Elaboragao propria com base em dados da pesquisa.

QUADRGO 5 — Em sua opinido, o que poderia ser feito (que ainda ndo foi feito) que

fortaleceria a visibilidade e imagem da cidade?

CARGO/FUNCAO RESPOSTA

Um trabalho direcionado a histéria do municipio e identidade dos
Assessor(a)/Gabinete nazarenos.

A criagdo de um belo portal para despertar a curiosidade das pessoas
Gestor(a)/Secretaria de Satide |que passam pela entrada da cidade pela rodovia que atravessa Nazaré

Promover campeonatos estaduais no estadio Viriato Correia como o
campeonato baiano série A ou B. A festa do Sdo Jodo. Criacdo da
Diretor(a)/Secretaria de Festa da Mandioca. Incentivar o turismo rural. Criagdo de um porto
Planejamento maritimo no Rio Jaguaripe promovendo o turismo.

Assessor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo Investimento publicitario

Gestor(a)/Secretaria de
Cultura e Turismo; Esportes e
Lazer A identidade visual do municipio

Investimento na comunicag¢ao, ultrapassando os limites territoriais do
Municipio na apresentacdo do que ha de melhor em Nazaré (povo,
cultura, arquitetura, historia e valores, bem como as conquistas dos
Assessor(a)/Secretaria de ultimos sete anos de gestdo de uma mulher empoderada a frente da

Educacio coisa publica).

Fonte: Elaboragao propria com base em dados da pesquisa.

De forma unanime, os 6 respondentes vinculados ao poder publico consideraram
a realizac¢do dos eventos Feira de Caxixis, Festejos de Sdo Roque e/ou Feira da Amizade
(Sao Joao) como mais relevantes para a promog¢ao da imagem da cidade, ou seja, como
meios de fortalecimento a identidade e promogdo da visibilidade de Nazaré. Também
demonstraram compreender a historia, a arte e a cultura (a exemplo da manifestagao

Feira de Caxixis) como elementos que fortalecem a identidade, corroborando com a
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hipétese inicial de que as manifestacdoes culturais da cidade de Nazaré podem ser
trabalhadas como elementos de propulsio a visibilidade e desenvolvimento do
municipio a partir da estratégia do city branding, acrescentando-se a isso as estratégias

de comunicagao e publicidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante das diversas manifestagdes e representagdes da marca-Nazaré, em
paralelo as aplicagdes teoricas de marca cidade, fica evidente que a cultura desempenha
um papel crucial ao provocar e evocar uma imagem sobre o municipio. A cultura, como
elemento distintivo, desempenha um papel fundamental na constru¢do da identidade da
marca-Nazaré, pois ¢ por meio dela que se transmite os valores, tradicdes e
caracteristicas que definem a cidade. Nesse contexto, a atualizagdo constante dos meios
de comunicagdo, como a midiatizacdo e espetacularizagdo da cultura, desempenham um
papel significativo na relag@o entre as marcas e seu publico-alvo.

Essas transformagdes comunicacionais refletem o fendmeno no qual se insere a
ideia de marca cidade, que ¢ a necessidade de projetar uma imagem positiva perante a
opinido publica, visando um reposicionamento favoravel. As novas tecnologias
proporcionam uma nova dindmica a temporalidade urbana e rural, alterando a forma
como as pessoas se informam, interagem e constroem suas percepgdes sobre os lugares.

Nesse sentido, compreender como a opinido publica ¢ formada e como as
representacdes culturais sdo transmitidas e interpretadas torna-se fundamental para o
desenvolvimento e a gestdo e o fortalecimento da marca-Nazaré. Como conclusdo, o
estudo revelou a relevancia dos elementos culturais no fortalecimento da marca-cidade
de Nazaré. Através das manifestacdes culturais, como a Feira de Caxixis ¢ a Procissao
de Sao Roque, a cidade ¢ capaz de promover sua identidade e atrair a atenc¢ao de
diversos publicos. No entanto, a medida que as cidades se tornam mercadorias e buscam
atrair visitantes e investimentos, ha o risco de dilui¢do das identidades culturais e
transformagao dos eventos em espetaculos padronizados. Nesse contexto, ¢ necessario
encontrar um equilibrio entre a promogao dos eventos culturais como atrativos turisticos
e a preservacdo das caracteristicas que os tornam auténticos e representativos da

comunidade local.
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A gestdao de marca-cidade deve considerar estratégias que valorizem e respeitem
as identidades culturais, envolvendo atores locais e promovendo a participagdo da
comunidade. Diante do processo de mercantilizagdo das cidades como marca, ¢
fundamental refletir sobre como garantir a autenticidade e a diversidade cultural,
evitando a descaracterizagdo dos eventos e a perda de identidade das comunidades.
Essas consideracdes evidenciam a importdncia de uma gestdo de marca-cidade
consciente e comprometida com a preservagdo das identidades locais, contribuindo para

uma valorizacgao da cultura em meio ao contexto de mercado globalizado.
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