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Resumo

O trabaho refere-se auma intervencdo comunicaciond - redizada a partir de um
plangiamento estratégico para a cidade de Bauru-SP — que tem como objetivo interferir
na imagem da cidade. A experiéncia atua diretamente na comunidade por meio de
programas, campanhas e agdes de comunicacdo procurando destacar atributos positivos
da reputacéo e identidade da cidade na legitimacéo e construcdo da magem da mesma
junto aos diferentes segmentos de puablico.
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I ntroducéo

O foco centrd deste estudo € apresentar uma experiéncia redizada na cidade de
Bauru, Estado de S&o Paulo, na qua se procurou intervir na consolidacdo da imagem
desta locdidade por meio de edratégias de comunicacdo e adgumas agbes diretas e
pontuais para ampliacdo de sua vishilidade.

Por meio de um estudo de caso, buscamos contribuir com as andises que tratam
das relagbes comunicacionais em cidades. A idéa foi andisar as imbricagbes da
comunicacdo no pocesso de consolidacdo de uma imagem positiva para Bauru, focando
as diferentes questdes que envolvem o fendmeno tanto na esfera da recepgdo como ra
da representagéo socidl.

A patir dos varios dementos envolvidos na formacdo e manutencdo da imagem
de uma cidade e com base em uma pesquisa quditaiva, foi possvd montar uma

campanha de comunicacdo com o objetivo de informar, trazer para discussao e provocar
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reflexdes, sobre o papel de cada um dos cidad@os na construcdo da identidade socid da
cidade. A campanha pretendeu ndo SO legitimar a identidade da localidade perante os
varios segmentos de publicos, mas também interferir na imagem e ampliar a auto-etima

do cidaddo bauruense.

Uma Discussio Sobrealmagem

Se entendermos a imagem de um loca segundo Kotler (1994,151), “como a soma
das crengas, das idéias e impressdes que as pessoas m dee’, estaremos aceitando que
as imagens sBo meras amplificagbes de associagfes e informacdes ligadas ao locd, que
S80 representagdes mentais que se estabelecem a partir de uma série de dados.

Fdtaria, entdo, destacar que mesmo sendo a imagem de uma cidade, uma
representacd0 mental, da ndo £ basda unicamente em informagbes e influéncias
recebidas por terceiros ou pela midia, ela é congtruida pelas impressdes de moradores,
vigtantes, ind(strias, empresas, empreendedores, investidores, compradores, etc, a
partir de percepcoes e experiéncias concretas.

A imagem acumula aspectos cognitivos, afetivos, vdorativos e expressa a
“leiturd’ muitas vezes supeficid e eguivocada das mitiplas identidades da cidade,
manisfestadas pelos diferentes segmentos de pulblico. Por exemplo, os moradores
temporarios, como 0s dunos que vem para a cidade a fim de cursar uma universidade,
ttm uma imagem diferente dos moradores permanentes, dos vistantes, ou dos
investidores do local.

Ao tratarmos da imagem de um locd, é preciso lembrar que ela sofre reflexos do
poder econbmico e politico dos quais a cidade depende; é inseparavel dos recursos
naturais, materiais ou smbdlicos do locd. E determinada em grande parte peda sua
historia, pelos produtos e servicos disponibilizados a populacéo e até mesmo, em termos
visuas, pelos registros pictéricos que a cidade oferece. A formagdo de uma imagem
inda-se com a emissfo das mensagens, mas SO se concretiza na recepcdo dos publicos.
Além disso, daestavinculada a reputacéo e a identidade da locdidade.

Se consderarmos que a identidade, segundo Castells (1999, 22), é “0 processo de
congtrucdo de sgnificado com base em um aributo cultura, ou anda, um conjunto de
aributos culturais  inter-relacionados’  verificamos que as mlitiplas  identidades
presentes nos diversos segmentos de publicos de um locd sfo fontes de tenséo e

contradicdo que certamente irdo se refletir naimagem de uma cidade.
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Asam, se para a €miologia a identidade € um conjunto de marcas que estruturam
0 modo de ser das pessoas, € 0 conjunto de senhas por meio do qua elas podem ser
identificadas, a construcéo da identidade de um loca esta diretamente relacionada a sua
cutura, a0 seu design urbano, infraestrutura, servicos basicos e aragdbes, meio
ambiente, oportunidades de negécios, enfim, identidade sfo as diversas maneras da
cidade seidentificar junto aos seus publicos interno, regiona, naciond ou internaciond.

Nota-se, portanto, que a identidade de uma locdidade ndo esta restrita a sua
identidade visud. E a somatéria de todos os atributos da cidade que lhe dard sua
sngularidade diferenciando-a das demais. E do reflexo desta persondidade que ira

emergir suaimagem e reputacao.

“...a imagem nos chega como nos chega a mundo; mediada pelo sistema
ingtitucional e expressvo dos mass media, instrumento predominante onde e por
onde se redliza avighilidade social” (Gomes, 1999,159)

A imagem publica de uma cidade € a percepcdo desta pelos diferentes pablicos,
sua projecéo publica (o eco). Esta pode ser baseada em anos de convivéncia, mas
também pode ser formada com base num Unico fato, sga de verdadeiro ou faso,
recente ou ndo. Por sua vez, a reputacdo se refere a uma representacdo socid mais
consolidada e amadurecida sobre a locdidade. Do mesmo modo que a imagem, ela se
condtitui de percepcbes ou de uma sintese mental, porém a reputacdo representa uma
leitura mais gprofundada, nitida e intensa, j& que € a sintese de varios contatos ao longo
do tempo.

A reputacdo se condtrOi a partir de vivéncias, conhecimentos, sendo muito dificil
aterd-la. Quando eu tenho uma imagem de uma cidade, “eu acho que da €’, “eu dnto

que da &' ou “acredito que €la represente dguma coisa’; porém quando compartilho a

~_ 0

reputagao
Villafane (199352) também edabeece agumaes categorias para imagem: a

eu sai que eaé’, “eu tenho certeza sobre o que €la é ou representa’ .

funcional (decorrente do comportamento coorporativo), a auto-imegem (reflexo da
cultura corporativa) e a intenciond que se refere ap posicionamento edtratégico da
locaidade, ou sgja, como elaquer se mostrar para o publico.

Para 0 autor, a determinacdo de uma auditoria da imagem envolve ndo 0 a
imagem mididica, mes a corporaivaingdituciond que € composta pelas seguintes

vaiaves a imagem financera (reputacdo financera e de negdcios), a comercid (valor
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dos produtos e servicos oferecidos), a interna (clima interno, vaorizacdo dos recursos
humanos, adequacéo culturd) e aimagem publica (mididticae do ambiente) .

Resgatando a idéia das cidades como um sistema aberto, no qua sfo redizadas
trocas com 0 ambiente - tanto entre outras locdidades do mundo como consgo mesma-,
percebemos a comunicacdo como um forte interventor no processo de identificacéo
desses locais.

A comunicacdo intervém ndo s na formacdo de imagens legitimes, mas anda
para condruir ou propor uma identidade por melo de suas acles, sga reelaborando,
trazendo para discusséo, ou evidenciando assuntos e atributos da cidade para o cotidiano
da populacéo.

Estamos certos de que a consolidacdo e a vishilidade da imagem de uma cidade
tém a ver, em grande parte, com como a midia propde esta imagem, ou ainda com como
€ a cena nididica do locd: o que se comenta sobre a politica, como séo divulgadas as
noticias sobre a cidade, as énfases em violéncia ou em negocios, 0s empreendimentos e
atracOes, etc.

Partindo da proposicdo de Mafesoli (1996,328) de que “um produto, sgja qua for,
0 vde na medida em que saiba se teatralizar”, comunicar-se de forma intenciona para
ampliar ou interferir na imagem ou na identificacd de uma cidade é um processo
continuo de pesguisa e de comunicacdo integrada.

A imagem, em suas multiplas manifestagbes, ocupa, entretém, diena, seduz, polui,
informa, decide, transforma, educa Podemos dizer que €a "mexe€' com 0 universo
pessoa e socid e contribui fortemente para a vida econdmica das sociedades modernas.
N0OSO universo esta repleto de imagens, rosso pensar passa pelas imagens, rsso sentir
ndo as ignora, nosso agir habituourse a lidar com das. Porém sdo muitas as forgas
externas que fogem ao controle de uma locaidade na formacéo de sua imagem, por 1Sso,
a edratégia de mehorar a imagem de um locd, muitas vezes utilizada como uma
solucdo rapida para os problemas imediatos, deve vir amparada pela efetiva correcdo
dos problemas da comunidade, ja que esta é o reflexo da reputacéo e identidade da
locdidade.
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O Projeto Bauru+ 10: Entendendo o Contexto da Experiéncia

O processo de descentrdizacd adminidrativa possibilitou o surgimento de
politicas inovadoras nos municipios brasileiros. Por intermédio da nova concepcdo de
gestéo de cidades e desenvolvimento integrado, surgram parcerias que aproximaram o
poder publico e outros segmentos sociais. Bauru, locdizada no interior paulista, assm
como outras cidades, tem enfrentado problemas decorrentes do progresso e das
transformacfes nos ambientes sociais que muito €m prejudicado a qudidade de vida de
sua populacéo.

O Projeto Bauru + 10 surgiu do encontro de um grupo de professores da Unesp e
representantes da  Secretaria Municipd de Desenvolvimento de Baur® com uma
proposta de cunho participativo e multisetorial, envolvendo representantes de empresss,
universidades, liderancas, poder publico, entidades e a sociedade civil na construgéo de
competéncias paraacidade, visando a ampliacdo da qualidade de vida no municipio.

A idéa foi desenvolver um plangamento para o desenvolvimento sustentével da
cidade, baseado na Agenda 21, amegando conciliar a necessdade de crescimento e de
prosperidade econbmica com os ideais de judtica socid e de preservacdo do meo
ambiente natural.

Coube a Unesp o papd de aticuladora, facilitadora e incentivadora das agoes,
atuando especidmente como gestora. Assm, por meio do gerenciamento de dados entre
segmentos  representativos da cidade - as liderangcas socias e comunitarias e as
organizagbes publicas e privadas -, condruir um plangamento para Bauru, nos
proximos dez anos, consolidado nas demandas sociais.

A questéo centrd foi a gestéo da informagdo para criar um €o entre os v&ios
agentes e aores que aticulam as acles das politicas publicas. Enquanto em agumas
formas de expansdo de consumo se criam condigbes para que os consumidores sgam
mals capazes de apreciar 0s diversos repertdrios, nas politicas publicas e nos
plangiamentos do setor publico a baixa circulagdo de informagdes sobre as experiéncias
na &ea e a fdta de um feedback da sociedade impedem que as demandas sgjam
efetuadas de acordo com os interesses dos cidadéos.

A preparacdo para o futuro envolve levantar as principais tendéncias e evolugdes

3 A\ comissio executiva do Projeto Bauru + 10 é composta pelos seguintes integrantes; Célia Maria Retz Godoy

dos Santos, Jair Wagner Souza Manfrinato, José Alcides Gobbo, Manodl Henrique Salgado, Terezinha de Jesus
Boteon e Roberto Rufino.
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gue deveréo afetar o loca, a identificacdo dos pontos fortes e fracos da cidade, as
oportunidades e ameacas, enfim, dados sobre a cidade, em seus diversos aspectos, que
possibilitardo condigdes muito favoravels para que administradores publicos e privados,
moradores e investidores tenham suporte para futuras decisdes. Deste modo, 0 Projeto
Bauru +10 iniciou suas aividades estimulando a participacéo da populacdo para, num
processo critico transformador, eaborar uma plangjamento para Bauru.

O trdbadho iniciorse em dezembro de 2002, capturando e disseminando
informagdes, criando mecanismos para facilitar a troca de experiéncia e o trabdho em
conjunto, mapeando e acompanhando a participagdo de cada grupo de discusséo, enfim,
oferecendo uma estrutura de gestdo para que os dados, as idéas e 0 conhecimento dos
epecidigtas das diversas &ess fluissem, tanto horizontamente, como verticamente,
gerando resultados efetivos no plang amento.

A primera fase fo a de implantacdo, na qual se gpresentou a proposta do Projeto
a populacéo e e redizou a formacéo dos Grupos de Trabalho. Em 2003, huma segunda
fase, denominada de “Redizacdo de Diagndstico e Reconhecimento das Competéncias’
foram efetuados Seminaios Temdticos, nos quas se discutiram os diagnosticos das
dezesseis areas edtudadas propiciando a interacdo entre os diversos segmentos de
publico. Em 2004, inidou-se a terceira fase de “eaboracdo dos macroprojetos’. Um
Grupo de Sintese avdiou os pontos fortes e fracos de cada é&rea com base nos dados
levantados e priorizados pelos Grupos de Estudos, definindo-se 0os macroprojetos, os
projetos, os programas e dgumas agdes. Em setembro daquele ano, estes foram levados
para uma nova discusso, em conjunto com os candidatos a prefeito de Bauru, num
Forum, ro qua se debateram os projetos e as acles elaborados, contextualizando-os aos
planos de governo.

Em 2005, iniciokrse a preparacd de uma publicacdo com todos os dados
colhidos, a qua foi concretizada no find do ano e didribuida aos formadores de
opinido, a politicos e organizagBes interessadas nos problemas da cidade, o que ocorreu
em um evento especifico para este fim.

A partir cesta data, a comissdo executiva do Projeto procurou aticular a formagéo
dos Grupos de Impulsio para operacionalizar os projetos e agdes propostas. Em maio de
2007, com vigas a impulsonar acdes que refletissem na melhora da imagem da cidade,
fol programado um evento para apresentar uma Campanha de Comunicacéo eaborada
para a cidade com o objetivo de mobilizar a populacdo para participar dos Grupos de

Impulso e resgatar da auto-estima do bauruense.
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Andisando as agdes do Projeto Bauru + 10, ndo ha como negar seu vaor
edratégico para se ganhar vantagens competitivas na gestdo de cidades e na ampliacéo
da qudidade de vida na sociedade contemporanea. Ele une publicos diferentes, liga
grupos de vérias atuagdes e propicia a socidizacdo de conhecimentos. Sia fungéo socid
va dém da funcdo invedtigativa e paticipativa, pois guda a fomentar o capitd
intelectud e, consegquentemente, a construcdo de uma sociedade maisiguditaria

No entanto, ndo devemos esquecer que as tecnologias Uteis para a gestéo de
informacdo e do conhecimento sfo aquelas que propiciam a integracdo das pessoas, que
gudam a prevenir a fragmentagéo dos dados e permitem criar redes para a modelagem e
andlises dos cendrios que se pretende tracar para a cidade de Bauru.

Asim, a Comissio Executiva, atuando como gerenciadora das informagdes
e fornecendo os feedback aos GTs, dém de desempenhar o papel de facilitador na rede
de colaboradores que fazem parte do processo, consderou importante impulsonar agoes
que refletissem podtivamente na imagem da cidade, sga com 0 objetivo de ampliar a
vighilidade de Bauru junto a outras comunidades para resgatar a auto-estima do
morador ou ainda para melhorar a qualidade de vida da popul acéo.

A Intervencdo na I magem: Pesquisa, Campanha e Acdes | ntegradas

A proposta de intervencdo na imagem da cidade se efetivou a patir de
levantamentos junto a diversos segmentos da populacéo bauruense, redlizados por meio
da técnicado Grupo Focd, em 2006.

O objetivo foi avdiar a imagem da cidade mediante entrevista coletiva elaborada
com sdis grupos de individuos (12 em cada grupo), englobando um segmento composto
por lideres de opinido (comunicadores, jorndistas, politicos, etc.) e cinco segmentos
formados por moradores de diferentes regides da area urbana. A comparacéo dos dados
colhidos entre des e as andises particulares trouxeram informagbes relevantes para
subsidiar tanto a Campanha de Comunicacdo para a cidade quanto as estratégias de acéo
gue seriam programadas para interferir naimagem do local.

A interpretacéo do materid colhido durante as sessdes dos Grupos Focais,
embora néo conclusva devido a amplitude e a complexidade do tema, detectou questdes
importantes em todos os segmentos estudados. Entre €es. a conscientizacdo de que 0s
problemas enfrentados na gestd0 publica devido a corrupcdo politica interferem na
imagem da cidade, que a deteriorizacéo das vias e espagos publicos (limpeza das ruas,
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pavimentacdo ruim, pracas abandonadas) sdo marcas fiscas da degradacéo da imagem;
que o comportamento da populagdo em relacdo ao descaso do poder publico com os
anseios dos cidaddos provoca desinteresse e desmobilizacdo para agdes coletivas,
refletindo na imagem; e que diferentes experiéncias negativas relatadas pda midia
(esdtos, brigas, violéncia, acidentes) de forma particular impactam na imagem de
maneracoletiva

Pois bem, embora muitos fatores fossem apresentados para judificar a imagem
vigente junto aos entrevistados, em todos 0s segmentos, quando foram solicitados a
dizer por que escolheram Bauwru para morar, 0s motivos foram sempre postivos gosto
de morar agui, € um lugar gostoso, € legd, é sossegado, uma cidade boa para se viver, é
bom para se viver, tem quaidade de vida, etc.

E importante ressdtar que a imagem que os individuos tém de um locad ndo
revela necessariamente suas atitudes em relacéo a ele. Duas pessoas podem ter a mesma
imagem de uma cidade - por exemplo a imagem de uma cidade pacata - e mesmo assm
ter reagOes diversas porque reagem diferentemente a este fator: um gosta e 0 outro néo.
No caso de Bauru, embora as pessoas regiam negativamente a aguns eementos da
cidade, amaioria tem reagOes poditivas em reacdo aela

Como a imagem é um determinante basico da forma como os individuos reagem a
um lugar, para gerencia-la € preciso identificar suas principais caracteristicas seus
aributos-chaves junto aos diversos plblicos no sentido de averiguar as variacbes de
imagem ou o conjunto de atributos intangiveis que a compdem, para entdo adequar esta
locaidade a suaimagem ided, ou sgja, a esperada por seu publico.

Gomes (1999, 145- 175) acredita que o fendbmeno da palitica daimagem se baseia
em trés fungbes a da criagdo, producdo ou construcdo, que consiste na disponibilizacéo
de fatos e discursos - tanto pelos proprios atores como pela midia -, e na recepcdo destes
pelos véios publicos, a do guste que se refere a imagem ided, aguela esperada pelo
publico, na quad o agente deverd lidar com o real para dingir o desgado; e a da
admingtracd0 que se da por meio do gerenciamento e ntrole da imagem publica, ja
gue ela pode ser diferente do plangado, pois sua emisséo pode ser programada, pode ser
acompanhada namidia, mas seu sentido so se dara na recepcao.

Portanto, a partir deste levantamento e do presuposto de que a esfera mididtica é
um dos principas paco para a vighilidade, procuramos eaborar edtratégias de
comunicacdo paraa gustar aimagem da cidade aquela esperada pelo publico.
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Inicddmente foi elaborada uma Campanha de Gmunicacdo com o dogan “Bauruy,
Eu vivo eda cidade’ no sentido de mobilizar a populacdo para os problemas coletivos e
promover a auto-estima do cidaddo bauruense. As pecas publicitéaias exibem fotos e
depoimentos de moradores — que auam em Va&ios setores e possuem diferentes nives
econdmicos e de escolaridade. Estes expdem seus motivos e orgulhos por fazerem parte
desta comunidade. A idéia foi vaorizar as diversas atuagbes, mohilizando todos a
participarem ativamente dos problemas do loca, o que provavemente, refletird em sua
Imagem.

Além da campanha, outras agBes foram programadas convergindo para aimegem:
programas de comunicacdo integrados a campanhas especificas e agbes pontuais com o
objetivo de impactar no visud da cidade, tais como: adote uma praca, limpe sua rua,
cidade limpa, vamos reciclar, etc; foram elaborados programas de educacdo e de
preservacd a0 meio ambiente integrados as campanhas para que efetivamente se
conseguisse mudar os resultados e os indicadores para cada agdo; Construcdo de
relacionamentos entre o poder pulblicos e setores da sociedade civil, procurando
conciliar interesses do plano diretor da cidade, da logistica e da seguranca com as
demandas e anseios da populacdo, adferindo desta forma a eficacia na consecucéo dos
objetivos pretendidos; mobilizacdo de pessoas para participarem das atividades
programadas com 0 objetivo de interferir na imagem, por meio de concursos, gincanas e
eventos, e mudangas de comportamento e atitudes como efeitos esperados dos
programas de comunicagéo, 0 que concomitantemente reforca a imagem e gera mehoria
na qualidade de vida da popul agéo.

Esta atuacdo esta sendo aplicada em duas &eas na cidade como um estudo pil6to
para que pogteriormente possa ser implantada na zona urbana como um todo. Tudo o
que foi descrito sobre 0 papel da comunicacdo reste processo guda-nos a perceber sua
importancia na vida de uma comunidede. A intervegdo ainda eta em fase de
implementacdo, mas entendemos que, quanto mas detalhado for o processo, melhor
sra a dficiéncia das agbes e a integracéo das diferentes edtratégias que poderdo ser
andisadas.

Dedta forma, ainda que tenhamos que isolar outros fatores, é possivel detectar
inimeras relagdes entre a imagem € por exemplo, o rivel de faturamento bruto de uma
regido, o clima para negocios ou para lazer, a produtividade, as oportunidades de

investimentos, os vaores imohbili&rios da cidade, entre outros. Como a comunicacdo
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influi fortemente na imagem, € licito dirmar que edta também influ no resultado
economico de uma localidade.

Por fim, uma cidade que mantenha uma Série histérica de pesquisas sobre sua
imagem provavelmente descobrird uma relacdo entre a avdiagdo postiva do locd e seus
seus indices socias e de produtividade ao longo do tempo. A nosso ver, € o
plangamento de Relagbes Publicas que da um carater poativo as agdes e as atividades
de relacionamentos entre os publicos de determinada organizacéo, ator ou localidade.
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