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“‘Quando nods rejeitamos uma Unica
histéria, quando percebemos que nunca
ha apenas uma historia sobre nenhum
lugar, nds reconquistamos um tipo de
paraiso”.

(Chimamanda Adichie, 2009)



RESUMO

O presente trabalho consiste em analisar de que forma o conceito de baianidade é
utilizado pelas politicas publicas da Bahia e de Salvador, com intuito de alavancar a
atividade turistica. A analise é feita por intermédio da leitura dos Planos Plurianuais
vigentes em 2019, do Estado e do Municipio. A pesquisa desenvolvida analisa o
conceito de cultura, identidade cultural, imagem e turismo cultural, que s&o tidos
como pontos contextualizadores do trabalho, visto que o elemento norteador, a
baianidade, que se refere a Salvador e ao Recdncavo, € uma construgao identitaria
firmada por intermédio de instrumentos simbdlicos e estéticos de uma localidade.
Desse modo, é necessario conhecer a historia e fases desse ethos do povo baiano,
identificando o que influenciou e ressignificou o termo e analisando como é
abordado nos discursos oficiais atuais. Para a elaboracdo deste estudo, a
metodologia utilizada foi de base bibliografica, descritiva, interpretativa e
documental. Desse modo, a pesquisa se desenvolveu a partir de levantamento de
dados ja elaborados e andlise de documentos oficiais, levando a conclusbes
preliminares que a baianidade ainda é estratégia oficial, presente nas agbes dos
gestores publicos, para promover a atividade turistica.

Palavras-chaves: Cultura. Imagem. Baianidade. Politicas Publicas. Turismo.



ABSTRACT

The objective of this work was to analyze how the concept of baianidade is used by
the public policies of Bahia and Salvador, in order to stimulate the tourist activity. The
analysis is made by reading the Multiyear Plan (PPA) current in 2019, from the State
and the city. The research developed analyzes the concept of culture, cultural
identity, image and cultural tourism, which are considered as contextualizing points of
the work, since the guiding element, Baianidade, which refers to Salvador and
Recb6ncavo, is an identity construction established by through symbolic and aesthetic
instruments of a locality. Thus, it is necessary to know the history and phases of this
ethos of the Bahian people, identifying what influenced and resignified the term and
analyzing how it is approached in current official speeches. For the preparation of
this study, the methodology used was bibliographic, descriptive, interpretative and
documentary. Therefore, the research was developed from the survey of data
already prepared and analysis of official documents, leading to preliminary
conclusions that baianidade is still an official strategy, present in the actions of public
regents, to promote tourism activity.

Keywords: Culture. Image. Public policies. Baianidade. Tourism.
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INTRODUGAO

O turismo é uma atividade econdmica que, diferente de outras atividades, faz
com que as diversas localidades sejam cada vez mais conhecidas pelos visitantes,
proporcionando aquele espaco que se destaque em meio aos outros destinos
turisticos. Esta percepc¢ao e valorizagao por parte do turista, fortalece os diversos
segmentos, sobretudo, o turismo cultural.

No entanto, no mundo do turismo e da cultura, existem iniUmeras discussoes,
de carater um pouco mais complexo, a serem levadas em conta, que perpassam
pelas rapidas transformag¢des da sociedade e da economia. Questdbes como a
grande movimentagdao de capital, pessoas e informagdes, “identidades multiplas,
fragmentadas, negociadas, hibridas” (COIMBRA DE SA, 2007, p.15) e, também, o
avanco tecnoldgico.

O avango tecnoldgico possibilita a interagdo das pessoas com o mundo por
meio de varias formas. Por conta disso, imagens estratégicas sao criadas com foco
em aumentar os padrdes de consumo e, consequentemente, o numero de
consumidores. Logo, Guerreiro (2005) considera que a cultura do consumo
compreende a sociedade contemporanea.

Em sua obra, Guerreiro (2005) afirma que a imagem turistica € uma forma de
tornar visivel uma cidade, o que pode transforma-la em um produto ou mercadoria.
O Brasil € um pais que produziu o mercado turistico das suas cidades, e, neste
caso, tém-se a Bahia, que é um destino reconhecido em ambito nacional e
internacional, no qual apresenta rica heranga cultural, cenarios exdticos e
diversificados, oportunidades de convivio com populagdes de diferentes culturas,
proporcionando novas experiéncias e emocgdes, ou seja, trata-se de um local que
tem caracteristicas unicas.

Percebendo a potencialidade dessas imagens turisticas, os gestores oficiais
trabalham em agdes e propagandas que contribuem para o estimulo do turismo,
logo, a cultura baiana acaba sendo utilizada como fator mercadolégico pelos
gestores de turismo. Sendo assim, a baianidade, que € o modo de viver do povo
baiano, especificamente de Salvador e Recdncavo, se encaixa nesse contexto.

Castro (2007) enfatiza que a identidade nem sempre reflete apenas o
comportamento da sociedade, mas também, um campo identitario recriado pelos



11

diversos agentes que regulam o espago por intermédio de elementos como musica,
literatura, cinema, fotografia, entre outros.

Dessa forma, a presente monografia tem como objetivo compreender de que
forma a cultura é utilizada pelo turismo, analisando especificamente o caso
baianidade, entendendo como o discurso é refletido nas politicas publicas da Bahia.

A problematica formulada desta pesquisa consiste em verificar nos Planos
Plurianuais, de 2016 a 2021, do Governo do Estado da Bahia e Municipio de
Salvador, como é abordado o tema baianidade para a promocao da atividade
turistica.

A hipétese elaborada afirma que a nova imagem turistica que os gestores
oficiais almejam é o resgate de uma baianidade que dialoga com elementos
tradicionais, mas reivindica a modernidade, ou seja, uma baianidade direcionada
para as tendéncias atuais, como exemplo as novas tendéncias tecnolégicas e de
consumo.

O trabalho se justifica pela necessidade em analisar como é abordado o
conceito de baianidade, nos dias recentes, nos documentos oficiais, visto que nao
ha outros trabalhos que fagam analises referente a esses planos vigentes, dos anos
2016 a 2021, partindo do pressuposto em analisar essa realidade no campo do
turismo.

Em relacdo a metodologia, o método utilizado foi o indutivo, pois foi possivel
observar, de acordo com as consideragdes de Coimbra de Sa (2007), que a relagcao
das politicas publicas de cultura e turismo na Bahia, ndo € um caso isolado, mas se
repete em nivel nacional devido a todo o contexto sociocultural e econémico que as
sociedades estdo inseridas no mundo atual. Para fins desse trabalho, a titulo de
exemplificagdo, serao apresentados também alguns casos do Nordeste.

O método se resume a todo o caminho percorrido, com suas atividades
sistematicas e racionais que permitem alcangar o objetivo final com maior
seguranga, evitando possiveis erros e auxiliando o cientista a tomar as decisdes
adequadas (LAKATOS, MARCONI, 2003).Trata-se de uma pesquisa de abordagem
qualitativa, de carater exploratorio e descritiva, realizada a partir de uma revisao
bibliografica, que consiste na aplicacdo de estratégias cientificas as quais
possibilitam delimitar o viés de selecdo do material analisado, a fim de avalia-los

com espirito critico, sintetizando todos os estudos relevantes.
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A partir disso, a elaboragado desta revisdo foi desenvolvida em formulagao do
problema, coleta de dados, avaliagao critica dos estudos, analise, interpretacdo dos
dados e conclusao da analise.

O levantamento bibliografico foi delimitado por livros, dissertacoes,
monografias e publicagdes cientificas, além da pesquisa documental que ocorreu a
partir da analise de Planos Oficiais do Estado e Municipio mais atuais (2016 a 2021)
nos quais se buscou qualquer ligagao com a narrativa da baianidade.

A coleta de dados que compdem todo o referencial tedrico se dividiu em
presencial (bibliotecas) e online (produgdes cientificas nacionais). Dessa forma,
buscou-se alcangar o maior numero de escritos que discutissem sobre o objeto de
estudo. Analisado todo o referencial tedrico, o passo seguinte foi buscar os Planos
Plurianuais, sendo um do Governo do Estado da Bahia (2016-2019) e um do
Municipio de Salvador (2018-2021).

Além desta introducgao, tida como secao 1, que justifica o trabalho e explica a
metodologia, a estrutura do trabalho consiste no desenvolvimento de mais cinco
secoes. A segunda aborda o referencial tedrico, Util para embasar a pesquisa,
focando no segmento do turismo cultural, fazendo um panorama acerca de cultura,
identidade cultural e imagem com referéncia a autores como Luiz Gonzaga de Mello
(2005), Stuart Hall (2005), Ana Carla Fonseca Reis (2006) entre outros.

Na terceira seg¢ao discute-se como as politicas publicas se utilizaram de uma
identidade, para criar uma imagem e utiliza-la como produto turistico. Para isso, tém-
se como exemplo os casos de Ceara, Pernambuco e Sergipe, sob visdo de
Alexandre Barbalho (2004) e Mirtes Conceigdo (2014). A quarta sec¢do explica o
processo da formacéao identitaria da baianidade, contextualizando os dois periodos,
tendo como referéncias as obras de Guerreiro (2010), Coimbra de Sa (2006), Moura
(2011), Miguez (2002), Carvalho (2009) entre outros autores.

A quinta se¢ado consiste na Analise dos Discursos oficiais, encontrados nos
Planos Plurianuais da Bahia e de Salvador (2016 a 2021). Inicialmente faz-se uma
introducdo de como a narrativa de baianidade foi inserida no discurso oficial da
Bahia, em seguida apresenta-se o percurso metodologico de como sera feira a
analise, para assim verificar como esse conceito é abordado nos PPA’S vigentes.

A Ultima secao consiste nas consideragoes finais, a qual fornece os possiveis
resultados desta andlise e confirmacdo da hipotese elaborada, langando

questionamentos para novos caminhos de pesquisa.
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2 REFERENCIAL CONCEITUAL

Neste capitulo, o referencial tedrico tem como principal propdsito trazer
discussbes de autores essenciais que auxiliam para a compreensao do tema
exposto. Compreender o contexto e entender os termos torna-se necessario para ter
maior entendimento nas discussdes desse trabalho. Essa seg¢ao percorre a pre-
construgcao da pesquisa, que serve como suporte de desenvolvimento para atingir a
proposta final e divide-se em quatro subsecdes.

A primeira trata dos conceitos gerais sobre a cultura, em que se explica que a
populacdo que vive em um lugar € marcada por tragos que definem e diferenciam
uma populacdo da outra. O segundo ponto explica o que é identidade cultural, que
se refere a sensagao de pertencimento das pessoas com aquela localidade. O
terceiro ponto explica a definicdo e como funciona o turismo cultural, passando para
o quarto ponto, no qual se discute como se constréi a imagem de um local e como

esta é articulada na promocéao turistica.

2.1 CULTURA

Conceituar cultura é uma tarefa bastante complexa na qual ha uma grande
quantidade de linhas tedricas, vertentes e afins. Nos ultimos tempos, o conceito de
cultura tem se tornado polissémico, sendo utilizado para se referir a costumes,
habitos, diferentes maneiras de expressao, um modo de civilizagdo ou aos saberes
determinados por um grupo especifico (MALACHEN, 2016).

A palavra cultura tem sido substituida também em diferentes campos, como
mentalidade, espirito, tradicdo, ideologia, sendo comum ouvir falar em cultura
politica, cultura empresarial, cultura agricola entre outros, ou seja, existe uma
grande variedade em relagéao ao termo, na contemporaneidade (CANEDO, 2009).

O termo vem da raiz semantica colore, que originou o termo em latim cultura,
oriundos de significados como habitar, cultivar, proteger e honrar. Dessa forma,
cultura € um produto da existéncia do ser humano, resultado da vivéncia deste na
sociedade em que vive, sobretudo quando se refere as questdes sociais
(MALACHEN, 2016).
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Mello (2005), destaca que a cultura tem grande importancia dentro da
sociedade, dado que esta seria o modo coletivo de provar a sobrevivéncia de cada
um dos membros da populagdo. Além disso, o autor explica que o homem,
habituado a viver para garantir a vida, aprende e adota comportamentos
provenientes do seu meio.

Diante da variedade de interpretacbes e usos, € importante destacar trés
concepgOes importantes para serem adicionadas aos conceitos de cultura neste
trabalho. A primeira concepcao se refere ao modo de vida que caracteriza uma
sociedade, isto €, a cultura é definida como um sistema de signos e significados,
criados pelos grupos, em que se produz pela interagdo social dos individuos que
formam os modos de pensar e sentir, construindo valores e manejando suas
identidades (CANEDO, 2009).

A segunda concepcdo se refere as atividades intelectuais e de
entretenimento, vistas sobretudo como atividades econémicas, ou seja, 0 consumo
de bens e servigos que formam o sistema de produgéao cultural e que se tornou uma
estratégia para o desenvolvimento das nacgdes, sendo assim, essas atividades
movimentam uma cadeia produtiva em expansao (CANEDO, 2009).

Em relagdo as obras e praticas de artes, assim como atividades intelectuais,
Reis (2007) afirma que a cultura da economia, que estuda a influéncia dos valores,
crengas e habitos culturais de uma sociedade, é tida como fator de propulsédo ou de
resisténcia ao desenvolvimento econémico.

A terceira concepcéao esta relacionada ao fator de desenvolvimento humano,
ou seja, o papel que o individuo pode assumir como um fator de desenvolvimento
social, no qual as atividades culturais estimulam atitudes criticas e 0 senso politico
(CANEDO, 2009).

Além das concepgdes de Canedo (2009), vale ressaltar as pontuagdes de
Santos (1994 apud Coimbra de Sa, 2010) que aponta que a cultura pode ser
aplicada, também, em duas concepg¢des basicas. A primeira engloba todo o contexto
social da sociedade, ou seja, a cultura diz respeito a tudo aquilo que caracteriza um
povo. A segunda concepgéao esta relacionada ao fato de que a cultura é tudo que
esta ligado ao conhecimento, ou seja, de que forma as ideias e crengas existem na
sociedade.

Desse modo, a cultura configura-se como o conjunto de obras humanas que

podem diferenciar as pessoas através de suas percepcdes de ideias e reagdes,
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condicionadas a determinado tipo de comportamento habitual vindas de seu meio,
podendo ser transformada, mudada e acrescentada pela inovagcao ou descoberta
(MELLO, 2005). E em relagdo a mudanca:

As identidades parecem invocar uma origem que residiria em um passado
histérico com qual elas continuariam a manter uma certa correspondéncia.
Elas tém a ver, entretanto, com a questdo da utilizagdo dos recursos da
histéria, da linguagem e cultura para a produgdo nao daquilo que nos
somos, mas daquilo no qual nos tornamos (SILVA et al., 2014, p. 108-109).

Portanto, é possivel compreender que cultura € o conjunto de significados e
valor dos grupos humanos, que produz, distribui e consome bens e servigos que
formam o sistema da industria cultural, tida como instrumento para desenvolvimento
politico e social (CANEDO, 2009). Sendo assim, na préxima secao discute-se a
identidade cultural, uma identidade configurada pela cultura e que esta corresponde

as realidades de um povo.

2.2 IDENTIDADE CULTURAL

Por identidade cultural, utiliza-se como exemplo as consideragdes de Castells
(2002 apud Coimbra de S&a, 2007) que a define como um processo de construgéo de
significado que vai de acordo com um atributo cultural, um desenvolvimento coletivo
de construgdes e escolhas, podendo ter uma multiplicidade de identidades.

Bauman (2005), expde que a identidade de uma comunidade é formada por
todo o contexto cultural em que ela esta inserida. Estes tracos culturais sdo os que
diferenciam as pessoas e seus grupos sociais, definidos pelo conjunto de papéis que
devem ser desempenhados no meio em que vivem.

A ideia de identidade se envolve com a sensacao de pertencimento, porém, é
importante ressaltar que esta ndo é algo que esta enraizado, mas é negociavel e
revogavel, isto €, o que forma a identidade sdo os caminhos que o individuo percorre
€ a maneira como age, de acordo com cada periodo, podendo ser influenciado por
variados instrumentos (BAUMAN, 2005).

A respeito da identidade, Hall (2006) pontua:
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Assim, a identidade é algo formado, ao longo do tempo, através de
processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado
sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, estda sempre em
“processo”, sempre “sendo formada (HALL, 2006, p. 38).

O tedrico aponta que a identidade liga o sujeito a estrutura e, por isso, ao falar
sobre identidade cultural, € necessario entender que o sentimento de pertencimento
do individuo nagcdo se desenvolve através dos tracos da classica cultura, aquela
herdada e, também, retrata sobre a cultura nacional (HALL, 2006). E por cultura

nacional entende-se:

Uma cultura nacional € um discurso — um modo de construir sentidos que
influencia e organiza tanto nossas agdes quanto a concepgéo que temos de
nés mesmos (veja Pengin Dictionary of Sociology: verbete “discourse”). As
culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a “nacéo”, sentidos com os
quais podemos nos identificar, constroem identidades. Esses sentidos estao
contidos nas estérias que sdo contadas sobre a nagdo, memorias que
conectam seu presente com seu passado e imagens que dela sao
construidas (HALL, 2006, p. 50-51).

O discurso da cultura nacional constréi identidades que transitam entre o
passado e o futuro, buscando o avanco em direcdo a modernidade, estando a mercé
do “jogo de poder, de divisbes e contradi¢cdes internas, de lealdade e de diferengas
sobrepostas.” (HALL, 2006, p. 65).

Sendo assim, o grande poder que o Estado e os gestores oficiais tém ¢é de
extrema importancia para identificar quais e como sao as identidades que formam
determinada comunidade. Um fator determinante e importante para a questado da

identidade cultural € a globalizagao, que:

(...) se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que
atravessam fronteiras nacionais integrando e conectando comunidades e
organiza¢cdes em novas combinagdes de espago-tempo, tornando o mundo,
em realidade e experiéncia, mais interconectado (HALL, 2006, p.67).

Essas mudangas do mundo global “fragmentam paisagens culturais de
classe, género, sexualidade, etnia, raga e nacionalidade, que, no passado, tinham
fornecido ao homem sdlidas localizagbes como individuos sociais” (COIMBRA DE
SA, 2007, p.47).

Portanto, as identidades sofrem com os impactos politicos e ideologicos, o

Estado e gestores, inseridos no processo de globalizagdo, pensam em novas
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estratégias ligadas as industrias culturais, visto que, a cultura passa a ser tida como
fator que desenvolve o turismo. Para isso, € necessario compreender o segmento do
turismo cultural, levando em conta que este se forma, também, por meio dos tragos

da identidade cultural, isto €, pode transitar entre o simbdlico e o imaginario.

2.3 TURISMO CULTURAL

O turismo deve sempre trabalhar com o fortalecimento das culturas, pensando
em estratégias de preservagao e conservagao, em fungdo da promogao da imagem
turistica. Dessa forma, o desenvolvimento turistico deve ter objetivos de manutencéao
do patriménio, do uso cotidiano dos bens culturais, valorizagdo das identidades
culturais, visando sempre fortalecer a cultura (MTUR, 2006).

O patrimbnio cultural, quando se torna atrativo turistico, € simbolo de
identidade cultural, vivéncia das comunidades, experiéncias partilhadas, vividas, no
qual, seu sentido e sua representagao devem ser respeitados (MTUR, 2006).

A relacdo entre turismo e cultura toma forma quando se comecga a perceber
que o fator cultural continua sendo uma das principais motivagdes do turista para
visitar determinadas cidades, dessa forma esta relacdo fundamenta-se em dois
pilares, sendo o primeiro resultante na existéncia de pessoas que querem conhecer
novas culturas e o segundo, a possibilidade de o turismo servir como instrumento de
valorizagao da identidade cultural (MTUR, 2006).

Ainda segundo o mesmo 6rgao, o turismo cultural compreende as atividades
turisticas que estdo diretamente ligadas a vivéncia do conjunto dos elementos que
tém grande importancia para a comunidade, como o patriménio historico e cultural,
que valorizam e promovem os bens materiais e imateriais da cultura.

O turismo cultural pode ser entendido como uma experiéncia que proporciona
uma proximidade do turista com o estilo de vida da localidade, oferecendo uma
maior compreensdo dos habitos, tradi¢cdes, ideias, significados histéricos, entre
outros (REIS, 2006). Em relagao ao turista cultural, o MTur (2006) o divide em duas
categorias, de acordo com os estudos, ainda que escassos, no Brasil. O primeiro
tipo de turista cultural é aquele que tem interesse especifico na cultura, ou seja, se
desloca para compreender especificamente as culturas visitadas.
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Em seguida, existe o turista cultural com interesse ocasional na cultura, isto é,
possui outras motivacbes que o atraem ao destino e se relaciona com a cultura
como opcao de lazer. Esses turistas se tornam de extrema importancia para a
atividade, pois fazem parte da estruturacéo e promogao do produto turistico (MTUR,
20006).

Reis (2006), pontua que parece haver uma maior propensao na busca pela
experiéncia e interacao direta com a comunidade. O turista quer ir além da classica
posigao que tinha de ser um passivo espectador, contudo, busca se relacionar com
0 meio, procurando entender e vivenciar qual o contexto social do local que esta
sendo visitado.

Os turistas que retornam ao seu pais de origem nao irdo trazer apenas
fotografias, mas sim, trardo em suas bagagens novas emogdes, novos
conhecimentos, novas experiéncias e novos contatos (REIS, 2006). Para a
viabilidade do segmento, € indispensavel a participacédo de profissionais, gestores de
turismo e do proprio Estado. Estes dardo o diagndstico da oferta, qualificagdo e
conservacao dos bens culturais. Para além disso, serdo estes que irdo viabilizar a
parceria entre o segmento, ajudando na promogao dessa identidade/imagem, e a
prépria comunidade (MTUR, 2010).

Coimbra de Sa (2010), apresenta criticas negativas e positivas, de acordo
com suas fontes, relacionadas ao segmento do turismo cultural. Os pontos negativos
referem-se a transformacao do legado cultural em bens de consumo e a questao de
querer manter a qualquer custo a identidade local engessada, tendo em vista que as
culturas ndo sao estaticas.

Ja as discussbes positivas se pautam no incentivo as comunidades de se
engajarem no processo de recuperagdo de memoria coletiva, conscientizando o
individuo a adotar o seu papel social, que pode variar de acordo o contexto social do
espaco (COIMBRA DE SA, 2010).

Pode-se dizer, portanto, que o turismo cultural pode ser entendido como um
segmento que proporciona novas experiéncias ligadas ao estilo de vida das
comunidades visitadas, tendo contato direto com os habitos, tradicbes, ideias,
histdria, entre outros elementos, dessa forma, o segmento se pauta néo pela forma
como se vé, mas pelo modo como o individuo se sente ao presenciar tudo isso
(REIS, 2006).
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A partir disso, torna-se indispensavel discutir por intermédio de quais formas o
segmento do turismo cultural vem sendo posicionado dentro do mercado turistico,
analisando neste trabalho, a apropriagao de uma identidade cultural que é tida como
instrumento para elevar a economia local. Com isso, o MTur (2006) afirma que a
imagem € uma das agdes mais trabalhadas dentro do planejamento de marketing
local.

No proximo ponto, discute-se como é pensada essa imagem, como € criada e
comercializada e como ela atinge o publico alvo. Estas estratégias sdo pensadas
pelos proprios gestores, porém deve-se considerar que € necessario que estejam de

acordo com a realidade social da comunidade.

2.4 IMAGEM

Neste trabalho, definir a importancia de uma imagem como estratégia de
marketing torna-se essencial, pois, discute-se nas proximas se¢des como a questao
da cultura é trabalhada dentro da légica de se promover um destino turistico através
da sua identidade cultural. A imagem, se trabalhada pelos gestores de forma
adequada, € um dos instrumentos que tem a possibilidade de tocar diretamente com
o intimo e imaginario de cada visitante (COIMBRA DE SA, 2006).

A identidade cultural da comunidade faz parte do processo de criacdo desta
marca, visto que se trata de uma caracteristica peculiar da regido. O processo de
construgcédo requer uma analise cuidadosa, evitando a utilizagdo de esteredtipos e
linguagens que reduzam o valor da cultura que esta sendo promovida. A imagem
deve estimular o imaginario do turista, portanto, € importante saber escolher quais
as estratégias de comunicagdo que serdo utilizadas para desenvolver o conteudo
(MTUR, 2006).

Segundo Coimbra de Sa (2006), a imagem, seja de um pais, Estado ou
cidade, é formada pela percepgcao de seus moradores e visitantes e esta destinada a
ser criada tomando como base as construcdes mentais e experiéncias individuais. E

importante concordar com Sampaio (2010), quando afirma que:

A visibilidade favoravel nos moldes da comunicagao contemporanea é¢ um
fator percebido como indispensavel, para as organizagdes, individuos e
sociedade em geral, a fim de que sejam alcangados resultados satisfatérios
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nos planos pessoais, institucional, politico e mercadolégico (SAMPAIO,
2010, p.77).

Além disso, Guerreiro (2005) afirma que:

A imagem é uma forma de construirmos a nés mesmos. Nesse processo,
memoria e ficgdo se intercruzam para produzir os modos de perceber o
mundo e ser percebido por ele. A imagem nos coloca em relagdo com o
outro através dos multiplos sentidos que a imaginagdo desperta
(GUERREIRO, 2005, p.7).

Maffesoli (1995, apud Guerreiro, 2005) pontua que este acervo iconografico é
dominado pela avalanche midiatica que constréi um “mundo imaginal”’, em que o
imaginario, o simbdlico e a estética estdo em primeiro plano. Logo, os meios de
comunicagdo como televisdo, radio, jornais entre outros, sdo o0s principais
responsaveis pela difusdo desta imagem (COIMBRA DE SA, 2006).

Neste sentido de buscar novas experiéncias, cria-se um apelo com base em
imagens relacionadas a um referido /6cus. Com o intuito de “vendé-lo”, cria-se
sentimentos sobre os individuos ou potenciais consumidores, seduzindo-os a visitar
dito local em especifico (COIMBRA DE SA, 2006).

O mundo passa por mudancas confusas e incontroladas e as pessoas que
procuram a fuga da realidade, buscam cada vez mais as identidades primarias e
sociais, como exemplo, as imagens simbdalicas.

Guerreiro (2005, p.8) destaca que a imagem turistica € uma das formas de
construir, representar e tornar visivel a cidade. No contexto da cultura de consumo,
torna-se mercadoria ou produto no vasto e competitivo mercado global. Portanto,

considera-se pertinente afirmar que:

A construcdo de uma imagem para uma localidade turistica é fundamental
para que aquele local tenha um apelo que atraia os turistas. O mercado é
altamente competitivo e os planejadores sabem que precisam chamar a
atencao do seu consumidor em potencial através de uma imagem que o
seduza, que o faga desejar ir para aquele lugar especificamente, apesar de
todas as outras opgdes existentes no planeta (COIMBRA DE SA, 2006, p.
4).

' Termo utilizado na obra “A cidade imaginada — Salvador sob o olhar do turismo” de Goli Guerreiro,
para designar um mundo em que o imaginario, simbdlico, as aparéncias, a estética e a imaginagao
estdo em primeiro lugar, no que diz respeito a utilizagdo destes simbolos pela midia.
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Dessa forma, as politicas publicas, gestores oficiais da area de turismo devem
estar atentos para “o potencial da constru¢cdo de imagens diferenciadas, que fagam
que as localidades se tornem um produto “Unico”, “imperdivel” aos olhos do turista
potencial” (COIMBRA DE SA, 2006, p.3).

Entender como essa cultura do consumo pensa, porém, ndo se resume a
estabelecer como é criada e repassada esta imagem. Na proxima segao, discute-se
com maior cuidado como as politicas publicas do Estado utilizam de fato a imagem
de um destino turistico, como se insere no turismo, trazendo em discussao exemplos

de outros Estados, para chegar a concluséo se essa relagao € genuina.
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3 CULTURA COMO RECURSO E O USO DA IMAGEM PARA POLITICAS
PUBLICAS: ALGUMAS EXPERIENCIAS NO NORDESTE

Analisar a atividade turistica requer, necessariamente, falar da relagdo que
existe entre turismo e consumo. O consumo € constituido por diversos significados,
partindo desde o consumidor que viaja motivado a explorar uma cidade, por conta
de sua riqueza arquitetdnica, belezas naturais, como praias e cachoeiras, até o tipo
de consumidor que busca conhecimento sobre algo mais profundo, Unico de um
lugar, podendo ser a diversidade e as tradigbes da comunidade, isto é, composta por
identidades culturais.

O segmento do turismo cultural, porém, surge com o intuito de tornar algo de
carater cultural em produto turistico, mas, para isso, é preciso ter o olhar do que de
fato ira se comercializar daquele produto. Neste momento entram em jogo os
gestores oficiais de turismo e do Estado, com seus interesses, que deverao fazer
uma mediacao entre o turista e o que ele estara consumindo. Meneses (2006) afirma
que a interpretagcao que o turista deve ter de um local deve gerar questionamentos,
curiosidade e reflexdes, porque além da beleza arquitetbnica, sao estes elementos
que irao tornar a sua experiéncia prazerosa.

Portanto, nesta seg¢do serdo discutidos pontos sobre como os gestores
utilizam uma imagem como instrumento de promogao, que tenha como intuito

alavancar a atividade turistica.

3.1 CONSTRUCAO DE UMA IMAGEM PARA O TURISMO

A constru¢do de uma imagem, por meio de uma identidade cultural, é
fundamental para que um destino crie um forte apelo de modo que consiga atrair
visitantes. Os planejadores precisam criar algo que chame a atencdo destes por
meio de uma imagem que toque seu imaginario, que os faca ter desejo e vontade de
vivenciar aquele lugar independente de todas as opgdes existentes (COIMBRA DE

SA, 2006). E no que se refere ao imaginario e imaginacdo, pode-se mencionar que:

Imaginar: ato ou agdo mental que traz a lembranga algo (ou algum)
momento que tivemos, vivemos ou gostariamos de ter ou experiéncias.
Imaginagao: Por sua vez, trata-se de representagdes simbdlicas que séo



23

construidas pelo ato de imaginar. O imaginario seria a "tradugédo" da
representacdo, da imagem, da memoria, do simbolo de forma mental em
exposicao elaborada pela imaginacdo. Uma espécie de passaporte (uma
maquina do tempo) abstrata, intocavel, ilimitada que levaria seu passageiro
ao passado mais distante ou ao futuro ainda néo alcangado (CONCEICAO,
2014, p. 3).

Assim, seguindo com as pontuacdes de Coimbra de Sa (2006), as pessoas
estao vivenciando todas as mudancgas incontroladas do mundo e a consequéncia é
que estas imagens pensadas tendem a se reagruparem em torno das identidades
primarias, que sao as religiosas, étnicas, territoriais e nacionais. No mundo global a
busca pela identidade, seja coletiva ou individual, atribuida e construida, torna-se
uma fonte basica de significado social e de extrema importancia, pois sdo essas
experiéncias que daro vivacidade as viagens do visitante (COIMBRA DE SA, 2006).

Os gestores de turismo e Estado sdo os mediadores entre esses visitantes e
os destinos, logo, estdo em busca de potenciais produtos para construgdo de
imagens diferenciadas que tornem uma localidade um produto unico. Barbalho
(2004), concorda que identificar esta imagem resulta em uma constru¢ao feita por
convergentes, divergentes e profissionais que disputam ou se juntam para dividir um

espaco e lhe atribuir uma identidade. Logo:

Importa perceber que o conceito de representagéo nao se refere a “copia do
real” ou a “reprodugdo do real”, significando algo descolado do concreto e
préprio a esfera das ideias. Aqui se entende as representagbes como partes
integrantes do real, como seu instituinte. As representacdes fazem ver e
crer, conhecer e reconhecer, € na luta em torno delas, da capacidade de
elabora-las e impd-las ao coletivo, estad em jogo a capacidade de impor um
sentido consensual ao grupo, seu sentimento de unidade e de identidade
(BARBALHO, 2004, p. 156).

Para Conceicao (2014), as representacdes sociais buscam tornar familiar algo
nao familiar, contribuindo para compreender como os individuos utilizam suas
capacidades de percepgdo, memoria, linguagem, entre outros, a partir do mundo
social e cultural, dando a sensagao de se sentir em casa, logo, as representacoes
sdo construidas porque ha a necessidade de identificar o mundo ao redor. Ainda,
segundo a autora, estas representacées guiam, nomeiam e definem os diferentes
aspectos, interpretando e defendendo esta realidade cotidiana.

Esse processo, somado a atividade turistica, esta inserido na forma de cultura

como recurso. Yudice (2004), tem a ideia de que a cultura se tornou uma forma de



24

recurso porque lhe foi atribuido um protagonismo maior nestes tempos modernos,
sendo um pretexto para a melhoria sociopolitica e aumento da economia. Portanto,
como os gestores vao perceber quais sdo e através de que as representagdes sao
ideais para se construir uma imagem?

Barbalho (2004), explica que estas representagdes estéticas e simbdlicas sao
influenciadas pelas industrias culturais através da industria editorial, documentarios
cinematograficos, programas radiofénicos e industria fonografica. A midia traz
representacdes do espago mas adere opinides alheias e as tornam oficiais, como foi
feito com a regido Nordeste brasileira.

O Nordeste sempre foi visto de forma negativa, como uma regido atrasada,
logo, concordando com Barbalho (2004), as imagens se fixam pelos discursos
midiaticos. Porém, cabe deixar o gatilho para despertar a consciéncia dos leitores
deste trabalho, de que esta regido sempre foi o bergo da cultura do pais, e quando a
economia do pais estava em decadéncia, coube as elites nordestinas evocar o seu
glorioso passado e inventar uma nova tradicdo que mantivessem os elementos
identitarios. Portanto, criar imagens culturais das outras regides do pais ja ndo seria
tao interessante.

Neste caso, torna-se pertinente citar os casos de Pernambuco e Sergipe,
pela andlise de Barbalho (2004), que faz um recorte de como sdo as politicas
culturais destes Estados e como o fato da identidade cultural se relacionou com as
industrias culturais. Além disso, o caso do Museu da Gente de Sergipe, com
contribui¢cdes de Conceigao (2014).

Vale ressaltar que os casos de Pernambuco e Sergipe serdo apenas
contextualizados, visto que ndo foram encontrados exemplos de casos que fizessem
apelos diretos as identidades, como no caso do Museu da Gente Sergipana.

Estas discussdes trazem duas visdes de gestao, sendo a primeira que explica
o poder do Estado em reunir capitais simbdlico, social, econdmico, politico e cultural,
com isso, através de suas agdes € notério que tem forga total para definir
identidades culturais. A segunda € um complemento a primeira visdo, ou seja, 0s
gestores pensam em instrumentos com potenciais culturais, porém articulam
técnicas que entrem no imaginario de cada pessoa que visita 0 Museu, causando

uma emocgao diferente da outra.
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3.2 PERNAMBUCO

Para citar o caso de Pernambuco, Barbalho (2004) faz grande referéncia ao
caso de Ariano Suassuna. Escritor, dramaturgo e criador do Movimento Armorial nos
anos 1970, defendia o discurso de nordestinidade com intuito de construir uma arte
erudita inspirada a cultura nacional. Suas obras sao um tipo de afirmacdo de
tradicdo de Pernambuco, isto €, sao tidas como elementos identitarios.

Por defender tanto a cultura nacional, Suassuna acreditava que todas as
novas modas eram provenientes do exterior. A Bossa Nova tinha referéncia do Jazz,
o Tropicalismo tinha tragos da Contracultura, ou seja, tudo era fruto das industrias
culturais. Logo, criticava a cultura dos meios de comunicagao de massa, tratando-as
como cultura de gosto médio (BARBALHO, 2004).

O escritor desejava que todo o restante do pais olhasse de fato para as
figuras icones, além disso, em suas entrevistas afirmava que nao patrocinaria
artistas ligados a arte massificada, ou seja, era preciso estar ligado a cultura
popular, ao povo e nao ter vinculos com a industria cultural e de entretenimento.

Suassuna exaltava a cultura viva, com o olhar voltado para as figuras
emblematicas que fizeram parte da histéria como modo de “seguir e aprofundar” no
campo social, politico e econdmico, tendo em vista ndo deixar se influenciar e se
proteger, assistir e auxiliar a cultura popular (BARBALHO, 2004, p. 158). Logo, a
cultura “[...] ndo seria necessariamente aquela produzida pelo povo, mas uma
reelaboracéo erudita dos tragos tipificados nordestinos [...] encarregado de definir a
alma do povo” (BARBALHO, 2004, p. 162).

Em contrapartida a visdo de Suassuna, Canclini (2003) faz consideragdes em
que a midia é um instrumento que reabilita a cultura popular?, isto é, té-la como
recurso € uma forma de complementar o consumo, pois, garante a semelhanga da

experiéncia na hora da vivéncia por parte do visitante.

2 Faz-se uma ressalva a respeito da cultura popular, presente nas consideragdes de Canclini (2003),
que se refere a discussao polémica que envolve a cultura popular, erudita e massiva, que é aquilo
que foi absorvido do passado, que permanece e que se inventa. No caso do Nordeste ha exemplo
claro dessa relagdo, pois, € um Estado que é marcado por culturas africanas e indigenas que
resultam em uma grande diversidade nos seus tragos simbdlicos, provenientes dessa mistura. A partir
disso, nessas consideragdoes, muito se questiona sobre a industrializagdo dos bens simbdlicos,
porém, o processo de modernizagao pode até diminuir os cultos do popular, mas ndo os elimina de
vez (SOUZA, 2010).
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3.3 CEARA

As politicas publicas do Estado do Ceara adotavam a ideia de que inserir a
cultura no plano estratégico era imprescindivel, pois, era um elemento fundamental
na formacao dos cidadaos apos o periodo pds-industrial da economia e a cultura era
parte integrante gerador de bens na venda dos servigos.

O Estado do Ceara tinha uma cultura mais recente, em comparagao a
Pernambuco, e seus gestores acreditavam que o Estado deveria seguir a cultura de
acordo com o avango do mundo global, ou seja, “acelerar o deslocamento do
trabalho para a industria cultural, cuja capacidade empregadora é simplesmente
inesgotavel” (BARBALHO, 2004, p. 163).

Assim, possuir essa “cultura” que poderia ser considerada como mais flexivel,
serviria como lugar privilegiado dentro do espaco produtivo globalizado. Para além
disso, a discussdo era de que seria impossivel aceitar um mundo sem as
modificagdes capitalistas, e com base nessas premissas, nao seguir com a ideia de
cultura como ponto forte seria ficar para tras (BARBALHO, 2004).

Assim, dentro dessa légica dos gestores do Estado do Ceara, segundo as
pontuagdes de Barbalho (2004), era possivel manter a cultura tradicional, pensando
nas industrias culturais tradicionais, porque a cultura de massa poderia tanto gerar
produtos ruins, quanto geniais. Isto € resultado do processo de modernidade, pois,
os novos estilos de vida resultaram em novos modelos de vivéncias, consumo de

comunicacgao e lazer, que acabam por exigir novos modelos de politicas publicas.

3.4 SERGIPE

Para o Estado de Sergipe, o objeto de analise deste ponto é o Museu da
Gente Sergipana, levando em consideragao as colocagbes de Conceigao (2014). O
Museu conta com um acervo de memoria coletiva com alguns acontecimentos e
fatos historicos da sociedade sergipana. Os gestores pensaram na criagdo de uma
referéncia que transitasse entre o imaginario e as representacgdes.

A fungdo do Museu € transmitir conhecimento do patriménio cultural local,

com base as memorias, através de instrumentos e acontecimentos historicos,
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culturais, que retratam da vida daquela sociedade. Além disso, € um museu
tecnoldgico que combina estas representagdes com elementos identitarios.

De todo modo, o Museu e acervo formam um local que representa um novo
imaginario, debrugado na memdria coletiva do seu povo, fazendo com que isto
nunca seja esquecido (CONCEICAO, 2004). Todas as representacdes do acervo
fardo efeito sobre as pessoas a partir do momento que toque a memoria de cada
um.

Diante disso, € importante perceber, segundo Galindo e Kahler (2007), que
existe um planejamento estratégico mercadoldgico, porém ha uma protegdo da
cultura como fator diferencial para um destino, que demonstra lucratividade e que
tem, também, como intuito proporcionar melhorias a uma localidade e sua
comunidade, fortalecendo, ressaltando e exportando suas singularidades culturais,
construindo a sua prépria marca, para que, por intermédio de instrumentos como o
turismo, possibilite o desenvolvimento socioeconémico, fazendo com que isso seja
uma forma de incentivo a sua identidade, como no caso do Museu de Sergipe.

De certo que se o turismo cultural for bem planejado, é possivel atrair
beneficios para a comunidade envolvida. Ha crescimento de emprego, renda, a
possibilidade de promover e divulgar o patriménio.

Na proxima segao, seguindo essa vertente, o caso da baianidade é discutido
em seus diversos momentos. A mistura de elementos tradicionais e
contemporaneos, impostos por uma economia de consumo atrelado a tecnologia da
modernidade, no qual a cultura se torna lazer, o ethos do povo baiano surge como

referéncia.
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4 BAIANIDADE: HISTORICO E CONSTRUGAO

A presente seg¢do tem como objetivo fazer uma analise de todo o percurso
historico e apresentar a construgdo da narrativa de baianidade. Vale ressaltar que
esta é considerada por pesquisadores, um jogo identitario, em especial do povo de
Salvador e do Recdncavo, que se insere no imaginario nacional, tendo carater unico,
e que devido diversas intervengdes (politicas, histéricas e socioculturais), muda os
seus significados.

A primeira parte enfatiza o contexto dessa constru¢do que se divide em duas
fases, em seguida apresenta-se um elemento que teve grande for¢ca a ponto de

ressignificar, na fase moderna, o conceito de baianidade, sendo a Axé Music.

4.1 CONTEXTO DA CONSTRUGCAO DO CONCEITO DE BAIANIDADE

As cidades modernas, seus gestores oficiais e o proprio Estado, segundo
Krones (2007) tém planejado seus investimentos na produg¢ao da marca “Bahia”, tido
como um produto cultural diferenciado e unico, no qual o esperado € atingir metas
altas, quando se trata de producao de motivagcdes em relagdo aos deslocamentos de
turistas. Para a atividade é importante que essa marca seja composta por praticas
simbdlicas, estéticas e cotidianas, isto &, o foco esta na heranca cultural.

Como visto anteriormente, o Estado aposta na valorizagdo da uma identidade
como diferencial para a promo¢ao de um local, de modo que venha alavancar o
turismo. Além disso, foi discutida a relacdo entre a localidade e o jogo de poder
pelas politicas publicas locais. Desse modo, a baianidade, esta inserida nesse
processo, pois, € formada por praticas e simbolos que compéem essa imagem e
ideia de Bahia.

Para tracar este perfil, € necessario, a principio, entender qual significado
dessa expressao e como de fato se desenvolveu ao longo dos anos, levando em
consideragdo que o significado da expressao baianidade foi reconstruido e
ressignificado por diversas questdes, sobretudo as politicas e as sociais.

A capoeira, as religides de matriz africana, a culinaria, o carnaval de Salvador,
as festas de largo, como a lavagem da escadaria do Bonfim, a festa de lemanja

entre outros, sdo representagcdes de identidades culturais “selecionados,
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amplificados, reproduzidos e reimaginados com a finalidade de construir a imagem
da Bahia como marca” (KRONES, 2007, p. 1).

Em relacéo as festas de largo, que permeiam a Igreja Catdlica e Candombilé,
ha um destaque por conta do periodo que estas acontecem, sendo no verao, em
plena estacéo turistica. De acordo com Coimbra de Sa (2007), o sincretismo € a
forma de perceber que ha um fluxo de sentidos e interesses, pois, além das festas
serem vividas de acordo com a crenga, valor e doutrina de cada pessoa, sao
festejos que reunem devotos, ndo devotos, praticantes do catolicismo, pessoas que
cultuam os orixas e aqueles que n&o cultuam nenhum dos dois, mas se identificam,
fazendo das festas de largo as maiores e mais importantes festas do calendario.

Portanto, considera-se que esses simbolos fazem parte de toda a herancga
cultural da marca baianidade, com isso, articular essas caracteristicas com a
atividade turistica, faz com que essa narrativa se encaixe no sistema de cultura
COMO recurso.

E importante pontuar que por tras de todas essas praticas, existem discursos
que sao de resisténcia. O folclore, as religides de matriz africana, a culinaria local, a
prépria questdo do povo alegre, ou seja, todos esses e tantos outros tragos sao
sinbnimos de luta, no qual ndo surgiram como estratégia de marketing, isto €, tudo
isso é resultado de um povo que ali vive, com influéncia da tradicdo africana,

portanto, cabe a seguinte colocag¢ao de Pinho (2004) quando pontua:

Lembrando que o slogan oficial do Estado é “Bahia: Terra da felicidade”, é
necessario questionar aonde se encontra a tantas vezes rimada “alegria da
Bahia” para que possamos conhecer os rostos daqueles que de fato detém
a felicidade dessa terra (PINHO, 2004, p.229).

A ideia de Bahia, representada pelo conceito de baianidade, neste caso,
representa a imagem de um Estado, do seu povo e suas especificidades, em busca
da adequacao aos costumes modernos capitalistas (FERNANDES; NOVA, 2006).

No senso comum, entende-se que baianidade seria o termo usado para
caracterizar o modo de viver do povo baiano nascido em Salvador € no Recdncavo.
De acordo com Barbalho (2004), a Bahia € um Estado que esta inserido na légica de
criacbes de marcas, a partir das constru¢des identitarias, de modo que pudessem
preencher as necessidades econdmicas dos gestores do Estado e turismo, de

acordo com o contexto social historico.



30

Definir essa tal baianidade como o ethos de um povo ganha nas palavras do
professor e socidlogo baiano Milton Moura, no sentido de que esta deve ser

entendida como:

(...) um texto identitario, ou seja, que realiza a assergéo direta de um perfil
numa dinamica de identificagdo. E compreendida como um ethos baseado
em trés pilares: a familiaridade, que supde a ambivaléncia numa sociedade
tdo desigual, a sensualidade associada a naturalizagdo de papéis e
posturas e a religiosidade que costuma acontecer como mistificacdo numa
sociedade tao tradicional (MOURA, 2001, p.63).

Ja Pinto (2005), afirma que:

Assim, a nogao de “baianidade” pode ser pensada como a representagao de
um modus vivendi baiano ideal, distinto do resto do pais e dotado de
caracteristicas bem peculiares. De fato, podemos pensa-la como uma
construgao identitaria recente, desenvolvida em grande parte por uma sub-
elite regional ligada as artes e as letras, em fungao de uma matriz simbdlica
“popular” local. E esse substrato identitario, por seu turno, tornou-se um
terreno bastante fértii para o cultivo de uma imagem turistica ligada,
principalmente, a um passado “africano” que nao passa e ao moderno
carnaval elétrico (PINTO, 2005, p.2).

Coimbra de Sa (2006), defende que a baianidade pode ser entendida como:

Uma densa rede cultural que da sustentabilidade a praticas discursivas e
que se reitera constantemente através de suas mutagdes: como gosto
estético que orienta o consumo, como verdade essencial sobre a natureza
do povo baiano, como mito de origem da celebrada e propalada diferenga
cultural da Bahia, como ethos politico de um povo, encarnado na figura de
seus governantes (COIMBRA DE SA, 2006, p.5).

Guerreiro (2005), pontua que:

Nao se pode, portanto, reduzir a “baianidade” a uma Unica representagao ou
perspectiva. Talvez seja mais rico falar em “baianidades”. Ha uma
baianidade que é a experiéncia concreta das pessoas que interagem em
Salvador e seu Recdncavo, ou seja, o ser e estar do baiano em sua vida
cotidiana (assim como ha mineirismo, gauchismo, carioquismo). Ha ainda a
construgdo politica de uma diferenga regional e local. Ha a baianidade que
se delineia no mundo das artes, na literatura, musica, danga, artes plasticas,
expressodes culturais que estdo ancoradas nesta mesma vida cotidiana. E
ha a imagem turistica que se apdia na interface dessas varias perspectivas
(GUERREIRO, 2005, p.15).
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E comum, dentro das préprias definicdes do conceito de baianidade,
identificar que existe relacdo da cultura do povo com as praticas politicas, o que
ajuda a entender que, a depender do contexto, o conceito de baianidade se
reconfigura de acordo com os interesses politicos.

De acordo com Castro (2017), a identidade baiana se dividiu em dois
periodos, e o primeiro foi marcado pela literatura de Jorge Amado e as composigdes
de Dorival Caymmi, sendo configurada a uma Bahia praieira e estagnada
economicamente, no qual o esteredtipo do baiano tinha imagem de preguigoso, além
de ser vista de forma diferente se comparada as outras regiées do Brasil, por conta
do seu exotismo (CARNEIRO et. al., 2011).

Ja, com base em Fernandes e Nova (2006), o segundo periodo € marcado
pela busca do modelo de padrao identitario moderno, adequado a sociedade
contemporanea que tem como base o crescimento econdmico desenfreado,
fortemente apoiado pelos variados tipos de industrias culturais, portanto, o perfil de
baianidade que se tinha antes se tornara insuficiente as exigéncias que prevaleciam
dentro da l6gica industrial e capitalista.

Dessa forma, a narrativa de baianidade se relaciona com intérpretes que
compdem o cenario de acordo com os elementos simbdlicos e estéticos, mas esta
inserida diretamente como elemento estratégico do Estado, que visa criar uma
imagem que proporcione crescimento a atividade turistica e economia local, através
a veiculagao da midia que acentua os tragcos dessa narrativa (SAMPAIO, 2010).

Sampaio (2010) enfatiza que, sobre essa ideia de baianidade, existe aquela
que é de fato sobre o baiano, mas existe outra que € projetada em base ideias
externas, calculada para ocupar um espag¢o no cenario nacional que tem como
objetivo atrair mais visitantes e ser reconhecida em termos culturais.

Uma necessidade clara, por parte da midia e politicas publicas, é o estimulo a
curiosidade que se tém sobre a Bahia, acentuando tracos que fagam com que se
tenha mais interesse, mais simpatia, alimentando o desejo que se tem de visitar este
local. Portanto, nas proximas secgoes, discute-se qual a trajetoria dessa ideia de

baianidade e como esses atores influenciaram nessa reconfiguragéo do termo.
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4.2 PRIMEIRA FASE DA BAIANIDADE (1930-1969)

Neste primeiro periodo, pode-se dizer que a identidade cultural da Bahia foi
fortemente marcada pela producgao cultural e seus intelectuais. Jorge Amado, Pierre
Verger, Dorival Caymmi, Carybé, entre outros, pontuaram considera¢des acerca a
Bahia como um lugar magico, alegre, misterioso, além disso, € uma Bahia “bucdlica
e praieira, folclorizada através da preguica e malemoléncia do baiano”
(FERNANDES, NOVA, 2006, p. 1).

Como visto anteriormente, a ideia de Bahia, surge através de praticas como
capoeira, folclore, religides de matriz africana, culinaria, carnaval, entre outros. A
identidade baiana, da cidade de Salvador e a regido do Recéncavo, foi fortemente
influenciada pelas culturas africanas. Logo, faz-se necessario concordar com
Barbalho (2004):

As marcas africanas na cultura produzidas na Bahia, traduzidas em afro-
baianidade, bem como o patriménio histérico e artistico que remete aos
tempos aureos da colbnia, quando Salvador era a capital do Brasil, tais
substratos foram agenciados e privilegiados pelo poder publico para afirmar
uma identidade baiana na contemporaneidade e uma politica cultural
correspondente (BARBALHO, 2006, p.160).

Krones (2007), afirma que foi nos anos 1930 que as politicas publicas
comegam a questionar o qué de fato formaria a identidade cultural da Bahia. A
questdo da miscigenagcado cultural, do folclore, assim como os terreiros de
candomblé, foram questdes discutidas por parte da producao cultural, assim, pode-
se afirmar que a produgéao intelectual e artistica desse periodo caminhava junto com
0 governo para promover e desenvolver o turismo que tinha a cultura negra e
popular como um atrativo importante.

Coimbra de Sa (2006), destaca que na década de 1940 o discurso de
baianidade comeca a ser conhecido fora das fronteiras da Bahia, dando como
exemplo, a publicagao de livros no exterior de Jorge Amado, em outros idiomas, que
retratavam da Bahia e seu povo.

A questdo do exotismo também se insere no discurso e acaba se tornando
mercadoria, sendo um dos principais pontos utilizados no periodo pelos gestores,

pois estava presente nas imagens que eram criadas, portanto, as mulheres eram
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evocadas como um dos principais atrativos do Estado, referindo-se a Bahia como
“boa terra” (COIMBRA DE SA, 2006).

Essa primeira fase viveu as margens do desenvolvimento capitalista, que
segundo Barbalho (2004), reflete uma estagnacéo econémica no periodo, isto é, a
questao de que o Nordeste estaria isolado economicamente quando comparado ao
restante do pais. Portanto, decorre desse discurso a definicdo da ideia que a Bahia
era um local letargico, isto &, este ritmo de economia lenta, as vistas dos sulistas,
seria incorporado ao significado que Caymmi expressou, de terras calmas e
populagcdo malemolente (SAMPAIO, 2010).

O discurso de baianidade se mostrou bastante util, em base as colocagdes de
Sampaio (2010), no qual explica que foi tdo forte a ponto de conseguir se
reposicionar no simbodlico interno, uma vez que converteu um quadro em que a
presenga negra era considerada motivo de vergonha, para entdo passar a fazer
parte da heranca cultural do Estado, sendo fator essencial que conferia identidade
aos baianos. Porém, € necessario ressaltar que estas colocagbes poderiam
minimizar as diferencas, mas nao anular de vez, visto que a cidade é separada por
cor e condi¢des de classe.

Além desses conceitos, Coimbra de Sa (2006), concordando com Guerreiro
(2005), destaca que no inicio dos anos 1960, outros elementos surgiram para
influenciar nessa construgdo do conceito de baianidade, podendo citar a
contracultura, que foi uma revolugdo comportamental de jovens que questionavam o
comportamento da cultura ocidental, resultando em novas expressdes artisticas
como o Cinema Novo e Tropicalia.

O Tropicalismo ganha grande importancia na construcdo da ideia de Bahia,
sendo tomada como a esséncia do Estado, pois unia os elementos naturais, como
praia, clima, raca, e elementos culturais, que seria a questao da afro-baianidade
(BARBALHO, 2004). Com isso, nos anos 1960, a Bahia passa a ser vista como
“fonte mitica encantada”, de acordo com Guerreiro (2005, p.13), que aponta que,
por conta da producado cultural dos artistas baianos, estes ocupariam importante

posi¢cado no imaginario do Brasil, atraindo as pessoas do Sudeste.

3 Termo utilizado na obra “A cidade imaginada — Salvador sob o olhar do turismo” de Goli Guerreiro,
para designar a busca da sociedade as raizes, ir encontro o prazer, a sensibilidade, a elevagédo do
corpo e da mente.
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Segundo Coimbra de Sa (2006):

Os jovens do Sudeste “descobriram” o carnaval de Salvador e o candomblé.
A Bahia oferecia a seus olhos o “exotismo” de uma religido ancorada na
tradicdo de povos africanos que desafiava a racionalidade ocidental. A
invencdo dessa religiosidade mestica é, sem duvida, um dos tragos locais
mais marcantes até hoje. Afinal, conforme destaca Guerreiro (2005), ndo é
todo lugar que inventa sua propria religido. Essa aura de autenticidade e
originalidade combinava perfeitamente com o imaginario da época. O
candomblé constituia-se também como fonte de inspiracdo para artistas
plasticos baseados em Salvador, como Carybé, Calazans Neto, Mario
Cravo, Carlos Bastos e fotografos do porte de Pierre Verger que também
ajudaram a veicular uma imagem ‘“legitima” da Bahia (COIMBRA DE SA,
2006, p.8).

Nesta primeira fase, nota-se que o discurso de baianidade esta ligado a
elementos tradicionais, da ideia do Estado da Bahia ser um local mais bucélico que
urbano, afetando a economia, passando a imagem de um local estagnado. Sampaio
(2010), afirma que a Bahia foi associada a maternidade neste periodo, tida como
referéncia cultural, cuja significacdo aponta para a imagem de origem da nacgao.

Na segunda fase da baianidade, a narrativa passa por um processo de
ressignificagdo, no qual sédo incluidas outras camadas de discursos no seu repertério
, € se passa a exaltar a Bahia como um local marcado pela heranga africana, que
prioriza padrdes étnicos e estéticos.

Neste momento, considerando o tamanho da forca que a baianidade estaria
ganhando, fica mais evidente que o Estado agregaria mais valor a esses produtos
culturais, desenvolvendo maiores estratégias de publicidade, promovendo maior
visibilidade a esses intérpretes, dando énfase ao Carnaval, criando um clima de
alegria e felicidade que comecaria a ser procurado no verao, dando forga ao turismo
no Estado (SAMPAIO, 2010).

Para dar continuidade, na préxima secado sera feito um panorama e serdo
analisadas quais praticas foram incorporadas no discurso a partir dos anos 1970,
levando em conta o novo estilo de gestdo, bem como as novas campanhas

publicitarias criadas, que mais uma vez estariam ressignificando o termo baianidade.
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4.3 SEGUNDA FASE DA BAIANIDADE (1970-1990)

Devido ao desenfreado processo de industrializagdo, foi-se buscando um
padrao moderno identitario adequado a sociedade moderna. Fernandes e Nova
(2006), apontam que a industria cultural e cultura de entretenimento foi de extrema
importancia e trabalhou juntamente com as propostas da atividade turistica.

A imagem dos destinos turisticos selecionados é similar e segue o padrao
estético do mundo globalizado, no qual se identifica através os trés mitos sobre o
Terceiro Mundo, que sao “o mito do inalterado, do ilimitado, e do incivilizado,
correspondendo ao foco principal do olhar do turista, ou seja, o modelo
sea/sand/sun, e paisagens ‘intocadas” (KRONES, 2007, p. 4). Portanto, no que se

refere ao caso da Bahia, concorda-se que:

Pode se observar que a Bahia é representada através de uma combinagao
do modelo oriental, do mito do inalterado (os fortes, as igrejas, o casario
colonial restaurado) com o modelo do mito do ilimitado, com o trago
diferencial da focalizagdo de pessoas representando a cultura afro-baiana,
sempre em trajes tipicas: as baianas de acarajé de forma estética, maes-de-
santo, percussionistas do Olodum e capoeiristas em movimento, em plano
médio, o carnaval sempre em plano geral ou vista aérea, privilegiando o
“lencol branco” dos Filhos de Gandhi (KRONES, 2007, p.5).

Assim sendo, os elementos simbodlicos e estéticos da baianidade, sobretudo
através das festas e industrias, segundo Barbalho (2014), concilia “[...] aspectos de
sua tradigdo, com elementos contemporaneos, ditados por uma economia de
servigos, que tem na cultura consumida como lazer um de seus pontos de apoio [...]"
(BARBALHO, 2014, p. 161).

Krones (2007), reforga que nos anos 1970 o conceito de baianidade se alarga
devido a dois processos que estdo interligados a esfera socioecondmica, que € a
relagdo de mercado e trabalho, no qual se tem o negro inserido nos novos
empreendimentos de expansao industriais, e a questdo da “Atitude Black”, que
segundo o autor, cria uma nova estética com os afoxé Filhos de Gandhy e a criagao
do IIé Ayé em 1974.

Essa modernidade reconfigura a baianidade, porém, este novo significado
dialoga com os elementos da tradicdo, mas reivindica a modernidade. Castro (2017)
afirma que ha uma apropriagao politica e turistica no discurso da afrodescendéncia e

da etnicidade. Fernandes e Nova (2006), concordam que esta baianidade
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reafirmada, com suas raizes histérico-culturais, patrimdénio histérico e natural e a
questao afro-potencializada, torna-se um atrativo turistico, chamando atencao dos
gestores, que perceberiam que este seria o caminho para o desenvolvimento
econdmico da Bahia.

Portanto, com a atividade turistica que cresce para atender as necessidades
especificas, o governo passa a enfatizar uma imagem da Bahia que é paradisiaca,
étnica, extremamente mistica e sensual (MOURA, 2011).

Nesse sentido, elementos como musica, toque do tambor, estética,
exuberancia do corpo, gingado, roupas com cores e estampas, entre outros, acabam
se tornando esséncia desta reconfiguragdo de baianidade, ou seja, a influéncia
afrodescendente se insere no estimulo de imagens que sao utilizadas por gestores
com intuito de promover a cultura local e atrair mais visitantes (FERNANDES,
NOVA, 2006). Vale lembrar que essa influéncia ndo se aplicaria de fato a realidade
social do negro, mas confirmaria somente a questado da baianidade como construgéo
mercadoldgica.

Além da afro-baianidade, o mundo das artes reconfigurou a ideia de Bahia
através de simbolos como a cinematografia, literatura, religido, personagens
fundamentais inseridos no mundo da produgao cultural da cena soteropolitana e do
Recdncavo, mas, sobretudo pela musica. Sobre isso, Guerreiro (2005) concorda

que:

Apesar da forga da imagem construida pelos literatos e cineastas e do seu
grande poder de veiculagdo em todas as midias, é possivel dizer que foi, e
€, no campo da produgdo musical que a imagem da Bahia se estabelece e
se reproduz com mais vigor no imaginario nacional. Era de se esperar num
pais que impressiona pela forga e pela riqueza de sua expressao musical
[...] A musica delineia um cenario expressivo que permite a elaboragéo e a
ressignificacdo de discursos identitarios. Talvez nem seja necessario
mencionar o papel de Dorival Caymmi, Jodo Gilberto, Caetano Veloso e
Gilberto Gil, Maria Bethania, Gal Costa, e outros grandes nomes da musica
popular brasileira para a idealizagdo da Bahia. Suas atitudes, entrevistas e
cangbes sdo pecgas fundamentais desse processo (GUERREIRO, 2004,
p.14).

Castro (2017), afirma que a partir disso, Salvador foi introduzida nesse novo
cenario onde houve grande emergéncia de movimentos musicais e sociais,
sobretudo pela explosao do carnaval e megaeventos, dando maior identidade a ideia
de baianidade. Coimbra de Sa (2006), remete a outro slogan “Bahia, terra da

felicidade”, ou seja, tém-se uma terra que, com estes novos elementos, estaria
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passando da nogédo de “terras calmas”, para “terras alegres”. Pinho (2005), pontua

que:

Portanto, é-nos importante pontuar o momento da transicdo de uma
Salvador com feigbes quase comunitarias, “etnografada” por Jorge Amado,
que tanto encantou Carybé e Verger, para uma sociedade de massa,
densamente povoada, permeada por uma pobreza epidémica — reflexo
direto do éxodo rural, quer seja do sertdo, fugindo da seca, ou do
Recbncavo, vitima do refluxo agricola da cana e do fumo, entre outras
culturas. E nesta ambiéncia que, principalmente no ultimo quartel do século
XX, Salvador vé a formacdo de uma nova classe média, formada por
ocupantes de cargos técnicos e de geréncia nos centros industriais. Por
outro lado, surgem os animadores e protoempresarios da nascente industria
cultural local e da economia do entretenimento, esta ultima ligada ao
Carnaval, ao turismo e a musica popular — que, se numericamente era
pouco significativa, exercera, nas décadas seguintes, uma significativa
influéncia quanto ao impacto “identitario” do ser baiano frente as midias
nacionais — em especial de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro (PINHO, 2005,

p.3).

Pode-se afirmar que, a partir dessa mistura de modos de ser, isto €, o étnico,
mistico, sensual, entre outros, o jeito baiano de ser configura-se como fator
diferencial sendo um forte apelo cultural para o turismo, no qual essa mistura de
praticas definem de fato a Bahia como uma terra alegre a partir de elementos como
carnaval, musica, Axé Music, praia, calor, festa etc. que seriam praticas cotidianas,
posturas e estilo do povo baiano, com caracteristicas encontradas somente em
Salvador e no Recdoncavo (FERNANDES, NOVA, 2006).

Além disso, Coimbra de Sa (2007) reforga que nos documentos oficiais de
turismo, a questdo da hospitalidade foi reforgcada, sendo citada com frequéncia no
discurso oficial, visto que, o jeito hospitaleiro do baiano remete a um lugar bom para
viver e visitar. Vale ressaltar que o jeito hospitaleiro do povo baiano esteve presente
como traco da baianidade nas duas fases desta, podendo ser percebido na
recepcao do povo baiano com os turistas, nas festividades, na alegria, entre tantos
outros tracos.

Nos anos 1980, a partir das consideracbes de Castro (2010 apud Cunha,
Hanaque, 2010), a Axé Music surgiu como industria que diferenciou a imagem da
Bahia, no qual mostrava em sua musica, também, a etnicidade e outros elementos
simbdlico-culturais. Neste sentido, torna-se necessario explicar qual a origem do

termo e da industria, citando alguns marcos, musicas e personagens importantes.
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4.4 AXE MUSIC E BAIANIDADE: UMA NOVA MARCA PARA A BAHIA

A partir dos anos 1980 nasce em Salvador um ritmo denominado Axé Music,
que segundo Cunha e Hanaque (2014), acreditam ter sido resultado de um
determinado momento histérico com uma série de aspectos, econdmicos, sociais e
culturais, que foram reconfigurando a cidade.

A industria da Axé Music, além de reconfigurar o termo baianidade, fez com
que o Estado assimilasse essa relagdo como produto diferenciador na estratégia de
promocédo da localidade pelo Governo do Estado da Bahia (VINAL JUNIOR,
MASTRANGELI, 2017). A nova musica baiana e a sua identidade analisada
refletiram um momento préprio, de um mundo globalizado, no qual as identidades
nacionais passam a migrar de uma imagem talhada, a partir da ideia de Estado-
nagéo, para a valorizagdo dos aspectos locais ligados as questdes relativas ao
pertencimento (CUNHA; HANAQUE, 2014).

Moura (2011), considera Axé Music como:

Chamo axé music a interface de repertdrio musical e coreografico que se
desenvolveu basicamente a partir do encontro entre a tradigdo do trio
elétrico e o evento do afro, que por sua vez recapitula a tradicdo da
musicalidade negra do Recdncavo em conexdo com outras vertentes
estéticas da Diaspora. Nao se trata de um estilo ou género musical, pois
ndo ha uma unidade formal interna a esse denominador comum. N&o se
trata tampouco de um somatério do repertério de determinado tipo de artista
ou grupo musical. E uma interface, no sentido de que recursos de
composicao e interpretacdo ou aspectos formais de diferentes grupos ou
artistas sdo compatibilizados e/ou identificados entre si, criando-se entao
uma ambiéncia de que sdo mais emblematicos alguns ritmos e coreografias,
algumas bandas e intérpretes, sem que se tenham contornos precisos do
estilo, como no caso do tango ou do jazz (MOURA, 2011, p.225).

O termo Axé, com base em Guerreiro (2010), tem significado ioruba oriundo
do candomblé, sendo um espago sagrado entre tambores e ritmos, enquanto que o
Music ressalta o pop, a internacionalizacio, e a uniao destes dois termos resulta no
encontro da musica dos blocos de trio, com o frevo e suas guitarras baianas, a
musica dos blocos afros, com a percussao e o samba-reggae, dando resultado a um

ritmo de carater exético, portanto:

A axé music nao tem um enunciador nitidamente demarcado, como no caso
do bloco afro e do afoxé. Nao procede afirmar, de forma amplificada, que é
uma resposta do mundo do trio elétrico e dos soteropolitanos de classe
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média ao sucesso do afro. Apresenta-se como narrativa identitaria difusa e
com forte apelo a uma leitura da sociedade soteropolitana como
consensual, referindo-se a Bahia como um todo, ja desde o inicio contando
com a participacdo de musicos de varias origens e estilos, inclusive
oriundos dos ambientes dos blocos afros (MOURA, 2011, p.117).

A logica € que a imagem que se tinha da Bahia ser um ambiente calmo,
tranquilo, passado por Caymmi, tinha se tornado uma terra festeira, com bandas de
Axé Music, belezas do llé Aiyé, com dangarinas sensuais e toda adrenalina do
carnaval (CARVALHO, 2009). O movimento foi representado, de fato, pela industria
que estava por tras, com as gravadoras, emissoras de radio, de TV, ou seja, todo o
marketing que trabalha a imagem e propaganda da marca.

Considera-se ser substancial citar a importancia das inovagdes tecnoldgicas
das montagens de gravagdes em Salvador, dando énfase a um repertério local,
principalmente a gravadora WR?, além disso, o crescimento da atividade turistica
ajudou a fixar o fluxo turistico nacional e internacional em Salvador, exaltando o
turismo cultural, que fez com que moradores e visitantes convivessem nas ruas,
praias e centro historico compartilhando o ar da Bahia, um local que se pensava e se
sentia fantastica (MOURA, 2011).

Além das composicdes e gravagdes, outro fator importante foi a explosao do

ritmo Axé Music no mundo radiofnico, sobretudo na Itapua FM, assim:

Esse fenémeno regionalizado de publico chamaria a atencdo da midia
eletrbnica nacional, estendendo esse sucesso musical, marcadamente local,
a importantes capitais do pais, fator que permitiria a essa nova estética
elétrico-carnavalesca uma maior audibilidade e visibilidade social (GODI,
1997, p.89 apud MOURA, 2001, p.230).

A legitimacdo do Axé no cenario brasileiro foi fundamental para o Estado,
resultando na multiplicacdo de eventos musicais, como micaretas e shows de Axe,
por todo o pais decorrente do seu proprio sucesso econémico e profissionalizacao
dos blocos carnavalescos (CASTRO, 2017). O autor explica, em outras palavras,
que as relagdes do mercado do Axé com a midia se tornaram essenciais e

imprescindiveis, ndo se limitando ao fato de criar, mas fora importante atribuir um

4 Segundo a obra “Axé Music em Salvador (BA): Conceito, identidade e mercado”, dos autores
Marcelo Cunha e Fatima Hanaque, a empresa WR, de Weslei Rangel, em 1982, ampliou e sofisticou
a tecnologia de seu estudio, permitindo uma qualidade muito boa na produgdo e gravagdo dos
cantores, detendo um monopdélio em relagao a distribuicao dos discos em Salvador.
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significado, ou seja, dar esséncia e depois institucionalizar, fazendo com que este
mercado fosse percebido em todas as esferas.

A industria do Axé articulou a narrativa da baianidade, sua vida social,
politica, sua imagem em ambito nacional e internacional, conferindo um sentido que
mudou a face dos baianos (MOURA, 2011). A Bahia é uma mistura de
caracteristicas tradicionais e modernas (re)inventada e (re)significada, onde passa
de “boa terra” para “terra do axé” (MIGUEZ, 2002).

Autores ainda destacam que deve-se levar em conta que essa baianidade
nao so retratava da terra alegre, mas sim “[....] a sua prépria realidade. Falava de
sua religiosidade, celebrava Itapud, mas do povo do Curuzu também [...]” (CUNHA,;
HANAQUE, 2014, p. 9).

Dessa forma, Salvador seria uma terra alegre, ndo perdendo os tragos
relevantes da vida cotidiana com seus problemas, alguns citados pelos autores,
como revisar conceitos de beleza, a importancia e conscientizagdo do negro na
sociedade, buscando um entendimento de baianidade para além dos cartdes
postais.

A relacao entre Axé Music e carnaval é recorrente de uma série de fatores
socioecondmicos que, de acordo com as novas tendéncias, vao remodelar as
praticas culturais durante a festa. No entanto, Miguez (2002) enfatiza que o carnaval
nao se resume apenas ao consumo do turismo, mas proporciona desenvolvimento
na Bahia por conta de uma produgdo musical potente, propagada de acordo os
moldes de industria da cultura de consumo e de comunicagao.

O ritmo representado também por Sarajane, Gerénimo, Chiclete com Banana,
Marcia Freire entre outros, passou a atrair milhares de folides durante o carnaval, foi
e continua sendo uma imagem-chave para a propagacao do imaginario sobre a
Bahia, sobretudo entre os anos 1980 e 1990, influenciando o mercado musical com
suas melodias e sua alegria, marcando sua presenga no Brasil, mas no significado
de identidade cultural, atribuindo um novo significado de baianidade (GUERREIRO,
2010).

Essa nova cena musical na Bahia, segundo Guerreiro (2010), deixou de ser
sO Caetano, Gil, Gal e Bethania, passando a serem também os Novos Baianos,
Carlinhos Brown, o lIé Aiyé, Filhos de Ghandy, Timbalada, ou seja, uma mescla de
elementos musicais e culturais. Enquanto isso, o Axé ganhou sua visibilidade total

no meio carnavalesco e midiatico, destacando a musica baiana em dois pontos em
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ambitos econdmicos importantes como o foco de produ¢do musical em Sao Paulo e
Rio de Janeiro que se transferiu para Salvador, e a propagagao do Carnaval,
fazendo adaptacdes deste fora do seu periodo em outros estados, as chamadas
micaretas (CUNHA; HANAQUE, 2014).

Moura (2011), declarou que para se fazer Axé Music era preciso estar
sincronizado com os icones de baianidade que faziam com que a composicéo fosse
reconhecida como a cara da Bahia, com repertérios que exaltassem a sensagao de
pertencimento a Bahia, e era desta forma que o0 movimento do Axé se relacionava
com o meio empresarial, midiatico e a politica baiana.

O que se pode afirmar € que o Axé se incorpora de elementos da baianidade,
reforcando a alegria e o baiano festeiro em suas composi¢des, contando com seu
ritmo dangante, além disso, tornara-se algo indispensavel ao carnaval, pois, este
esteredtipo de baiano, que dancga, que canta, que se diverte, que vai atras do som
do trio, é resultado de sentimento de pertenca e identificacdo com essa identidade
(CASTRO, 2017).

Sendo assim, para Coimbra de Sa (2011), € necessario pontuar que a
industria da Axé Music, independente das diversidades culturais das regides do
Estado, esta presente no imaginario coletivo da populagéo e, pela forca que tem, é
utilizada como uma importante estratégia de marketing turistico.

A narrativa da baianidade, neste trabalho, se refere tanto na formacao desta
como identidade local de uma comunidade, quanto como exemplo de atuacdo de um
governo, que através da criacdo de planejamentos estratégicos, utilizou essa cultura
para elaboragdo de propagandas que tinham como foco o crescimento econédmico
da Bahia.

Sendo assim, na proxima secao, discute-se em que momento as politicas
publicas do Estado inserem essa baianidade no discurso oficial, e principalmente,
através de quais agdes e elementos os Planos Politicos retratam a baianidade nos

dias recentes.
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5 BAIANIDADE NAS POLITICAS PUBLICAS PARA O TURISMO: ANALISE DOS
PPA’S VIGENTES DE BAHIA E SALVADOR (2016-2021)

A presente secao tem como objetivo explicar em qual momento o contexto de
baianidade ¢é inserido no discurso das politicas publicas do Governo do Estado da
Bahia e no Municipio de Salvador, bem como nas suas articulagbes no que diz
respeito a atividade turistica.

Em base aos estudos analisados, foi possivel inferir que no ano 1995, com a
criacdo da Secretaria da Cultura e Turismo (SCT), o Governo da Bahia comegara a
incorporar de fato o conceito de baianidade, visto que, como analisado
anteriormente, a identidade cultural do Estado era tida como diferencial na promocéao
e difusdo da atividade (COIMBRA DE SA, 2007).

Além disso, sera feita uma analise para verificar se esse discurso continua
sendo utilizado nas politicas publicas do Estado da Bahia e do Municipio de
Salvador, nos PPA’S vigentes.

Para isso, torna-se necessario na primeira se¢cao desse capitulo discutir como
esse conceito de Baianidade foi utilizado nas politicas publicas a partir de 1995. Em
seguida € apresentado o percurso metodologico utilizado, de modo que o leitor
consiga visualizar qual o caminho percorrido para chegar as conclusdes da analise,
que sera identificar se elementos desse conceito ainda se encontram nas politicas
publicas do Estado da Bahia e do Municipio de Salvador. Nas se¢des seguintes,
serdo analisados os PPA’S estadual e municipal que estdo em vigor, apontando os

possiveis trechos que fazem referéncia a baianidade.

5.1 BAIANIDADE E POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO NA BAHIA NOS ANOS
1990

A imagem turistica da Bahia toma forma a partir da década de 1970, quando o
slogan “Bahia — Terra da Felicidade” € apresentado com intuito de captar turistas

nacionais e internacionais. Para Paulo Gaudenzi®, as manifestagbes culturais,

5 Considerado personagem central da histéria da SCT. Sua trajetéria profissional dentro do governo
do Estado ajuda a compreender como nasceram e quais as motivagdes da criagdo da SCT. Além
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elementos historicos e paisagens, fariam parte de um unico contexto que, quando
associados, formariam uma nova vertente que teria potencial turistico tdo forte, de
modo que nao se manifestasse apenas no imaginario dos turistas, mas também no
seu proprio povo, nas tradicbes destes e no valor de seus bens (FERNANDES,
2008).

Dessa forma, essa estratégia serviria para despertar mais curiosidade por
parte do turista, visto que seu povo valorizava tanto essas praticas, a ponto de
preservar, aperfeicoar e promover essas manifestagdes. Sendo assim, o0s
investimentos do Governo do Estado da Bahia com o turismo, segundo Paulo

Gaudenzi foram marcado por trés fases distintas®:

A primeira iniciada em 1968 e perdurando por toda a década de 70; b) a
segunda iniciada com o segundo governo de ACM em 1979 até o final da
década de 80; c) e a terceira, e Ultima, iniciada em 1991, alcangando a
metade do ano 2000. A cada nova fase, ainda segundo Gaudenzi, a agéo
do governo do estado fortalecia o turismo enquanto atividade econémica e
tentava, gradativamente, transferir para a iniciativa privada as fungbes
inicialmente assumidas, com o objetivo final de restringir sua atuagao
apenas ao planejamento e a manutengdo da infra-estrutura turistica
(FERNANDES, 2008, p.50).

A Ultima fase, no ano 1995, e fase principal para a analise desse trabalho,
refere-se ao periodo que foi criada a SCT’, no qual, os gestores pensaram em novas
articulacdes e novos caminhos a percorrer, que tinha como premissa a valorizagao
da cultura local, ou seja, seria o instrumento fundamental para o crescimento da
economia baiana (COIMBRA DE SA, 2007).

A partir disso, a Bahia passaria ndo s6 a oferecer belezas naturais, mas
pouco a pouco, essa narrativa de baianidade, junto com seus inumeros tragos, foram
inseridos tanto nos discursos oficiais, quanto no imaginario dos préprios baianos e
turistas (FERNANDES, 2008).

Portanto, por conta de seus diversos aspectos, esse conceito comeca a ser

comercializado, desenvolvido e vendido como atrativo, sendo assim:

disso, teve participagdo na Bahiatursa durante 13 anos, no qual foi presidente durante 8 anos
(FERNANDES, 2008).

6 “Turismo na Bahia, estratégias para o desenvolvimento”, de Licia Queiroz (FERNANDES, 2008,
p.50)

7 A finalidade da Secretaria da Cultura e Turismo era executar o apoio a cultura, por parte do governo,
preservando a meméria e patriménio cultural do Estado, para assim, desenvolver o turismo e lazer
(SA, 2007).
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€ capaz de associar: [...] elementos materiais (um valioso patrimbnio
historico-arquitetdnico), naturais (um extenso litoral uma rica reserva
ambiental) e simbdlicos (um legado histérico, tornado vivo através das
diversas manifestagbes culturais e religiosas, da culinaria e principalmente
do “jeito” de ser “alegre”, “benfazejo” e “festeiro” do baiano) que foram
ciosamente cindidos pelo poder publico local como politica de
desenvolvimento do turismo no competitivo mercado de bens simbdlicos
(VIEIRA, 2005, p 8-9 apud LIMA, 2011, p. 47).

A partir disso, a cultura baiana, comercializada por intermédio de diversas
praticas, comeca a ser divulgada através do crescimento do Axé Music.
Oportunidades, incentivos e patrocinios levaram a musica para o Brasil e exterior,
fazendo com que a Bahia fosse vista novamente como polo cultural do pais, assim,
os gestores oficiais pensavam em novas estratégias de divulgagdo da marca Bahia.
Dessa forma, as principais premissas de difusdo dessa imagem seriam a divulgagao
por meio da publicidade, o financiamento de eventos e a valorizagdo do patrimonio
imaterial (FERNANDES, 2008).

Destarte, € importante perceber em que momento e através de quais
questdes, a narrativa de baianidade é incorporada nos discursos oficiais, de modo
que possa ser identificado como isso é retratado nos documentos oficiais vigentes.,

Vale ressaltar que nao cabe fazer uma cronologia mais avancada em relagao
a acao dos orgaos de cultura e turismo do Estado, no entanto, é importante perceber
que entre o periodo de 1995-2006, houve estratégias referente essas agoes®.

No préximo topico, a metodologia de analise sera feita, identificando como foi

realizada a pesquisa nos documentos.

5.2 BAIANIDADE NOS ATUAIS PPA’'S DO GOVERNO DO ESTADO DA BAHIA E
DO MUNICIPIO DE SALVADOR: METODOLOGIA E ANALISE

Nesta secdo, o objetivo sera analisar os PPA’'S do Estado da Bahia e
Municipio de Salvador vigentes, com intuito de verificar como o conceito de
baianidade € abordado no discurso da politica estadual baiana e soteropolitana.

Sendo assim, através do objeto de analise, que sao os documentos oficiais, o

percurso metodoldgico apresentado ajudara na compreensao que busca identificar

8 Acerca esse tema, deixa-se como sugestdo a dissertagdo de Taiane Fernandes, que tem como
tema “Politicas Culturais: A secretaria da Cultura e Turismo do Estado da Bahia 1995-2006".
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quais metas e programas foram contemplados, pelos gestores, que tem como intuito
exaltar a cultura baiana, no que diz respeito a promog¢ao da atividade turistica.

A escolha dos dois PPA’S se justifica por este ser um instrumento oficial, da
Constituicdo Federal, Estadual e Municipal, que tem suas normas legislativas,
destinadas a organizar e viabilizar a agdo publica. Por meio desses PPA’s sdo
declarados conjuntos das politicas publicas do governo com metas em médio prazo,
incluindo recursos orgcamentarios e financiamentos extras orcamentarios.

O PPA Participativo da Bahia (2016-2019), é o instrumento que estabelece,
de forma regionalizada diretrizes, objetivos e metas da administragao publica, sendo
federal e estadual, considerando as despesas de capital e despesas relativas aos
programas de duracgao continuada (BRASIL, 2019).

Ja o PPA de Salvador (2018-2021), formula politicas e diretrizes nas areas de
Planejamento Estratégico da Gestdo Municipal, bem como acompanha os
resultados, além de coordenar e elaborar Planos Estratégicos entre outros
documentos de planejamento de administracdo municipal (BRASIL, 2019).

Ap6s a escolha dos objetos de analise, deu-se inicio a realizagdo da
pesquisa, que consiste em identificar nos PPA’S, quais metas e programas, com
finalidade de contribuir para os investimentos da atividade turistica, englobam o
conceito de baianidade.

Sendo assim, o primeiro passo foi procurar diretamente se o termo
“baianidade” é referido em algum momento nos documentos, podendo confirmar que
o termo n&o é citado em nenhum dos dois planos.

A partir disso, foi necessario buscar uma segunda estratégia a fim de
entender de que modo essa narrativa, considerada tdo importante pelas politicas
publicas da Bahia, bem como para a composi¢cdo de suas propagandas, estivesse
sendo retratada nos PPA’S.

Para isso, a estratégia utilizada se baseou em identificar palavras-chave que
se referem aos elementos e tracos que compdem o conceito de baianidade, da
primeira e da segunda fase. Sendo assim, em base aos estudos feitos, a revisao de
literatura utilizada, bem como citacbes de pesquisadores da area, foi criada uma
sequéncia de quadros a fim de apresentar como foram selecionadas as palavras-
chave.

O primeiro quadro, indicado como quadro 1, exposto abaixo, ira apresentar a

coluna “Periodo/Ano”, referente a primeira fase denominada “Anos 50” que vai de
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1930 a 1969. Em seguida serdo apresentadas 10 palavras-chave, presentes na
coluna “Palavras”, e, posteriormente, a coluna “Referéncia”, que apresenta os
autores de quais foram retiradas as palavras, presentes nas referéncias deste

trabalho.
Quadro 1: Resultado das 10 palavras-chave (1930-1960)

PERIODO / ANO PALAVRAS REFERENCIA

4 N 4

~

ﬁ) Hospitalidade \
2) Afro-baianidade
(tradicao africana)

3) Candomblé (Como
atrativo folclorico)

4) Sincretismo

Fernandes e Nova
(2006)

ANOS 50
(1930-1960)

5) Terra mestica
6) Sensualidade
7) Paradisiaca

8) Malemoléncia —
Preguicoso, lento
9) Exdtica

Krones (2007)
Coimbra de Sa (2007)
Moura (2011)
Castro (2017)
Vergara (2018)
Miguez (2002)

10) Tranquilidade,
alegria e harmonia

-

Fonte: Elaboragao propria (2019)

\_ / /

Por intermédio do quadro 1, foi possivel identificar 10 palavras-chave que sao
tracos que compdéem a narrativa da baianidade. Estas palavras se referem a
primeira fase, sendo elas: Hospitalidade; Afro-baianidade; Candomblé; Sincretismo;
Terra mestica; Sensualidade; Paradisiaca; Malemoléncia; Exoética; Tranquilidade.
Em relacédo as referéncias foram consultadas obras dos seguintes autores:
Fernandes e Nova (2006), Krones (2007), Coimbra de Sa (2007), Moura (2011),
Castro (2017), Vergara (2018), Miguez (2002).

A partir desse resultado, é possivel identificar que, apesar da primeira fase
ser marcada como terras calmas e tranquilas, de um povo alegre e malemolente,
ainda assim, tematicas de resisténcia da verdadeira realidade do povo baiano sao
apresentadas na maior parte das obras consultadas, ou seja, a realidade do
soteropolitano que vive em um local no qual ha grande diferenga de classes sociais.

O segundo quadro, indicado como quadro 2, apresentado abaixo, apresenta

também a coluna “Periodo/Ano”, referente a segunda fase denominada “Fase
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Moderna” que vai de 1970 a 1990. Em seguida sdo apresentadas 10 palavras-

chave, presentes na coluna “Palavras”, para assim, apresentar a coluna

“Referéncia”, com os autores que foram identificadas as palavras, que também estao

presentes nas referéncias deste trabalho.

Quadro 2: Resultado das 10 palavras-chave (1970-1990)

PERIODO / ANO

/

N

~

FASE MODERNA

(1970-1990)

/

PALAVRAS

/1) Hospitalidade

2) Afro-baianidade
(tradigéo africana)

3) Candomblé (Como
atrativo folclérico)

4) Sincretismo

5) Reafricanizagao

6) Carnaval “Maior festa
de rua do mundo”

7) Fonte Mitica
Encantada - Alegria
8) Verao

9) Danga

10) Mdsica “llé Ayé,

\

Kolodum, Axé Music” j

REFERENCIA

4 A

Fernandes e Nova (2006)
Krones (2007)
Moura (2011)

Guerreiro (2005)
Coimbra de Sa (2007)
Miguez (1998)
Miguez (2002)
Castro (2017)
Cunha, Hanaque (2014)

Pinho (1998)
\ J

Fonte: Elaboragéo propria (2019).

O quadro 2, apresenta 10 palavras-chave que se referem aos elementos que
compdem a narrativa da baianidade da segunda fase, sendo elas: Hospitalidade;
Afro-baianidade; Candomblé; Sincretismo; Reafricanizagao; Carnaval; Fonte Mitica
Encantada; Verao; Danca; Musica. Em relagao as referéncias foram consultados
obras dos seguintes autores: Fernandes e Nova (2006), Krones (2007), Moura
(2011), Guerreiro (2005), Coimbra de Sa (2007), Miguez (1998), Miguez (2002),
Castro (2017), Cunha e Hanaque (2014), Pinho (1998).

Com os resultados obtidos deste quadro, foi possivel inferir que os tracos
representados pelas palavras-chave, referem-se a mudanca de um local que era
considerado como boa terra e passa a ser a terra da alegria, do povo que danga,
que canta, que vive de musica. Além disso, percebe-se que ha uma valorizacdo em
propagar a cultura de matriz africana, utilizando-se das vestimentas, dos
instrumentos entre outros simbolos. Vale ressaltar que na primeira fase estes

elementos ndo eram bem vistos.
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O quadro 3, tem como objetivo apresentar o resultado das palavras-chave
que serao utilizadas para dar prosseguimento a analise dos documentos oficiais.
Sendo assim, serdo escolhidas as palavras que se repetiram nas duas fases que
remetem a narrativa de baianidade.

Portando, o quadro divide-se em apresentar na coluna “1x” todas as palavras
que tiveram destaque apenas em uma fase, em seguida a coluna “2x”, que ira

apresentar as palavras que estiveram presentes nas duas fases.

Quadro 3: Resultado das palavras-chave que serdo utilizadas na leitura dos PPA’S

RESULTADOS
1x 2X
K Mestica — 1 fase \ KCandomblé (como atrativo \

- Exodtica — 1 fase

- Malemolente — 1 fase folclorico)
- Sensualidade 1 fase .
- Danca — 2 fase - Hospitalidade

- Verao — 2 fase

- Fonte mitica encantada — 2 fase -Afro-baianidade (tradlgao

- Reafricanizagéo - 2 fase africana)
- Carnaval - 2 fase
- Msica - 2 fase -Sincretismo

kParadisiaca 1 fase / k j

Fonte: Elaboragéo propria (2019).

Pela analise dos resultados, foi possivel identificar que as palavras-chave que
estiveram presentes nas duas fases foram: Candomblé, Hospitalidade, Afro-
baianidade e Sincretismo. Sendo assim, parte-se para a segunda fase da analise
nos documentos oficiais.

A analise sera feita de forma qualitativa e subjetiva, no qual se busca
identificar nos PPA’S trechos que retratem os mesmos conceitos das palavras-chave
obtidas como resultado no quadro 3, com tematicas que foram discorridas ao longo
desse trabalho.

Dessa forma, as proximas secbes se dedicardao a apresentar os Planos

Plurianuais e fazer uma analise destes documentos oficiais, identificando as devidas
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agdes, no que diz respeito ao Planejamento do Governo do Estado da Bahia e do

Municipio de Salvador.

5.3 PPA 2016-2019 DO GOVERNO DO ESTADO DA BAHIA

O documento “PPA Participativo 2016-2019”, do Governo do Estado da Bahia
(BAHIA, 2015), esta estruturado por: Apresentagido; Poder Executivo; Programas;
Outros Poderes; Relatérios Consolidados; Tabelas Anexas.

Nesse documento, foram analisados programas e a¢des que enfatizam como
o Governo do Estado trabalha o conceito de baianidade dentro das politicas publicas
voltadas para o turismo na Bahia. Vale ressaltar que n&o ha intengao de apresentar
todos os pontos referentes a atividade turistica, apenas os que sao relevantes
quando se trata da tematica baianidade, conforme metodologia apresentada
anteriormente nesse trabalho.

Em sua apresentacédo, o PPA expde que o documento condensa os anseios
dos baianos que participaram dos processos de escuta, a partir disso, técnicos
governamentais discutem e aprimoram ideias voltadas para a constru¢do de uma
Bahia que cresga e promova a incluséo social e distribua renda (BAHIA, 2015).

Posteriormente, sdo apresentados os eixos estratégicos, no qual essa
pesquisa se encaixa no eixo “Educacao, Conhecimento, Cultura e Esporte”, que faz
referéncia ao fortalecimento das modalidades de financiamento cultural, abarcando
todas as esferas de producao, sobretudo da cultura popular, visando reconhecer a
diversidade cultural presente nos territorios.

Ademais, foi possivel perceber que a pesquisa € exaltada no documento
através do eixo “lgualdade Racial e Identidades”, que tem como objetivo apoiar as
manifestagbes culturais e identitarias de povos e comunidades tradicionais,
fortalecendo e reforcando o sentimento de pertencimento, possibilitando o
desenvolvimento de novidades na area econbmica e incorporando essas
comunidades aos roteiros de turismo cultural (BAHIA, 2015).

Além dos eixos, identificou-se que o primeiro programa do PPA que
contempla o objetivo dessa pesquisa foi o de “Cultura e Identidades”, que apresenta

em sua ementa:
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Valorizagao da diversidade e direitos humanos; Valorizagao e preservagao
da cultura; Comunicagdo para o desenvolvimento; Gestdao do
conhecimento; Valorizagao das identidades; Economia criativa (geragao
de novos negécios, emprego e renda); Meméria/Patriménio Artistico
Cultural (preservagdao e desenvolvimento da cultura material e
imaterial); Infraestrutura e espagos culturais (ampliacdo e restauragao de
espacos) e Arranjos institucionais (BAHIA, 2015, p.119).

A partir desse programa, inicialmente serao listadas todas as metas que tém
de alguma forma relagdo com as palavras-chave selecionadas e que contemplam o
conceito de baianidade. A primeira meta que se destaca é “Patrocinar eventos
culturais no distrito cultural e turistico na Baia de Todos-os-Santos” (BAHIA, 2015, p.
120). Esta contempla o municipio de Salvador e o Recéncavo Baiano, tendo como
orgao responsavel a Secretaria de Turismo (SETUR).

A segunda meta tem como objetivo “Apoiar projetos de culturas populares e
identitarias” (BAHIA, 2015, p. 121), contemplando todo o Estado, tendo como 6rgéo
responsavel a Secretaria da Cultura (SECULT).

A terceira meta se resume em “Apoiar a realizagao de ritos publicos,
festividades e celebragdes populares” (BAHIA, 2015, p. 122), que, também,
contempla todo o Estado, esta sob responsabilidade da SECULT. Em seguida, os
programas de Poder Executivo do PPA, apresenta o compromisso “Promover o
desenvolvimento territorial da cultura respeitando a diversidade de expressoes
presentes em todo o Estado” (BAHIA, 2015, p.123), contemplando todo o Estado e
tendo como érgéo encarregado a SECULT.

A terceira meta se resume em “Apoiar a realizagdo de ritos publicos,
festividades e celebragdes populares” (BAHIA, 2015, p. 122), que, também,
contempla todo o Estado, estd sob responsabilidade da SECULT. Em seguida, os
programas de Poder Executivo do PPA, apresenta o compromisso “Promover o
desenvolvimento territorial da cultura respeitando a diversidade de expressoes
presentes em todo o Estado” (BAHIA, 2015, p.123), contemplando todo o Estado e
tendo como érgao encarregado a SECULT.

A quarta meta é “Realizar as conferéncias estaduais de cultura da Bahia”
(BAHIA, 2015, p.124), tendo como objetivo abranger todo o Estado, pelos cuidados
da SECULT.

Dessa forma, a partir dessas metas e do compromisso apresentado, chegou-
se a conclusdo que todas essas propostas do Governo fazem referéncia as

palavras-chave Candomblé, Afro-baianidade e Sincretismo.
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Com a analise dessas metas, foi possivel identificar que a SECULT e SETUR
tém como objetivo fomentar a cultura e o turismo em Salvador e no Recdncavo,
tanto para a comunidade que ali vive quanto para o turista.

Ha uma atengcdo em valorizar e preservar as diversas expressdoes e
identidades culturais, a memoéria e patriménios imateriais, as festas populares de
Salvador, levando em consideracdo que se refere a Salvador e Recdncavo. Essa
diversidade cultural se refere as diversas praticas existes como o Candomblé e seus
terreiros, a capoeira, a lavagem da escadaria do Senhor do Bonfim, o Carnaval Ouro
Negro, as baianas de acarajé e mestres de capoeira, tidas como figuras tombadas
do patriménio imaterial, entre outros elementos.

No segundo programa do PPA, que tem como titulo “Turismo”, a primeira
iniciativa que faz referéncia ao trabalho tem como objetivo “Realizar promog¢des do
destino Bahia nos mercados nacional e internacional do mercado turistico”,
apresentando como primeira meta “Patrocinar eventos de interesse turistico
nacionais e internacionais para a divulgacdo do destino Bahia” (BAHIA, 2015, p.
274), abrangendo todo o Estado e sob responsabilidade da SETUR.

A segunda meta vai “Realizar agbes de comunicagdo e marketing para os
segmentos turisticos” (BAHIA, 2015, p. 275), no qual todo o Estado esta inserido,
sob execucdo da SETUR.

A partir disso, € possivel inferir que ndo ha de fato iniciativas, metas e acbes
que estao ligadas diretamente as palavras-chave, mas existem metas que fazem
mencao a acdes voltadas para as tematicas de Candomblé, Afro-baianidade e
Sincretismo.

Sendo assim, visto que o objetivo € promover a imagem da Bahia de modo
que ganhe destaque no cenario turistico tanto do Brasil, como do mundo, torna-se
necessario fazer uma ressalva no que diz respeito ao material publicitario que o
Governo do Estado da Bahia promove, no que diz respeito a promocéo do turismo
do Estado.

Vale ressaltar que ndo cabem analises de materiais publicitarios, bem como
falar sobre elas, o que interessa de fato, nessa ressalva, € perceber que, ao mesmo
tempo em que o programa especifico “Turismo” do PPA nao faz mengao a estes
tracos da baianidade, o video publicitario lancado abarca diversos elementos
relacionados ao contexto da baianidade.
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Por meio da plataforma digital Youtube, foi possivel recolher um video

publicitario publicado no dia 6 de abril de 2019, que apresenta o texto:

O que é a Bahia? E cor, é luz, é cultura, € um povo, é mar, é cachoeira, é
Sao Jodo, € Carnaval, é felicidade, é para familias, € magia, é tudo junto e
misturado. A Bahia é tanta coisa que nao da para explicar. A Bahia é a
Bahia. Venha Viver de Perto.®

Portanto, pela analise desse material, foi possivel identificar que todas as
palavras-chave s&o contempladas. Os trechos “E felicidade”, “Venha viver de perto”,
“E um povo”, “E cultura”, remetem a Hospitalidade, Afro-baianidade, Sincretismo
e Candomblé.

Em sintese, conclui-se que o PPA estadual contempla de forma indireta para
a narrativa da baianidade, a partir das palavras-chave selecionadas. As metas do
documento, nos programas de cultura e turismo, permeiam as palavras-chave
citadas.

De forma geral, o governo engloba tematicas que passam despercebidas no
documento oficial, mas, no que diz respeito a publicidade que a Secretaria de
Turismo do Governo do Estado da Bahia propaga, € possivel identificar que os

elementos sao exaltados de forma completa.

5.4 PPA 2018-2021 DA PREFEITURA MUNICIPAL DE SALVADOR

O documento Plano Plurianual 2018-2021 Salvador (SALVADOR, 2017) esta
estruturado por: Introducéo; Capitulo 1 — Desafios, realizagdes e propostas do PPA
2018-2021; Capitulo 2 — Cenario Fiscal; Capitulo 3 — Principios basilares do PPA;
Capitulo 4 — Regionalizacdo do PPA 2018-2021; Capitulo 5 — Concebendo o PPA
2018-2021; Capitulo 6 — Eixos e Programas; Capitulo 7 — Conclusao e Anexos.

Nesse PPA, assim como feito no anterior, serdo analisados alguns trechos
que sao tidos como pontos representativos no contexto de baianidade e politicas
publicas de turismo em Salvador. Nem todos os capitulos serao discutidos, mas o
que se busca, nessa analise, € demonstrar através de quais tematicas o PPA aborda

o conceito de baianidade, relacionando-os com os assuntos ja abordados.

9 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=plta3xzJ87E>.
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O que se pode perceber no documento € que apesar de ter uma atencao
maior voltada para suprir as caréncias urbanas, econémicas e sociais, como dito na
apresentacao, o PPA aponta que € importante para Salvador criar programas que
transitem entre duas dimensdes distintas e essenciais para Salvador.

Por um lado, tém-se a dimenséo da atividade turistica, tida como responsavel
por parcela significativa do Produto Interno Bruto (PIB) e geradora de emprego e
renda para os soteropolitanos, por outro lado, o programa que abriga a cultura e
suas tradicbes, que definem a identidade da capital através de suas multiplas
manifestagbes (SALVADOR, 2017).

Dessa forma, por todo o documento foi possivel identificar que apenas dois
eixos incorporam alguns dos conceitos de baianidade, sendo o “Eixo
Desenvolvimento Urbano e Econdmico” e “Eixo Desenvolvimento Humano”. Os dois
compartilham do nome “Salvador — Capital do Turismo, Cultura e Lazer” no qual ha
acoes que buscam reforgar a lideranca de Salvador como principal destino turistico a
ser visitado no Norte e Nordeste, e que se caracteriza na valorizagdo do patriménio
historico, cultural e natural da cidade, para isso € importante que se articule com o
trade turistico e tem como meta firmar parcerias estratégicas.

O “Eixo Desenvolvimento Urbano e Econémico” e o “Eixo Desenvolvimento
Humano” sé&o caracterizados pelo programa “Salvador — Capital do Turismo, Cultura

e Lazer” que tem como objetivo:

Reforgar a lideranga de Salvador como principal destino turistico do Norte e
Nordeste, valorizando o patriménio historico, cultural e natural da cidade,
articulando agbes com o trade turistico e firmando parcerias estratégicas. As
iniciativas para alcancar esse objetivo envolvem a ampliacdo do fluxo
turistico para Salvador, sobretudo nos periodos de média e baixa estagoes,
o fortalecimento de roteiros culturais e religiosos, a promogéao de
melhorias e a dinamizagdo do Centro Histérico. Estimular o turismo de
negécios e a captacdo de grandes eventos constitui uma estratégia
fundamental para alcancgar esse objetivo. Pretende-se, também, assegurar
a preservagao de bens culturais, garantir o acesso a esses bens e
fomentar a leitura e a escrita a partir de atividades de promogéo do livro
(SALVADOR, 2017, p. 94).

Dessa forma, o “Eixo Desenvolvimento Urbano e Econbmico”, apresenta
como agodes relacionadas a cultura e turismo a “Preservagao do Patrimonio Historico

e Cultural” e “Realizagdo do Calendario Anual de Eventos e Festas Populares”.
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As palavras-chave que podem ser contempladas por meio dessas ag¢des sao
Sincretismo, Afro-baianidade e Candomblé, por conta da preservacido do
Patrimdnio Histoérico e Cultural e Realizagao do Calendario Anual de Eventos.

Como dito no discurso anterior, as festas populares de Salvador que remetem
a esse contexto, se inserem dentro dessas agdes. Os mesmos exemplos utilizados
para as acdes do Governo do Estado, servem como exemplo para as agdes de
Salvador.

No “Eixo Desenvolvimento Humano”, somente uma acao foi encontrada que
tem relagdo de fato com as palavras-chave que remetem a narrativa de baianidade,
sendo “Fomento a Produgado Artistica e Cultural”’. Esta agcdo engloba toda questdes
artisticas que remetem as raizes de Salvador, assim como as manifestagbes, como
as festas populares, as crencgas, as questdes de matriz africana, a musica, tanto
letras quanto instrumentos, as vestimentas, entre outros.

Portanto, é possivel concluir que o PPA de Salvador contempla indiretamente
questdes que fazem referéncia a narrativa de baianidade, sendo o Candomblé, Afro-
baianidade e Sincretismo.

Por sua vez, mais uma vez, torna-se pertinente fazer uma ressalva em
relagado ao video promocional de Salvador, lancado pela prefeitura de Salvador, que

aborda com maior solidez esses discursos, tendo como texto:

Ta chegando aquela festa disfarcada de estacdo do ano: O verdo. E pra
curtir uma estacao do ano que se fantasia de festa, nada melhor do que um
palco fantasiado de cidade: Salvador! Ou vocé acha que verdo é igual em
todo lugar do mundo? Em qualquer outro lugar o sol é o grande astro do
verdo. Na Bahia a fila é grande, meu irm&o. O sol? O sol é sé mais um
astro. Porque se Deus caprichou tanto no cenario, a gente também tinha
que caprichar nas atragdes. E se no verdao Deus deixou os dias mais longos,
em Salvador a gente aproveita e deixa eles mais divertidos também, né?
Pra isso, a gente tem o maior calendario de eventos do verdo, o maior
réveillon do Brasil, o maior carnaval do planeta e, de quebra, o maior
sorriso do mundo para receber vocé. Se chegue, véi. Se o verdo ja é
quente em todo canto, aqui ele pega fogo, pai. Mas nao vai faltar aonde se
refrescar, ndo. Também nao vai faltar aonde receber o axé, renovar a fé,
se encher de energia e se apaixonar, de novo, por essa cidade que, ca
pra nds, t4 mais bonita a cada dia. E muita beleza, é muita festa, muito
tempero, muita histoéria, muita cor, muita alegria. Tudo bem, verdo é
sempre gostoso seja onde for. Mas verdo, pra ser verdo de verdade, tem
que ter Salvador! Salvador, a Capital Oficial do Ver&do°.

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Ir3FSr5bW_o>.
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Em relagdo ao texto apresentado, é possivel verificar que ha imagens e
referéncias sobre a Hospitalidade, Candomblé, Sincretismo e a questdo da Afro-
baianidade. Além disso, € utilizado o conceito de Terra da Felicidade.

Mais uma vez é possivel verificar que o documento oficial de gestdo municipal
nao aborda a narrativa de baianidade explicitamente, no qual nenhuma das
palavras-chave foram mencionadas dentro das acdes e apresentacdo do documento
em si. No entanto, a ideia destas acbes, permeia a narrativa da baianidade, e no que
diz respeito aos videos, verifica-se que é feito um esforco maior por parte dos
orgaos oficiais de reforcar a imagem da Bahia como a imagem que sempre teve,

“Bahia, Terra da Felicidade”.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Os elementos identitarios culturais que representam um espago geografico ou
um /ocus, no caso desse trabalho identificado como Salvador e regido do
Recbncavo, sao fatores que acabam sendo utilizados para promover o crescimento
econbmico e fomentar o turismo. Esses processos identitarios podem ser
configurados por intermédio de instrumentos simbdlicos e estéticos, no qual os
meios de comunicagado juntamente com os gestores poderao trabalhar a imagem
dos mesmos.

No caso da Bahia, verificou-se que a baianidade, além de representar a
populagdo no seu modo de viver, foi trabalhada como uma marca em dois contextos
diferentes. O primeiro periodo se refere a época de Dorival Caymmi e Jorge Amado,
onde era reconhecida como a terra exaética, sensual, calma, de um povo preguigoso.
Posteriormente, com o avango da globalizagdo, a explosédo das industrias culturais e
o surgimento da Axé Music, esta imagem tinha sido convertida para a terra da
felicidade, alegre, tomada pelas batidas do Olodum e llé Aiyé.

Sendo assim, por um lado, a relacdo das identidades culturais com as
politicas publicas, no caso da baianidade, pode ser entendido como um fator
diferencial que proporciona crescimento econdmico, com intuito de propiciar
melhorias para uma localidade, fortalecendo e ressaltando suas singularidades, para
assim, construir sua prépria marca de modo que fomente o crescimento da atividade
econdmica. Dessa maneira, em caso de se ter um bom planejamento turistico que
atraia beneficios a comunidade envolvida, ha aumento de emprego, renda,
divulgagao da propria imagem do destino e do seu patriménio.

Por outro lado, através dessa monografia foi possivel inferir que a
disseminagao dessa baianidade ndo ocorre de fato dessa maneira. Através dessas
estratégias do turismo e politicas publicas, foi possivel perceber que em algumas
situagdes o conceito de baianidade se aplica como sendo uma identidade unica, de
apenas um povo.

Nem todas as regides do Estado se identificam com as referéncias e as
tradicdes culturais de Salvador e do Recbéncavo. Nao s6 no Estado, mas nas
préoprias regides do Municipio de Salvador, que é um local que apresenta grande
diversidade de classes e costumes. A utilizagdo dos tragos da baianidade como

elementos-chave no fomento da imagem turistica, traz o questionamento se
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realmente essa localidade vive a realidade que é representada nos documentos
oficias e nas propagandas do Estado e Municipio.

Percebe-se que as propagandas que reforcam essa imagem da Bahia,
repassam um conteudo marcado fortemente pela influéncia negra, sendo uma
controvérsia, pois ao mesmo tempo a Bahia ainda vive de forma agressiva o
racismo, dando como exemplo a afrodescendéncia, que é restrita apenas ao campo
da imagem, sendo uma negritude exaltada mais no campo simbdlico, do que no real.

No que se refere a analise dos documentos oficiais vigentes, foi possivel
verificar que no PPA do Estado da Bahia, apenas 2 eixos e 6 metas contemplam a
narrativa da baianidade. Ja no PPA do Municipio de Salvador, somente 2 eixos e 3
agdes contemplam o conceito. Como ressalva, traz-se o questionamento em como
nos documentos oficiais ha um discurso fraco, enquanto que na propaganda da
midia, percebe-se uma baianidade contemplada por todos os seus tracos,
apresentados ao longo desse trabalho.

A partir disso, € possivel inferir que o discurso da baianidade continua sendo
utilizado nas politicas publicas do Estado da Bahia e do Municipio de Salvador,
ainda que de modo superficial. O que se pode perceber, € que no campo da midia
ainda se utiliza esse conceito para retratar a realidade Unica e estereotipada de um
povo.

Sendo assim, a realizagdo dessa monografia proporcionou o entendimento de
que, por um lado, a baianidade ajudou a fortalecer a imagem do povo de Salvador e
do Recbncavo, por outro, causou reflexbes em como essa identidade reforcada
anulou outras identidades das demais regiées do Estado.

Além disso, foi possivel confirmar a hipétese elaborada, no qual afirma que os
gestores almejam o resgate de uma baianidade que bebe das fontes primarias,
utilizando elementos modernos, sobretudo as inovagdes tecnoldgicas, podendo ser
identificado na producéo dos proprios videos promocionais que foram langados pelo
Governo do Estado e Prefeitura de Salvador.

A identidade cultural ndo € unica, logo, deve-se pensar em como ela sera
contada, quem ira fazer isso, por intermédio de quais realidades e como serao
representadas, levando em consideragcao a verdadeira diversidade de culturas da
comunidade local, de modo que n&o anule outras identidades e diferentes
realidades. Falar sobre a identidade de um povo de forma genuina € incentivar e

conhecer as diversas identidades de forma completa e ndo de forma engessada.



58

Assim, a baianidade € uma narrativa que esteve sempre em construgio, que
permeia o cenario politico, social, econdmico e cultural, no qual, por intermédio de
seus tragos, reformulou as tradigbes para servir de apoio aos gestores oficiais, as

midias e a atividade turistica.
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