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RESUMO

Neste artigo, a cidade de Juazeiro do Norte é investigada a partir dos icones de
lugares expressos na logo da gestdo municipal. A questdo é: o que os icones
comunicam de uma nova representatividade da cidade para além da religiosidade
ja conhecida? O percurso metodolégico inclui pesquisa exploratéria sobre a logo
através de pecas de comunicacdo da Prefeitura, entrevistas e analise de imagens
midiaticas. O estudo é fundamentado numa discussdo sobre a imagem da cidade e
o branding urbano. Um resultado observado nessa investigacdo foi a construgdo
discursiva e comunicacional da cidade dirigida a modernidade arquiteténica e ao
desenvolvimento econémico.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo urbana; imagem; branding; Juazeiro do Norte.

ABSTRACT

In this paper, the city of Juazeiro do Norte is investigated from the icons of places
portrayed in the municipal government logo. The question is: what do the icons
communicate of a new representativeness of the city beyond its well-known
religiosity? The methodological skills include exploratory research on the logo
through communicational pieces issued by City Hall, interviews, and analysis of
media images. The study is based on a discussion about the image of the city and
urban branding. An observed result in this investigation was a discursive and
communicational construction of the city directed to architectural modernity and
economic development.
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RESUMEN

En este articulo, la ciudad de Juazeiro do Norte es investigada a partir de los iconos
de lugares expresados en el logo de la gestiéon municipal. La cuestion es: ;qué los
iconos comunican de una nueva representatividad de la ciudad mas alld de la
religiosidad ya conocida? El recorrido metodolégico incluye investigaciéon
exploratoria acerca del logo a través de piezas de comunicacién de la
municipalidad, entrevistas y analisis de imagenes mediaticas. El estudio se basa en
una discusion sobre la imagen de la ciudad y el branding urbano. Un resultado
sefalado en esa investigacién fue la construccién discursiva y comunicacional de la
ciudad dirigida a la modernidad arquitecténica y al desarrollo econémico.
PALABRAS-CLAVE: Comunicacion urbana; imagen; branding; Juazeiro do Norte.

1. Introducao

As cidades, lembradas por seus icones monumentais visivelmente situados
no espago, elaboram repertérios mnemédnicos precisos. Assim ocorre com
exemplos globais, como a Paris da Torre Eiffel ou a Nova York da Estatua da
Liberdade, bem como com o exemplo nacional do Rio de Janeiro do Cristo
Redentor, estampado nos cartdes-postais. Ja a cidade de Juazeiro do Norte, no
interior do estado do Ceard, é recorrentemente lembrada pelo monumento de
Padre Cicero, figura emblematica na formacao da cidade e representacao iconica
consagrada pela devogdo popular.

Com o passado alicercado em terras rurais, apds a seca de 1877 Juazeiro
teve o incentivo de Padre Cicero para transformacdo do vilarejo em lugar de
trabalho, expansdo da plantagdo de mandioca e abastecimento familiar, dentre
outros incrementos estimulados pela fé. A alianca entre “trabalho e fé” fez da
cidade um lugar de atracdo de devotos do Padre vindos de diversas localidades,
caracterizando o territério como lugar de peregrinagdes e espiritualidade, bem
como pela dindmica de transformacdo econdmica. O lider espiritual teve influéncia
na ascensao do povoado a municipio em 1911, sendo o primeiro prefeito da cidade,
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e a tradi¢cdo popular que envolve sua figura - controversa nos aspectos politicos -

faz da sua imagem, até hoje, uma forte representacdo do lugar (Aratjo, 2011; Neto,
2009).

No ano de 2017, a Prefeitura de Juazeiro do Norte langou uma nova marca e
identidade visual da gestdo municipal em que outras representagdes de lugares da
cidade surgem ao lado do icone Padre Cicero. A partir disso, questionamentos
surgem: que outros lugares sdo visualmente apresentados? O que estes
comunicam sobre uma nova representatividade de Juazeiro do Norte? Conhecida
pelo apelo visual e mnemonico do monumento de Padre Cicero, a cidade, nesta
marca mais recente, aparece representada visualmente pela silhueta do Padre e
pelo formato de quatro outros lugares: o Luzeiro do Sertdo, o Unique
Condominium, o Memorial Padre Cicero e a Igreja do Socorro. Estes lugares
sugerem discursos, além da religiosidade, em que os acontecimentos
arquitetdnicos marcam presenca, sendo forte o vinculo com modelos globais de
cidade.

O objetivo deste artigo é discutir as representagdes urbanas de Juazeiro que
partem dos lugares - acontecimentos visuais - sugeridos pela nova marca da
gestdo municipal, com foco nos novos marcos arquiteténicos. O percurso
metodolégico se compde da pesquisa exploratdria sobre a logo através dos canais
de comunicacdo da Prefeitura, de entrevistas com a assessora de comunicagdo e
com o designer da marca, e de imagens mididticas da imprensa local. Como
fundamentacdo, é articulado um estudo tedrico-analitico sobre a imagem da cidade
(McQuire, 2010; Cacciari, 2010; Peixoto, 2004; Ferrara; 2000) e o processo de
branding urbano (Guerreiro, 2013; Jaguaribe, 2011; Sanchez, 2010), destacando os
marcos representativos e os novos elementos urbanos que surgem vinculados a

comunicagao urbano-visual de Juazeiro do Norte.
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2. Comunicacao, imagem e cidade: alguns pressupostos

As cidades tecem diariamente modos de vida, de interagdao com os espacgos e
de percepg¢ao visual dos lugares que a constituem. As imagens que frequentemente
associamos as cidades estdo impregnadas de forgas signicas e de construgdes
visuais prévias elaboradas com a finalidade de sintetizar significados urbanos. Os
diferentes suportes midiaticos auxiliam na consolidacdo de visdes de cidade, ou
seja, de representagdes urbanas que buscam organizar experiéncias muitas vezes
difusas e cadticas dos espacos-tempos das cidades, como pontua Scott McQuire
(2010). Para o autor, a midia proporciona representagdes, ou seja, discursos
construidos, fiéis ou ndo ao mundo exterior.

Por estarem em contato com dinamicas globalizadas, as cidades sao
desafiadas a manterem tragos particulares ante os instrumentos de
homogeneizacdo das diferencas. Eis o desafio colocado para urbanistas e
profissionais da comunicagdo. Apesar de McQuire (2010) acreditar que a cidade do
século XXI é menos simbolizada por arranha-céus do que por supervias, Juazeiro
do Norte, cidade a que se refere este artigo, é midiaticamente compreendida por
discursos baseados no crescimento espacial dos edificios. H4 apelo visual e de
consumo na imagem do espago urbano construido, e nele se investe o trabalho de
comunicadores, arquitetos, empresarios e gestores publicos.

Nelson Brissac Peixoto (2004) tem olhar critico para o que chama de uma
imposicdo de “retérica da imagem”, que incorpora estratégias estéticas que
desvinculam o espaco urbano de seus fluxos espaciais amplos, reafirmando a
sintese publicitaria. Para o autor, ha mediagées de um “aparato publicitario que
tende a tudo converter em cenografia e simulacro”, e estas corroboram uma
“espacialidade estetizada”. E sintomatico das dindmicas contemporaneas esse tipo
de conversdo dos lugares em imagens consumiveis, e a esse processo € necessario
langarmos um olhar atento. Mediante a selecdo e promocao de alguns aspectos

visiveis das cidades, a comunica¢do urbana baseada no “simulacro” tende a excluir
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outras configura¢des imagéticas, menos formais e previsiveis. Esse processo de

vinculo entre imagem e cidade encampado por gestdo municipal e profissionais de
comunicacdo é possivel de ser percebido em Juazeiro do Norte e sera adiante
explanado.

Firmar uma identidade para as cidades é necessario tanto nos processos de
gestao governamental como nas media¢des por icones publicitarios. De cada lugar,
significados socioculturais sdo extraidos como forma de sinteses das imagens
urbanas. Lucrécia Ferrara (2000) destaca que os significados urbanos afetam
nossa percepc¢ao e que sentidos de cidade locais e globais coexistem. Tendo como
exemplo Sao Paulo, a autora sublinha a “dimensao signica de um icone” (Ferrara,
2000, p. 90) como necessaria a criagdo de uma identidade para a cidade, tendo em
vista as mudangas pelas quais passam os espac¢os urbanos. O urbano se torna
inteligivel pela imagem, signo visual, mas os sentidos do urbano nao se esgotam na
complexidade de experiéncias dos individuos. Principalmente com o advento da
multipla “cidade virtual” e suas possibilidades de sentido, imagem e imaginario
estdo em continuo processo de producdo. Enquanto a imagem fixa um sentido,
para Ferrara (2000), o imagindrio transgride um significado unificado, uma vez
que é permeado por apropriagdes sociais. A imagem da cidade, iconica e visual,
inclusive, pode ser reelaborada a partir dos sentidos desencadeados pelo
imaginario.

A partir do que se apreende por McQuire (2010), Peixoto (2004) e Ferrara
(2000), aimagem da cidade “arranha-céu”, “estetizada” e “icénica”, contrasta com a
multiplicidade de significados que fogem a previsibilidade de estratégias
mididticas sintetizadoras. No entanto, é pertinente entendermos como se da o
processo de constru¢cdo de uma imagem urbana consumivel, considerando o que
ela agrega ou exclui de um imaginario urbano mais amplo. Para esta compreensao,
destaca-se o branding urbano (Guerreiro, 2013; Jaguaribe, 2011; Sanchez, 2010),

termo que se dirige ao processo estratégico de criacio de uma imagem urbana
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competitiva, vendavel e consumivel frente a l6gica econémica capitalista. Aspectos
dessa construg¢do imagética via branding sao discutidos por alguns autores.

Ver a cidade como produto é um dos designios do branding de cidades.
Conforme Ruben Guerreiro (2013, p. 9), o branding “fornece a base para identificar
e unificar uma série de imagens pretendidas para a cidade e os significados a si
atribuidos”. Este processo de unificagdo pode contribuir para a melhoria da
imagem e competitividade das cidades. Por comunicar atributos do que torna
determinada cidade unica, com identidade distinta de outras, o branding atua na
composicdo de uma imagem competitiva ante a concorréncia. A cidade é entdo
vista como produto distinto dentre os demais, numa ldégica identitaria e
mercadolégica, como acontecem com as marcas de produtos.

Para Beatriz Jaguaribe (2011, p.330), “o branding urbano é uma invengao
deliberada que faz uso de uma variedade de repertérios e representacdes para
maximizar lucros e recursos”. Ou seja, nas economias capitalistas atuais, a
invencao de uma imagem da cidade “empacota” sentidos vendaveis do lugar, e isso
se da numa acdo coletiva de setores da administracdo publica, empresarios,
arquitetos/urbanistas, bem como profissionais de publicidade. Com base na
selecdo de representacdes e repertérios do lugar, esta imagem se constroi,
ressaltando caracteristicas identitarias que a tornam distinta e de forte apelo local-

global.

O crucial no processo de branding é vender uma imagem da cidade para que ela
possa ser recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econdémicos.
Cada cidade tera que inventar e apostar nas suas préprias estratégias de branding
levando em conta uma adequacdo entre seus repertérios e seus slogans.
(JAGUARIBE, 2011, p. 330-331).

Cada cidade, dessa forma, torna-se suscetivel aos designios estratégicos de
branding, sejam elas grandes metrépoles ou cidades de menor escala com atrativos
locais. Juazeiro do Norte, cidade do interior do Ceara conhecida por sua mistica

religiosa e pela cultura popular da regido, entra nesse entendimento de uma
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“invencao” lucrativa ao passo que a administracdo publica da cidade recorre a

icones e imagens como forma de criar uma representacdo urbana consumivel. A
identidade visual da gestao municipal capta elementos iconicos da cidade como
forma de “empacotamento” de lugares turisticos junto a marcos arquiteténicos que
se destacam na paisagem.

O esforgo seletivo do branding, ou as estratégias de city marketing, para
Fernanda Sanchez (2010), é pautado numa “reinvencao” de cidade, liderada por
elites politicas e econdmicas. Esse esforco recai muitas vezes em “imagens
estereotipadas” de recortes de territérios que provocam visdes distorcidas e
simplificadas do lugar. Megaeventos como as Olimpiadas, por exemplo, sdo
trabalhados como formas de exportar imagens das cidades-sede, fomentadas pelo
ideario de desenvolvimento e ganho de visibilidade no mercado mundial. A
valorizacdo do capital das cidades, através do branding, é expressa pela
transformacdo do espago em mercadoria, e esta ganha corpo nas representagoes

eleitas.

A producao do espago-mercadoria envolve também a producdo de
representacdes que o acompanham. Esse espago é concebido como lugar
onde o privado se arma, produzindo signos que parecem realizar desejos e
fantasias de consumo moldados por valores da “mundialidade” (SANCHEZ,
2010, p. 23).

A imagem estereotipada do interior nordestino é midiaticamente
construida por discursos de manchetes noticiosas, muitas vezes associados a seca
e caréncia do sertdo. Esta imagem se confronta com a experiéncia de muitos que
habitam o territério. Juazeiro do Norte, cidade do Cariri cearense em progressiva
urbanizag¢do, com populacdo estimada de 270.383 habitantes (dados de 2017 do
IBGE), é exemplo de como a imagem urbana do interior passa por reinvengoes. A
marca atual da prefeitura da cidade aciona representacdes que nada resguardam
de uma associacdo a imagens de privacdo sertaneja. O branding da cidade

“empacota” uma imagem de religiosidade e desenvolvimento econémico, unindo
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tragos locais e modelos mundiais. Esses valores sao destacados em signos de fé e

edificios/marcos visuais de grande escala que comparecem na marca da atual
gestdao municipal.

E preciso destacar a forte parceria publico-privado na construcio da
imagem da cidade, sem esquecer a dimensao “estetizada” e “iconica”/”arranha-
céu” nela presente (Peixoto, 2004; Ferrara, 2000; McQuire, 2010). A sintese
imagética comunica repertoérios eleitos direcionados ora ao turismo, ora ao logro
arquiteténico, distanciando-se de uma imagem de passado ou atraso. A construcao
publicitaria da imagem urbana, como apontado anteriormente, tende a deixar de
fora sentidos identitarios elaborados no imaginario dos préprios habitantes, sendo
estimulada por vinculos mais vendaveis. Nessa direcdo, é perceptivel que a
imagem de Juazeiro conduzida pelo branding (Guerreiro, 2013; Jaguaribe 2011;
Sanchez, 2010) busca valorizar a desenvoltura dos grandes edificios, inclusive os
de iniciativa privada, como icones.

Os edificios, conforme salienta Massimo Cacciari (2010), sugerem padroes
globais de cidade. Os espagos construidos demarcam e geram imagens de
desenvolvimento, sinalizando a rapida transformacdo do territério. Como
“acontecimentos” que sdo colocados no territério metropolitano, os edificios se
dao, acontecem no espaco, desvinculando-se da persisténcia antiga. Conforme o
autor, a “cidade pés-metropole” se organiza conforme medidas temporais para
acontecimentos, que surgem, por exemplo, na forma de novas construgdes que
ocupam o espago. Um acontecimento se d4 como marcante até que outro surja.
Neste sentido, podemos entender, como exemplo de “edificio-acontecimento”, as
torres gémeas em Nova York. O atentado terrorista que levou ao chao as torres em
2001 fez com que outros prédios acontecessem na paisagem.

Em Juazeiro do Norte, acontecimentos arquitetonicos tém marcado o
espac¢o urbano, projetando uma imagem de desenvolvimento alinhada a modelos
globais de cidade. E relevante pontuar que a gestdo municipal, ao elaborar sua

marca, incluiu um grande edificio da cidade, o que nos fez questionar sobre como
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se deu a eleicdo desse e de outros icones presentes na identidade visual da
prefeitura. Constantemente associada a imagem de Padre Cicero, a cidade
sintetizada nos cinco icones da marca une elementos religiosos e arquitetonicos,
expandindo a representagdo classica do “Padim” (Padre Cicero).

A atencio as representacdes imagéticas/signicas urbanas é citada por Oscar
Moreno e Sandra Meléndez-Labrador (2017, p.215) no que tange ao conhecimento
sobre as configuracdes simbolicas dos espacos das cidades. Os autores afirmam
que “a cidade emite signos, e para habita-la, para vivé-la, deve-se saber interpretar
os icones, signos e simbolos que estdo nas gramaticas que a compdem”l. Por
entender que a comunicacdo elaborada pela Prefeitura de Juazeiro do Norte emite
signos visuais através de sua marca (logo), é pertinente trazermos a tona e discutir
as representagoes ali eleitas. A comunica¢do urbana é construida, dentre outros,
por vinculos estabelecidos pelos icones da gramatica visual da gestdo municipal e
pela presenca destes na midia local, gerando discursos.

A gramatica destes itens, que se estabelece associada a um branding
urbano, sinaliza para inclusdes e exclusdes de repertérios imagéticos. Juazeiro do
Norte, cidade do interior, é continuamente associada ao turismo religioso, ao
“roteiro da fé”, as romarias, que trazem penitentes de diversos outros lugares. Na
“cidade-santuario”, como pontua Maria Aradjo (2011, p.96), a devogao ao Padre
Cicero fez dele uma “marca”, que “mobiliza uma grande magnitude de riquezas
materiais e imateriais em torno de sua imagem e do seu nome”. Ndo por acaso, a
marca construida para a atual gestdo municipal, do prefeito Arnon Bezerra, traz o
“Padim” entre seus icones, ratificando seu poder simbdlico. Porém, além desta
ligacdo com a fé, o que podemos extrair de novas representacdes presentes na
marca? Que outros idedrios sdo comunicados por representacées de

“acontecimentos” no espacgo construido? E o que discutiremos a seguir.

1 Tradugao livre de: “La ciudad emite signos y para habitarla, vivirla, se deben saber interpretar los
fconos, sefiales y simbolos que hay en las gramaticas que la componen”.
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3. Juazeiro do Norte: implicacdoes comunicativas da imagem urbana

Juazeiro do Norte, “capital da fé”, “cidade-santuario”, é conhecida como
metrépole da regido do Cariri, no Cearad. Traduzi-la e sintetiza-la visualmente a
partir de icones (personagens, lugares ou monumentos) é um desafio que envolve
profissionais de comunicagdo e designers, além dos proéprios gestores da
prefeitura. Nessa construcdo conjunta, para a elaboragdo de uma nova marca da
cidade, lembremos os esfor¢os dirigidos ao branding urbano (Guerreiro, 2013;
Jaguaribe, 2011; Sanchez, 2010), que tem como mote a inven¢do de uma imagem
da cidade vendavel e lucrativa, baseada em representagdes e repertérios do lugar.
Setores da administracdo publica juntamente com empresarios, urbanistas,
arquitetos e profissionais de comunicacao e publicidade atuam nesta construcao
imagética.

Para explorar a construcdo da marca da Prefeitura de Juazeiro do Norte
(Figura 1), lancada em 2017, materiais institucionais foram consultados, tanto
impressos quanto digitais. No segundo semestre de 2017, foram realizadas
entrevistas com dois profissionais ligados a Prefeitura e sua comunicagao visual: a
assessora de imprensa e o designer da logo?. Com as respostas dos profissionais,
foram obtidas informag¢des mais precisas sobre as decisdes e estratégias pensadas

para a representatividade da marca e seus icones, que a seguir serdo discutidas.

[I I] v ———— N
JUAZEIRO DO NORTE
cidade de fFé e trabalho
PREFEITURA MUNICIPAL

Figura 1: Marca (logo) da prefeitura de Juazeiro do Norte - CE. Fonte: site da prefeitura.

2 A assessora de imprensa foi entrevistada pessoalmente no dia 08 de agosto de 2017 e o designer
da logo respondeu as questdes por email no dia 06 de outubro de 2017.
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A logo apresenta a silhueta (forma) de cinco lugares da cidade,
respectivamente: a estatua do Padre Cicero, o Luzeiro do Sertdo, o Unique
Condominium, o Memorial Padre Cicero e a Igreja do Socorro. Estes cinco icones
formam, por linhas, o tracado conjunto da nova marca, misturando lugares do
“roteiro da fé” (Figura 2) com outras representagdes. O monumento de Padre
Cicero, classico do turismo, junto ao Memorial e a Igreja (ou Capela) do Socorro sdo
elementos ligados a religiosidade, ja que se vinculam a figura do “Padim”. No
Memorial, hd um acervo de pecas, imagens e documentos vinculados a histéria do
“santo popular”. J4 na Capela do Socorro encontram-se seus restos mortais

(timulo), e é um lugar onde se celebram missas durante as romarias.

autora.

A marca ndo se distancia, em sua estética publicitaria, de diversas outras,
como nos exemplos de Aparecida - SP e Triunfo - PE. Em ambas, é valorizada a
silhueta das formas construidas, incluindo formas de templos religiosos. Os

elementos da logo que nao estdo no circuito da fé (Luzeiro e Unique Condominium
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- Quadro 1) sdo os que chamam mais aten¢do, uma vez que se dirigem aos

“acontecimentos” de que fala Cacciari (2010). Sendo marcos visuais de grande
escala na paisagem do recente Juazeiro, eles acenam para novas inteng¢des de
representacdo vinculadas a cidade. O Unique Condominium é o icone que mais
enfaticamente se diferencia dos outros quatro eleitos para a marca, ja que é um

alto edificio de iniciativa privada.

icones da marca (logo) Foto

Luzeiro do Sertdo

A

Unique Condominium

00|

Quadro 1: Quadro comparativo de icones da marca da Prefeitura - Fonte: acervo da autora.

Com 111,5 metros de altura no centro da cidade, o Luzeiro do Sertdo (ou
Luzeiro do Nordeste, como também é chamado) é uma torre metalica, idealizada
como templo, ligada ao marco da virada do milénio e dos 500 anos do
descobrimento do Brasil. Inaugurado em 2005, sua base possui cinco apoios, o
corpo é um Unico bastdo de ferro e a extremidade é uma cruz. De locais mais

distantes e altos da cidade, como o Horto onde se encontra a estatua de Padre
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Cicero, é possivel avista-lo, sendo ponto que marca o espaco. Seu arquiteto, Luiz
Deusdara3, cita a seguinte definicdo para a construcdo: “uma catedral para o
sertanejo: sem paredes, sem portas, sem teto, tendo o infinito do céu como seu
involucro”. Tamanha construcao se tornou “acontecimento” peculiar na paisagem
da cidade. Contudo, ap6és a sua inauguracdo, transformou-se num local
abandonado, vazio, ndo fazendo parte do circuito turistico.

A presenca do Luzeiro como “acontecimento” visual sublinha a imagem de
cidade que transmite a proje¢do do espago construido, mas sem uma funcdo social
ativa. A grande torre é um adorno do territério metropolitano, que ajuda a
ressaltar a modernidade da cidade. O lugar, sem transito de pessoas, enfatiza a
visdo puramente formal de um simbolo fincado no espago. Diferentemente dos
lugares do “roteiro da fé”, ndo ha transito de romeiros ou eventos que congreguem
pessoas. E um monumento ptblico vazio de pratica.

O Unique Condominium surpreende ainda mais por sua presenca como
icone na marca governamental. O prédio é um investimento empresarial na cidade
e tem uma arquitetura altamente moderna, formada por trés torres no bairro
Triangulo, sendo a mais alta com 27 andares. O edificio comec¢ou a ser construido
em 2013 para conter um centro empresarial além de uma ala residencial e, em dias
atuais, ainda prospecta vendas de seus espacos. Vinculado a construtora Base, é
presenca da alianga entre publico e privado, estimuladora do processo de
branding. Sua forma se tornou fortemente midiatica, “inspirada nos arranha-céus
de Dubai, conhecida no mundo inteiro por sua arquitetura ousada”# . Como
imagem vendavel, o condominio imponente se estabeleceu como icone de
progresso.

Em processo de verticalizacdo, Juazeiro demarca seu horizonte com a

ousadia de edificios possiveis de serem vistos a longa distancia. A inclusdo do

3 A mencdo a obra foi retirada do perfil do arquiteto no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/Bkvv_0sAvDp/. Acesso em: 10 jun. 2019.

4 As especificacbes do prédio sdo descritas no site da construtora. Disponivel em:
http://baseeng.com.br/empreendimento/unique-condominium/. Acesso em: 10 jun. 2019
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Unique na marca da gestao publica nos provoca a perceber esse “acontecimento”

como ponto-chave da nova imagem urbana do interior estimulada pela Prefeitura.
Um edificio, com suas linhas e contornos geométricos associados ao futuro,
sustenta a ideia de cidade moderna, distanciada do passado, do atraso. Nada mais
caracteristico do “acontecimento” do que o surgimento de edificios na cidade, que
se dao no espaco de outras construgoes, abrindo caminhos para que outros surjam.
Ao lado do Unique, logo aconteceram outros. Por ser empreendimento privado,
ndo ha uso irrestrito por parte do publico da cidade, sendo um icone urbano sem
atrativo social. O casamento publico-privado nas praticas da gestdo municipal
sinaliza para uma imagem urbana de uma Juazeiro arquitetonicamente e
economicamente desenvolvida como atrativo de negocios.

A assessora afirmou que a inspiracdo para a logo veio de uma camiseta
trazida da Europa pelo secretario de Cultura do municipio. Segundo ela, “ele viu o
desenho em uma camisa que inspirou os tracos e a elaboracao da logo, e essa
representacdo veio trazer essa coisa da urbe e da cidade”. Destaca-se uma
perspectiva de Juazeiro como cidade ligada a imagem de “urbe”, parametro que a
situa dentro de uma visao global de cidade moderna. A profissional ressalta a
confluéncia de tempos: “Se vocé olhar para os tragos que sao feitos, eles trazem o
moderno, mas ao mesmo tempo resgatam a histéria e os simbolos, como a estatua
do Padre Cicero, que é um simbolo muito forte da cidade e do contexto que ela
incorpora, como a religiosidade”.

O designer da marca destacou que a referéncia inspiradora da logo “ndo era
algo exclusivo desta cidade, pois este design de simbolos urbanos em silhueta ja é
utilizado ha tempos no design para representar grandes metropoles”. A ideia de
imagem da cidade atenta aos padrdes mundiais e metropolitanos se confirma no
didlogo sobre o design da logo. Ligada aos marcos arquitetonicos, a eleicdo dos
cinco icones (Padre Cicero, Luzeiro do Sertdo, Unique, Memorial Padre Cicero e
Igreja do Socorro) é justificada pelo designer pela facilidade de reconhecimento.

“Estes simbolos foram utilizados por serem arquitetonicamente marcantes e de
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facil reconhecimento, cada um simbolizando e representando a fé, o

desenvolvimento urbano e os simbolos visualmente mais marcantes da cidade”.
Esta construcdo discursiva conforme a importancia visual e comunicacional
dos tragos arquitetonicos tem sido trabalhada também por imagens midiaticas
divulgadas por veiculos locais. Exemplos disso sdo as construgdes anunciadas pela
revista “O Povo Cariri”, no final de 2018: o edificio “Spazio Bezerra de Menezes”
(Figura 3) e o shopping “La Plaza Mall” (Figura 4). Ambos acontecimentos dao
énfase ao sentido de cidade espacialmente e economicamente crescente. O “edificio
mais alto” do estado, com duas torres de 100 metros cada, é um residencial
localizado em bairro nobre, a Lagoa Seca, e tem vista para a chapada do Araripe. A
constru¢do marca visualmente a paisagem, tem énfase mididtica no recorde em
altura e é representativa dos altos investimentos econdmicos em empresas de
construcdo civil, vinculadas a verticalizacao da cidade. O shopping, por outro lado,
também sublinha a ostensiva relagdo da imagem urbana com o desenvolvimento
do espa¢o para o comércio, sendo “mais um” a oferecer tracos modernos na

dindmica da cidade. O empreendimento também se situa no bairro Lagoa Seca.

CARIRI

EDIFICIO MAIS ALTO DO CEARA E JUAZEIRO DO NORTE GANHARA
! INAUGURADO EM JUAZEIRO DO NORTE MAIS UM SHOPPING

Figura 3: O edificio mais alto. Fonte: O Povo Cariri (29 nov. 2018)
Figura 4: Mais um shopping. Fonte: O Povo Cariri (18 dez. 2018)
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“Urbanidade”, “modernidade”, “metroépole”, “arquitetura”,
“desenvolvimento”, “simbolos marcantes”, sdo algumas ideias que, nas palavras
dos profissionais, estdo discursivamente vinculadas a comunica¢do proposta pela
logo da gestdo municipal. Por outro lado, imagens midiaticas anunciadas por
veiculos locais também repercutem a imagem urbana associada as altas torres,
tanto para fins residenciais quanto para comerciais, dando continuidade a imagem
e discursos de desenvolvimento urbano e econémico estimulados pela logo. A
atualidade da imagem wurbana de Juazeiro, ao lado da religiosidade, esta
representada nos tragos modernos do Unique Condominium, elemento central da
marca da Prefeitura, e continuam a fazer parte da paisagem urbana atual. A partir
disso, percebe-se um esfor¢o governamental de branding urbano cuja finalidade é
a invencdo de uma imagem da cidade vendavel e lucrativa, baseada em
representacdes e repertérios do lugar que, neste caso, engloba a ideia de
desenvolvimento urbano e econémico.

A variacdo de signos urbanos icénicos (McQuire, 2010; Peixoto, 2004;
Ferrara, 2000) na constru¢do comunicacional da cidade, apontando para a
modernidade arquiteténica e de simbolos visuais marcantes, ressalta aspectos de
desenvolvimento e progresso, ostensivamente conectados aos padroes
hegemonicos globais. A imagem urbana do interior, na metrépole do Cariri
cearense, vincula-se a marcos visuais em favor da “invencao” de uma cidade
competitiva e conectada a ideia de “urbe”, de “grandes metrépoles”. Essa imagem,
aqui sendo pensada por marcos como Luzeiro e Unique que comparecem na marca
da gestdo municipal, assinala que o imaginario popular e local ligado a Padre

Cicero ndo é exclusividade na sustentacao do Juazeiro moderno.
4. Consideracoes finais

A reinven¢dao da imagem da cidade de Juazeiro do Norte, no interior

cearense, inclui esforcos de branding na valorizacao de aspectos que vao além da
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figura popular de Padre Cicero. Pelos signos iconicos da marca da Prefeitura de
Juazeiro do Norte, Luzeiro e Unique trazem representag¢des distintas e apartadas
da pratica e imaginario sociais. Eles sdo marcos visuais mais recentes da paisagem
urbana, sendo o principal deles, inclusive, um empreendimento imobilidrio de
iniciativa privada (o Unique). Esse apartamento de representacdes e praticas
sociais se conecta ao pensamento de Peixoto (2004), quando critica os aspectos
cenograficos e de simulacro da estetizacdo dos espagos. Do ponto de vista
urbanistico, é critica a falta de uso social de espagos tornados simbolos. Do ponto
de vista comunicacional, é problematica a exclusdo de consulta publica na
construcdo de marca de uma gestdao também publica.

Indo além de repertoérios do turismo religioso local (Padre Cicero, Igreja do
Socorro e Memorial), os marcos arquiteténicos e simbolos visuais imponentes
(Luzeiro e Unique) surgem para comunicar o sentido de uma cidade associada ao
crescimento e transformagdes urbanas na paisagem. Esta comunicagdo esta
vinculada a representagdes visuais que vieram até mesmo de fora do pais, como
destacou a assessora em entrevista e como foi descrita a inspiracdo do Unique em
cidades como Dubai, o que confirma o desejo da gestdo municipal em traduzir
Juazeiro do Norte por repertorios urbano-imagéticos globalizados. A
representacdo da “urbe” por meio de tracos modernos “reconheciveis” sublinha a
ideia de criacdo do “espago-mercadoria” (Sanchez, 2010), em que signos de
“mundialidade” sdo produzidos para consumo.

A comunicacdo urbana, aqui pensada por meio de estratégias de construcao
da marca e por imagens midiadticas, desafia o pensamento critico quanto a
representatividade do lugar. E possivel “empacotar” uma imagem vendavel da
cidade sem recorrer a signos socialmente partilhados? E possivel projetar uma
imagem de desenvolvimento urbano sem exclusido de repertérios populares locais?
Ao pensar no caso de Juazeiro do Norte, estrategicamente, signos da religiosidade
local se mantiveram junto a novos idearios de “metrépole”. A imagem de

desenvolvimento manifesta pelos tracos modernos das construgdes
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(acontecimentos no espaco) nao se aproxima do vinculo de experiéncia que os

habitantes tém com esses lugares. Isso indica que, ao passo que se sintetiza uma
cidade em cinco icones, excluem-se outros potencialmente comunicaveis em nome
de desejos de consumo aliados a imagem urbana que cresce verticalmente,

desbravando o infinito celeste.
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