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RESUMO

Esta tese tem como objetivo analisar a capacidade que uma marca de cidade, por meio
de suas politicas e estratégias de comunicacdo, tem de adensar as relacbes que se
estabelecem entre pablicos e territdrio, utilizando como objeto de estudo a marca Rio.
Para isso, estrutura-se em quatro blocos, sendo o primeiro uma analise do Rio de Janeiro
como uma cidade global e as lacunas conceituais dessa abordagem. A incorporagédo
dessas criticas norteou a estruturacdo da tese a partir de trés perspectivas, que
correspondem aos demais blocos, sendo elas: Planejamento estratégico do marketing
territorial ancorado em uma gestdo publica participativa; Do planejamento estratégico
para a marca da cidade; e Indo além do planejado: as imagens da marca. A concluséo de
cada bloco apresenta uma série de diretrizes que, além de levarem ao alcance do
objetivo proposto, também contribuem com indicativos para uma metodologia de
construcdo e analise de marcas de cidades e de suas estratégias e politicas de
comunicacéo.

Palavras-chave:
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ABSTRACT

This thesis aims to analyze the ability of a city brand, through its policies and
communication strategies, has to strengthen the established relations between public and
territory, using the Rio brand as an object of study. In this regard, it is designed in four
blocks: the first is an analysis of Rio de Janeiro as a global city and the conceptual
shortcomings of this approach. Incorporating this criticism guided the structure of this
thesis from three perspectives that corresponds to the other blocks, which are: strategic
planning of territorial marketing anchored in a participatory public governance; strategic
planning for the brand of the city; and going beyond the planned: the brand images.
Each block concludes with a series of guidelines that, besides reaching the proposed
goal, also contributes with indications for a methodology of construction and analysis of
cities brands and their communication strategies and policies.

Key words:

Cities brands — New Narratives — Territorial Marketing — Communications — Public
Policies

RESUMEN

Esta tesis tiene como objetivo analizar la capacidad de una marca de ciudad, a través de
sus politicas y estrategias de comunicacion, ha de densificar las relaciones que se
establecen entre lo publico y el territorio, utilizando como objeto de estudio la marca
Rio. Para esta estructura a si mismos en cuatro bloques, el primer andlisis de Rio de
Janeiro como ciudad global y las deficiencias conceptuales de este enfoque. La
incorporacion de estos criticos guiado la estructuracion de la tesis desde tres
perspectivas, que corresponden a los otros bloques, que son: la planificacion estratégica
de marketing territorial anclado en un gobierno participativo; La planificacion
estratégica de la marca de la ciudad; y Mas alla de las previstas: las imagenes de la
marca. La realizacion de cada blogue tiene un conjunto de orientaciones, y necesitan
para alcanzar el objetivo propuesto, también contribuyen indicativo de una metodologia
de construccion y el analisis de las marcas de ciudades y sus estrategias de
comunicacion y politicas.

Palabras clave:

Ciudades Marcas — Nuevas Narrativas — Marketing territorial — Comunicacion —
Politica Publicas
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POR QUE FALAR DE MARCA DE CIDADE?

“Escreve sobre a tua aldeia e estrara falando do universo.”
Liev Tolstoi

Muito se discute sobre os efeitos da globalizacdo, e esta tese ndo pretende se somar a
tantos estudos que ja foram feitos sobre o tema. Entretanto, ndo é possivel falar sobre
cidades, e muito menos sobre “cidades globais” e suas marcas, sem delimitar a partir de

gue ponto iniciaremos essa jornada.

Nosso primeiro passo foi incorporar que a aceleragdo dos processos de troca de
informacOes reforcada pelo incremento da tecnologia de comunicacdo reduziu as
fronteiras, aproximou os lugares e conectou pessoas, proporcionando as regifes mais
remotas do planeta acesso a rede de computadores conectados pela internet. De inicio,
discutiu-se que tal aproximacdo levaria as regides a perderem suas singularidades e a
homogeneizarem suas identidades. Reforcou essa crenga o0 crescimento em escala
mundial de consultorias e agéncias de fomento internacionais que orientam a gestdo
publica, principalmente em paises fora do eixo Europa-América do Norte. Em paises
que sdo sede de grandes eventos esportivos, € possivel ver, por exemplo, a padronizagédo
dos estadios aos formatos preestabelecidos pela Fédération Internationale de Football
Association (Fifa) e pelo Comité Olimpico Internacional (COI), assim como na
arquitetura urbana, prédios cada vez mais altos, espelhados e pontes estaiadas séo
recomendados por consultores internacionais para demonstrar a0 mundo o alinhamento
desses lugares com as grandes metrépoles do “primeiro mundo”. Modelos de
mobilidade urbana que descaracterizam o lugar muitas vezes sdo selecionados por
representarem a modernidade dos transportes. Comunidades sdo removidas e
realocadas, minimizando a importdncia de suas origens historicas e a cultura ali

existente. Com modelos estruturados para o cumprimento dos prazos de gestdo de tais
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projetos, as consultorias acabam reforcando certa homogeneizagdo urbana e

urbanistica.*

Entretanto, a evolugdo do debate sobre as relacfes que se estabelecem entre o lugar,
suas conexdes e trocas com o global mostrou que ndo existe uma relacdo de oposicéo
entre essas duas dimensfes — local e global. Pelo contrario! S&o as singularidades, os
valores culturais e as vocagdes locais que inserem o lugar no contexto global de forma

interessante e atraente.

A oposicéo existe, sim, entre a gestdo publica orientada por modelos internacionais de
planejamento estratégico e os desafios do dia a dia das pessoas que vivem o lugar. Ou,
ainda, nas proposicdes das empresas relacionadas com os projetos de gestdo urbana
versus 0s movimentos da sociedade civil organizada sobre a importancia da preservacéo

social e cultural e do fortalecimento da identidade local.
Mas por que marca e ndo uma tese sobre identidade de lugar?

A marca é muito mais que um logotipo.> A marca, ou, ainda, a gestdo da marca (mas
conhecida na expressao em inglés branding), é o esforco de pensar a identidade que esta
representa e incorporar dia a dia as respostas dos publicos sobre como eles a veem, ou
seja, a imagem dela. O branding de cidades € um processo continuo de construcao e
reconstrugdo, que insere a propria marca na memoria das pessoas. As imagens da marca
sdo0, na maior parte das vezes, consequéncias do que é comunicado pela marca somado
as experiéncias que se associam a ela. E, em um mundo regido pelas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, € impossivel pensar em identidade sem pensar em imagem,
assim como pensar em imagem sem pensar em comunicaco. E por isso que a marca da

cidade é nosso objeto de estudo.

! Urbana enquanto espaco arquitetdnico. Urbanistica enquanto espacos de convivéncia e modos de viver
na e vivenciar a cidade.

? Logotipo refere-se & representacéo grafica de uma marca através da identidade visual.
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Alguns autores vao utilizar a expressao “mercado global de marcas de cidades” para se
referirem a um movimento no qual os lugares passam a concorrer entre si por
investimentos, turistas, novos negocios e trabalhadores qualificados. Nesse contexto, as
cidades, por meio de suas marcas, sdo “posicionadas” de forma analoga as marcas de
produtos ou de empresas. Reconhecemos, entretanto, que uma cidade tem variaveis que
a diferenciam muito dos modelos de gestdo pensados pelo marketing para as empresas.
Tais varidveis, a nosso ver, passam pela comunicacdo e pela construcdo de

relacionamentos entre marca do lugar e seus publicos.

As dimensdes comunicacional e relacional da marca assumem uma fungéo de extrema
importancia no contexto das marcas de cidades. Cada vez mais todos nds podemos
produzir e distribuir contetdos, e, o lugar onde se vive, trabalha ou que se quer visitar é
sempre assunto de interesse. Nas midias sociais, as pessoas se manifestam sobre as
relacfes que estabelecem no lugar e com o lugar. Diversas narrativas sdo construidas e
veiculadas nos véarios meios e plataformas de comunicacdo disponiveis. Em alguns
momentos, elas se complementam e em muitos outros sdo antagdnicas, formando um

mosaico de imagens da marca da cidade.

O quanto essas imagens, resultantes do contexto comunicacional contemporaneo, séo
incorporadas a identidade da marca da cidade? Como isso acontece? Ou, ainda, como
ocorre esse processo continuo de construcao e reconstrucao da identidade da marca? E a
identidade da marca representa as singularidades, os valores culturais e as vocacdes

locais? Privilegia-se um modelo de gestdo participativa?
E para melhor compreender essas questdes que vamos falar de marcas de cidades.

Para isso, optamos por estudar o caso da cidade do Rio de Janeiro, que passou por um
profundo processo de transformacdo entre 2007 e 2016, o que levou a construcdo de sua
marca. Sobre a marca Rio, assim como ocorre com outras marcas, sdo construidas
diversas narrativas, formando um mosaico de imagens nos diferentes publicos que se

relacionam com a cidade. Estes, por sua vez, incorporam a marca as suas proprias
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narrativas, construindo e reconstruindo a identidade da marca da cidade. O Rio vem
sendo gerido como uma marca de cidade, com uma identidade proposta pelo poder
publico municipal e que segue as orientacfes dos modelos de planejamento estratégico
para promocdo do lugar internacionalmente.® Entretanto, muitas vezes a identidade
proposta é reforcada e em outras entra em conflito com a imagem que se desencadeia

como resultado da vivéncia do dia a dia na cidade.

Para melhor entender essa dinamica, propomo-nos a analisar a capacidade que uma
marca de cidade, por meio de suas politicas e estratégias de comunicagdo, tem de
adensar as relacfes que se estabelecem entre publicos e territorio. Para isso, esta tese se

estrutura em quatro blocos.

O primeiro — cujo titulo é “Rio de Janeiro, uma cidade global?” — apresenta um
arcabouco tedrico sobre cidades globais e 0 debate sobre a importancia da identidade
local na relacdo entre o local e o global. Sobre o Rio de Janeiro, apresentaremos um
relato histérico que nos leva até o periodo de finalizacdo deste trabalho, o0 ano 2015. O
bloco serd concluido com a identificagcdo das principais criticas ao conceito de cidades
globais e com a incorporacdo dessas criticas como lacunas conceituais que serdo
aplicadas ao caso do Rio de Janeiro. A incorporagdo dessas criticas norteou a
apresentacdo das diretrizes desta tese com base em trés perspectivas, que correspondem

aos demais blocos. Sao eles:
e planejamento estratégico do marketing territorial ancorado em uma gestdo
publica participativa;
e do planejamento estratégico para a marca da cidade;

e indo além do planejado: as imagens da marca.

O segundo bloco — “Planejamento estratégico do marketing territorial ancorado em

uma gestdo publica participativa” — apresenta o arcabouco tedrico relacionado com o

* O Rio de Janeiro, segundo declaracées do prefeito Eduardo Paes & imprensa segue o modelo de
preparacdo da cidade de Barcelona para sediar os Jogos Olimpicos de 1992.
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marketing territorial, conceitos relacionados com as politicas publicas participativas e a
comunicagdo de estimulo a participagdo. Em relacdo ao caso do Rio de Janeiro, esse
bloco apresentara um relato dos planos estratégicos da cidade, dos processos
participativos na gestdo municipal e das a¢Ges de comunicacdo participativa que foram
implementadas. O bloco termina com uma proposta de diretrizes para uma gestdo mais

participativa no planejamento estratégico da cidade.

O terceiro bloco — “Do planejamento estratégico para a marca da cidade” — apresenta
um arcabouco tedrico sobre os elementos constitutivos da marca e um estudo sobre
identidade de marcas de cidades e marcas comerciais para a construgdo de analogias.
Esses capitulos nos habilitaram a escrever sobre as contribui¢fes do cruzamento desses
estudos relacionados com a constituicdo da identidade das marcas de cidade. Sobre o
Rio de Janeiro, apresentaremos nesse capitulo um relato sobre a proposta de construgéo
da identidade da marca Rio pelo ponto de vista do poder publico municipal. Concluimos
esse bloco com uma proposta de elementos constitutivos da identidade da marca da

cidade mais aderente ao lugar e as pessoas.

O quarto e ultimo bloco — “Indo além do planejado: as imagens da marca” — traz o
arcabouco teorico relacionado com a comunicagdo de marcas de cidades na formagéo de
suas imagens, estratégias baseadas em narrativas, o conceito de convergéncia dos meios
de comunicacdo e o conceito de metrépole comunicacional, cibercidades e novas formas
de vivenciar as cidades contemporaneas. Sobre o estudo de caso do Rio de Janeiro,
organizamos o material com base na analise das narrativas construidas por diferentes
publicos: os organizadores de eventos de alta visibilidade, as empresas que articulam
suas marcas a marca Rio, 0s movimentos sociais, 0s grupos de discussdo presentes no
Facebook e a midia jornalistica. Em seguida, apresentamos um exemplo de narrativa
ficcional como estratégia de engajamento e mobilizacao nas redes sociais. Concluimos o
estudo de caso com uma analise do olhar do carioca em relacdo a cidade. Ao
finalizarmos o capitulo, uma série de diretrizes para a comunicacdo da marca da cidade

e gestdo de sua imagem de forma mais articulada e aderente aos publicos € apresentada.

Finalizamos esta tese certos de que o objetivo foi alcancado, contribuindo também com
diretrizes metodoldgicas de construcdo e analise de marcas de cidades e de suas

estratégias e politicas de comunicagao.
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METODOLOGIA

O Problema

“Viver em Nova York é bom, mas é uma merda.
Viver no Rio é uma merda, mas é bom.”
Tom Jobim

A serie de eventos internacionais que o Rio sediou no periodo de 2007 a 2016, com
destaque para as Olimpiadas e Paraolimpiadas, segundo o prefeito do Rio de Janeiro,
Eduardo Paes, foi uma Otima oportunidade para transformar a cidade e al¢a-la ao
mercado global de marcas de cidades. Como serd visto no decorrer desta tese, a cidade
que o Rio apresentava para seus moradores, visitantes e investidores até o final da
primeira década de 2000 modificou-se de forma relevante, principalmente nos aspectos
urbanisticos e de mobilidade. Embora alguns dos projetos dessa transformacdo ainda
estivessem em andamento na data de fechamento deste trabalho, em 2015, foi possivel
identificar, no periodo de 2009 ao final de 2015, um esforco de transformagdo também
no comportamento do carioca e na imagem que se deseja transmitir aos diferentes
publicos sobre a cidade. Esse movimento visou a inserir 0 Rio de Janeiro em um
mercado global de marcas de cidades que passam a competir entre si por investimentos,

turistas e talentos e que tém os grandes eventos mundiais como elemento catalisador.

Entretanto, os mecanismos de construcdo da identidade da marca Rio em muitos
aspectos nos levaram a crer que seguiram modelos ditados pelas consultorias e agéncias
de fomento internacionais que padronizam e homogeneizam aspectos urbanos e da
urbanidade da cidade. Diante disso, o problema que se desenha para esta pesquisa
refere-se, a saber, a como 0s elementos que compdem a marca do Rio de Janeiro, suas
politicas e estratégias de comunicacdo sdo capazes de adensar as relacGes que se

estabelecem no e com o territério e, assim, dar mais robustez a ela.
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Objetivo

Analisar a capacidade de uma marca de cidade, suas politicas e estratégias de

comunicacao, de adensar as relacfes que se estabelecem entre publicos e territorio,

dando robustez a marca.

Para o alcance desse objetivo, estruturamos o trabalho nas seguintes etapas,

consideradas objetivos secundarios.

Objetivos secundarios:

10.

Delimitar o campo de estudo relacionado com o conceito de cidades globais.

Identificar as criticas feitas a esse campo de estudo e que sdo pertinentes ao
tema e objetivo desta tese.

Delimitar o campo de estudo sobre marketing territorial.

Delimitar o campo de estudo sobre politicas puablicas e comunicagédo

participativa.

Propor diretrizes para uma gestdo mais participativa no planejamento

estratégico da cidade.
Delimitar o campo de estudo sobre marcas comerciais e marcas territoriais.

Propor uma nova perspectiva para a identidade da marca de cidade que seja
mais aderente ao lugar e as pessoas.

Delimitar o campo de estudo sobre comunicacdo de marcas de cidades, sobre
narrativas na formacédo da imagem da marca, sobre a convergéncia dos meios
de comunicagdo e as consequéncias na gestdo comunicacional do incremento

das novas tecnologias de informag&o e comunicagao.

Delimitar o campo de estudo sobre as novas formas de vivenciar as cidades

contemporaneas — metropoles comunicacionais e cibercidades.

Propor diretrizes para uma perspectiva de comunicacdo de marca de cidade e
gestdo de imagem mais articulada e aderente aos publicos.
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Pressupostos
Nossos pressupostos sdo de que:

11. A identidade da marca Rio, definida pelos agentes publicos, deve ser composta

tanto pelas evidéncias do lugar quanto por seus aspectos simbélicos.

12. A imagem da marca Rio, formada pelos diferentes atores, é construida pela
dindmica da comunica¢do contemporanea, que incorpora a integracdo das
diferentes dimensGes comunicacionais, a disputa de variadas narrativas, a
convergéncia dos meios e a midiatizacdo do espetadculo com destaque para 0s

grandes eventos.

13. A busca do alinhamento entre identidade e imagem de marca se faz no dia a dia
do gestor ao incorporar a identidade pretendida elementos do complexo

mosaico de imagens que uma cidade agrega.

14. E que, partindo das proposicOes descritas, a marca da cidade serd capaz de
servir como elemento integrador e agregador das relagdes que se estabelecem
no e com o territorio, tendo mais robustez e maior capacidade de adensar 0s

relacionamentos que se estabelecem em torno dela.

Classificacéo da Pesquisa

A Figura 1 demonstra as op¢fes metodoldgicas adotadas nesta pesquisa. Em seguida,
procuramos explicitar os passos e as opges realizados a fim de evitar o bias* do
pesquisador.

*«A utilizacdo do termo em inglés é comum entre os cientistas sociais. Pode ser traduzido como viés,
parcialidade ou preconceito” (GOLDENBERG, 2004, p. 44).
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Figura 1: Opcdes metodoldgicas adotadas nesta pesquisa

Estratégia de Quanto aos Fins Quanto aos Quanto a Fontes de
Pesquisa : ' Meios Abordagem Evidéncias

— Experimento Exploratorio Bibliografica Gzilitativ
— Levantamento - Descritivo Documental R§§1_st1_'o de
o Arquivos
Quantitativa
Estudo de ' Explicativo — Experimental
Caso
— Ex post facto | | Ob]%?;:?a%oes
Analise de
Arquivos
— Levantamento | | Observagdes
i Participantes
| | Pesquisa
Historica :
Artefatos

Estudo de Caso

Fisicos

— Pesquisa-acdo

Pesquisa
Participante

Fonte: Elaborada pela autora.

A pesquisa utilizou como estratégia o “estudo de caso”, tendo como objeto de estudo a
cidade do Rio de Janeiro. A escolha dessa Unica estratégia para uma tese de doutorado
se deu em funcdo da complexidade do objeto, que foi analisado por variados enfoques,

como sera descrito mais adiante na “Tabela 1: Relacdes entre Referencial Teorico,

Recorte do Estudo de Caso, Etapa da Coleta de Dados e Fonte das Evidéncias”.

Reforcamos a escolha da estratégia de estudo de caso recorrendo ao autor Robert Yin
(2001), que explica que o estudo de caso é uma “investigacdo empirica que investiga
um fendémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
guando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo claramente definidos”. Como
muitas vezes o “fendmeno e o contexto ndo séo discerniveis em situacdes da vida real”,
0 estudo de caso € uma estratégia metodologica adequada por ter uma investigacdo que
“enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica em que haverd muito mais variaveis de
interesse do que pontos de dados”. O autor ainda reforca que o estudo de caso é
adequado quando ha a necessidade de se basear “em varias fontes de evidéncia”. Além



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

disso, a estratégia “beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para
conduzir a coleta e a analise de dados” (YIN, 2001, p. 32).

Para Yin (2001), existem trés condicbes para se definir a estratégia de pesquisa. A
primeira refere-se ao “tipo de questdo que a pesquisa propde”. Se essa questdo envolve
0 “como” ou 0 “porqué”, a estratégia do estudo de caso € a mais indicada. A segunda
refere-se a “extensdo de controle que o0 pesquisador tem sobre eventos
comportamentais”. E a terceira, ao “grau de enfoque em acontecimentos historicos em
oposicdo a acontecimentos contemporaneos”. O estudo de caso, para o0 autor, é a
estratégia mais adequada para examinar acontecimentos contemporaneos, quando nao é
possivel manipular comportamentos relevantes. Além disso, o autor destaca que o
estudo de caso se diferencia, por exemplo, da pesquisa histérica, por ser capaz de lidar
com uma ampla variedade de evidéncias, como: documentos, artefatos, entrevistas e

observagoes.

Consideramos, entdo, que é adequado que esse estudo adote como estratégia de pesquisa

0 estudo de caso, uma vez que:

a) tem como questdo saber como os elementos que compdem a marca do Rio de
Janeiro, suas politicas e estratégias de comunicacdo sdo capazes de adensar as

relagdes que se estabelecem no e com o territorio e, assim, dar robustez a ela;

b) tem como objeto a cidade do Rio de Janeiro e como recorte o estudo de sua
marca territorial diante da perspectiva dos diferentes atores que se relacionam
com a cidade na dimenséo de identidade e imagem de sua marca. O que leva a

pesquisa a se relacionar diretamente com eventos contemporaneos;

c) ha uma completa impossibilidade de manipulagdo dos comportamentos
relevantes, como os relacionados com o poder publico, as instituicbes da
sociedade civil organizada, ou mesmo as empresas, a midia e 0s moradores da

cidade;

d) como demonstrado mais a diante na Tabela 1, para o alcance dos objetivos

especificos utilizou-se uma grande variedade de evidéncias.

Robert Yin (2001) afirmard que um estudo de caso necessita do desenvolvimento prévio

de proposicOes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados. Ancorando a

10
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perspectiva de Yin, Selltiz (1974) afirmou que “a teoria estimula a pesquisa e aumenta o
sentido de seus resultados”. Para esse autor, “a pesquisa empirica serve para verificar as
teorias existentes e apresentar uma base para a criacdo de novas teorias” (SELLTIZ,
1974, p. 552). Ja no campo das metodologias para a area de comunicacdo, Martino
(2010) afirmara que a metodologia de pesquisa selecionada tem como objetivo verificar
de forma empirica o que a teoria estruturou e deu sentido. Esse autor reforcara essa ideia
afirmando que “a observacdo ndo somente é estruturada pela teoria, mas também
converte o dado empirico em linguagem, através da descricdo (traducédo dos ‘fatos’ em
linguagem tedrica)”. A ideia, portanto, é também utilizar os conhecimentos adquiridos
pela pesquisa empirica para complementar a teoria estudada e construir, assim, novos
conhecimentos (MARTINO, 2010, p. 152). Nesse sentido, a Tabela 1 visa a apresentar
as relacdes que foram estabelecidas entre o referencial tedrico de base e os recortes

feitos no campo para o estudo de caso.

Para o alcance de seu objetivo, as pesquisas podem ser classificadas quanto ao fim a que
se destinam, quanto aos meios a serem utilizados e quanto a abordagem a ser utilizada
(MARTIN, 1990; DESLAURIERS, 1991; GIL, 2002; VERGARA, 2007).

Gil (2002) considera que, para analisar as escolhas metodoldgicas quanto ao fim a que
se pretende chegar, a pesquisa pode ser agrupada como exploratdria, descritiva e
explicativa. Yin (2001) também afirmard que um estudo de caso pode ter como

proposito (fim) essas trés classificacdes.
Optamos pela abordagem exploratdria, pois tem

[...] como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir
hipbteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo
principal o aprimoramento de ideia ou a descoberta de intui¢des. Seu
planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento
bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias

11
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praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
“estimulem a compreensdo”.® (GIL, 2002, p. 41)

Sobre o0 método exploratdrio, Yin (2001) destaca que se observa no campo a aplicagédo
dos conceitos revistos a fim de verificar os pressupostos construidos. Entretanto, muitas

Vezes

[...] a base de conhecimento existente pode ser deficiente, e a
literatura disponivel ndo fornecer nenhuma estrutura ou hipotese
conceptual digna de nota. Essa base de conhecimento ndo se presta
ao desenvolvimento de boas proposicOes tedricas, e é provavel que
qualquer novo estudo empirico caracterize-se como sendo um estudo
exploratorio. (YIN, 2001, p. 51)

Como pode ser observado, ndo ha uma unica linha ou escola a ser seguida para a
construcdo do referencial tedrico que ofereca uma base para 0 que esta pesquisa se
propde, caracterizando, assim, sua transdisciplinaridade. Compreendemos essa
caracteristica como positiva, uma vez que o estudo aqui apresentado se insere no campo
da comunicagdo, que, segundo, Maria Immacolata Lopes (2000-2001), vem também

institucionalizando sua transdiciplinaridade.

Assim, entendemos que o trabalho aqui apresentado trata-se de um estudo de caso

exploratério.

Quanto aos meios a serem utilizados (VERGARA, 2007), ou, ainda, quanto aos
procedimentos técnicos a serem utilizados do ponto de vista empirico, para confrontar a
visdo tedrica com os dados da realidade (GIL, 2002), a pesquisa pode ser classificada
como de dados “coletados no papel” ou como de dados “coletados com as pessoas”
(GIL, 2002, p. 44).

Assim, segundo Gil (2002), os dados “coletados no papel” podem ser classificados

como bibliograficos ou documentais, e os “dados coletados com as pessoas” podem ser

> O estimulo & compreenséo é citado pelo autor referenciando o trabalhado de Selltiz et al. (1967, p. 63).

12
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classificados como experimentais, ex post facto, de levantamento, estudos de caso,

pesquisa-acao ou pesquisa participante.

Optamos pelas coletas de dados por meio de fonte bibliografica, documental e

estudo de caso.® A fim de justificarmos as escolhas, explicaremos a seguir o que cada

uma delas envolve.

Bibliografica — € desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. As fontes bibliogréficas sdo em
grande numero e podem ser assim classificadas: livros, publicagdes periodicas e
impressos diversos (GIL, 2002, p. 44).

Documental — assemelha-se muito a pesquisa bibliogréfica, estando a diferenca
essencial na natureza das fontes, que se vale de materiais que ndo receberam
ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo

com 0s objetos da pesquisa (GIL, 2002, p. 45).

Estudo de caso — consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. Hoje, é
encarado como o0 delineamento mais adequado para a investigagdo de um
fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real, em que os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claramente percebidos. A dificuldade esta na
generalizacdo. A andlise de um Unico ou de poucos casos de fato fornece uma
base muito fragil para a generalizacdo. No entanto, os propoésitos do estudo de
caso ndo sdo os de proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de
uma populacdo, mas sim uma visao global do problema, ou identificar possiveis

fatores que o influenciam ou s&o por ele influenciados (GIL, 2002).

® Embora tenhamos adotado a conceituacdo de Robert Yin (2001) que considera o estudo de caso como
uma estratégia de pesquisa e ndo apenas um procedimento de coleta de dados.

13
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Quanto a abordagem, segundo Deslauriers (1991) e Martin (1990) a pesquisa pode ser

considerada qualitativa ou quantitativa. Optamos por uma abordagem qualitativa, uma

VEZ que a.

Pesquisa qualitativa — se preocupa com o aprofundamento da compreenséo de
uma organizacdo, de um grupo social etc. O objetivo da amostra é produzir
informacdes aprofundadas e ilustrativas: seja pequena ou grande, 0 que importa
é que ela seja capaz de produzir novas informagdes. A pesquisa qualitativa
preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e na explicacdo da dinamica das
relagcBes sociais. As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: objetivacdo do
fendmeno; hierarquizagdo das acOes de descrever, compreender, explicar;
precisdo das relagOes entre o global e o local em determinado fendmeno;
observancia das diferencas entre 0 mundo social e 0 mundo natural; respeito ao
carater interativo entre o0s objetivos buscados pelos investigadores, suas
orientacBes tedricas e seus dados empiricos; busca de resultados os mais
fidedignos possiveis; e oposicdo ao pressuposto que defende um modelo Unico
de pesquisa para todas as ciéncias (DESLAURIERS, 1991).

Por fim, Yin (2001) elencara seis fontes de evidéncias que requerem habilidades e

procedimentos metodoldgicos sutilmente diferentes. O autor desenvolve comparagdo

entre: documentagéo, registro de arquivos, entrevistas, observacdes diretas, observagéo

participante e artefatos fisicos. Optamos por utilizar como fonte de evidéncias

documentacdo, registro de arquivos, entrevistas e artefatos fisicos, em funcéo das

seguintes caracteristicas:

Documentacdo — Pontos Fortes: ser estavel, pois pode ser revisada inimeras
vezes; ser discreta, pois ndo foi criada como resultado do estudo de caso; ser
exata, pois contém nomes, referéncias e detalhes exatos de um evento; ter ampla
cobertura em funcdo dos longo espaco de tempo, muitos eventos e muitos
ambientes distintos que comporta. Pontos Fracos: pouca capacidade de
recuperacao; seletividade tendenciosa se a coleta nédo estiver completa; relato de
visOes tendenciosas que podem refletir ideias preconcebidas (desconhecidas) do

autor; e poder ter o0 acesso deliberadamente negado.

14
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e Registro de arquivos — Pontos Fortes: 0s mesmos mencionados para a
documentacdo, além de serem precisos e quantitativos. Pontos Fracos: o0s
mesmos mencionados para a documentacdo, além de as vezes ndo haver

acessibilidade aos locais por razdes particulares.

e Entrevistas — Pontos Fortes: sdo direcionadas e enfocam diretamente o tdpico
do estudo de caso; sdo perceptivas e fornecem inferéncias causais percebidas.
Pontos Fracos: podem trazer uma visao tendenciosa em razdo de questdes mal
elaboradas; podem ter respostas tendenciosas; podem ocorrer imprecisdes em
razdo da memoria fraca do entrevistado; podem gerar reflexibilidade, ou seja, 0

entrevistado dar ao entrevistador o que ele quer ouvir.

e Artefatos fisicos — Pontos Fortes: tém capacidade de percepgdo em relagdo a
aspectos culturais; capacidade de percepcdo em relagdo a operacdes técnicas.

Pontos Fracos: tém seletividade ou pouca disponibilidade.

Martin (1990) afirma que a integragdo entre os métodos possibilita uma melhor
compreensdo da realidade em estudo, alcangando os pontos cegos que um Gnico método

ndo é capaz de alcancar. A “Figura 1: Opcdes metodoldgicas adotadas nesta pesquisa”

sintetiza as escolhas metodoldgicas feitas para esta pesquisa em funcdo do que foi

descrito.

Em funcdo da importdncia da web no cendrio de estudo desta pesquisa e,
consequentemente, do volume de dados e informacg6es que foram coletados na internet,
complementamos o quadro descrito anteriormente com o trabalho de Fragoso, Recuero
e Amaral (2011) sobre métodos de pesquisa na internet. As autoras consideram que a
pesquisa na internet se identifica com o método empirico qualitativo que busca uma

compreensdo aprofundada e holistica dos fendmenos estudados.

Nesse contexto, 0 numero de componentes da amostra € menos
importante que sua relevancia para o problema de pesquisa, de modo
gue os elementos da amostra passam a ser selecionados
deliberadamente, conforme apresentem as caracteristicas necessarias
para a observacdo, percepcdo e analise das motivacdes centrais da
pesquisa. (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 67)

Fragoso, Recuero e Amaral (2011) propdem, entdo, o encontro entre teoria e pratica na

articulacdo da pesquisa na internet com o0s preceitos da Grounded Theory, ou
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Teoria Fundamentada. Esta trata de um método de pesquisa proposto por Glaser e
Strauss em 1967 que sustenta que a teoria deve emergir dos dados, dando espago para a

interpretacdo do pesquisador e valorizando seu papel de investigador.

Ela prevé uma inversdo no método tradicional de pesquisa, no qual o
pesquisador deve ir a campo livre de suas pré-nogdes, e, portanto,
livre de hipoteses e conceitos, e apenas a partir de sua vivéncia
empirica e do processo do método é que deve elaborar as hipoteses e
0s preceitos tedricos. (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p.
83)

As autoras destacam que o método “proporciona uma forma Unica de perceber a
emergéncia da teoria a partir dos dados, sendo especialmente adequad[o] para quem
estuda tematicas novas e com poucas fontes bibliogréaficas”; entretanto, elas também
consideram a “sensibilidade teorica”, que trata do aspecto subjetivo do agente da
pesquisa em relacdo com o0 objeto e pressupostos teéricos (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2011, p. 110).

A Grounded Theory possibilita que sejam feitos, a partir do campo, agrupamentos de
informacdes a serem categorizados. Para a definicdo de categorias, utiliza-se a analise
de conteudo, técnica que funciona por “desmembramento do texto em unidades e
categorizacao segundo os agrupamentos analdgicos, com a intencdo de dar coesdo aos
dados” (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 301).

Coleta e Tratamento de Dados

Yin (2001) destaca que, além da atencdo que se deve dar as fontes, alguns principios
predominantes sdo importantes para o trabalho de coleta de dados na realizacdo dos

estudos de caso. Sao eles:

a) varias fontes de evidéncia, ou seja, evidéncias provenientes de duas ou mais
fontes, mas que convergem em relagdo ao mesmo conjunto de fatos ou

descobertas;

b) um banco de dados para o estudo de caso, isto &, uma reunido formal de

evidéncias distintas a partir do relatério final do estudo de caso;

16



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

c) um encadeamento de evidéncias, isto €, ligacGes explicitas entre as questbes

feitas, os dados coletados e as conclus6es a que se chegou.

Segundo o autor, a incorporacdo desses principios na investigacdo de um estudo de caso

aumenta substancialmente sua qualidade (YIN, 2001, p. 105).

A fim de possibilitar uma visdo geral da metodologia de coleta e tratamento de dados, a
Tabela 1 apresenta um quadro com as etapas da pesquisa. O detalhamento das etapas

sera apresentado no capitulo “Protocolo para o Estudo de Caso”.
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Tabela 1: Relacdes entre Referencial Teorico, Recorte do Estudo de Caso, Etapa da Coleta de Dados e Fonte das Evidéncias

BLOCO 1: Rio de Janeiro, uma Cidade Global?

Cidades Globais.
Identidade Local na Cidade Global.
Criticas ao Conceito de Cidades Globais.

Lacunas Conceituais.

PROPOSICAO FINAL DO BLOCO:

Lacunas Conceituais Aplicaveis ao Caso do Rio de Janeiro.

Rio de Janeiro, como Chegamos até aqui.

Uma cidade em Transformacao.

12 Etapa

Procedimento Técnico: Bibliografica e
Documental

Monografias, dissertacoes, teses, livros e artigos.
Noticias veiculadas na midia.

BLOCO 2: Planejamento Estratégico do Marketing Territorial Ancorado em uma Gestdo Publica Participativa

Planejamento de Marketing Territorial.
Marketing Territorial e Desenvolvimento Local.

Politicas Publicas Participativas.

PROPOSICAO FINAL DO BLOCO:

Por uma perspectiva mais participativa no planejamento estratégico da cidade.

Os Planos Estratégicos da Cidade do Rio de

Processo Participativo no Planejamento
Estratégico do Rio de Janeiro.

18

22 Etapa

Procedimento Técnico: Bibliografica,
Documental e Registros em Arquivos

Monografias, dissertacoes, teses, livros e artigos.

Relatdrios de pesquisa, documentos
cartogréaficos e documentos técnicos.

Paginas da web com os preceitos da Grounded
Theory.



BLOCO 3: Do Planejamento Estratégico para a Marca da Cidade

Os Elementos da Marca da Cidade: Identidade, A Proposta de Identidade para a Marca Rio: o 32 Etapa

Imagem e Reputagéo. Ponto de Vista do Gestor Publico. Procedimento Técnico: Bibliografica,

Estudos sobre Identidade de Marcas de Cidades. Documental, Registros em Arquivos e

Estudos sobre Marcas Comerciais para a Artefatos Fisicos
Construcdo de Analogias. Monografias, dissertacoes, teses, livros e artigos.

Relatdrios de pesquisa, documentos
cartograficos e documentos técnicos.

Paginas da web com os preceitos da Grounded
Theory.

Noticias veiculadas na midia.

Campanhas veiculadas, material publicitério e
promocional.

42 Etapa:

Estratégia de Investigacdo: Entrevista,
Quialitativa, Em Profundidade

Representantes de instituicbes do poder publico
municipal que se relacionam com o objeto desta
tese.

PROPOSICAO FINAL DO BLOCO:
A Contribui¢do do Cruzamento dos Estudos sobre Marcas de Cidades e Marcas Comerciais.
Por uma Perspectiva de Identidade da Marca de Cidade Mais Aderente ao Lugar e as Pessoas.
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BLOCO 4: Indo Além do Planejado: as Imagens da Marca

A Comunicacdo da Marca de Cidade.

As Vérias Narrativas na Formacdo da Imagem da
Marca.

Cultura da Convergéncia de Meios.

Metrépole Comunicacional, Cibercidades ou Novas

Formas de Vivenciar as Cidades Contemporaneas.

PROPOSICAO FINAL DO BLOCO:

As Narrativas dos Eventos de Grande
Visibilidade.

As Narrativas das Empresas.

As Narrativas dos Movimentos Sociais.

As Narrativas dos Grupos de Discussédo nas
Redes Sociais (Facebook).

As Narrativas da Midia Jornalistica.

As Narrativas Ficcionais: o Casamento de
Curitiba com o Rio nas Redes Sociais.

Pelo Olhar do Carioca.

5% Etapa:

Procedimento Técnico: Bibliografica,
Documental, Registros em Arquivos e
Artefatos Fisicos

Monografias, dissertagdes, teses, livros e artigos.

Relatérios de pesquisa, documentos
cartograficos e documentos técnicos.

Paginas da web com os preceitos da Grounded
Theory.

Noticias veiculadas na midia.

Campanhas veiculadas, material publicitério e
promocional.

Pesquisas realizadas por outras instituigdes que
apresentem resultados sobre a imagem do Rio.

62 Etapa:

Estratégia de Investigacdo: Entrevista,
Quialitativa, Em Profundidade

Representantes dos movimentos sociais que que
se relacionam com o objeto desta tese.

Por uma Perspectiva de Comunicacgdo da Marca de Cidade e Gestdo da Imagem Mais Articulada e Aderente ao Publico.

Fonte: ClahAarada nala antnrg.
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Protocolo para o Estudo de Caso

Segundo Yin (2001), o protocolo é um instrumento que contém os procedimentos e as
regras gerais que devem ser observados na realizacdo de um estudo de caso. Para o
autor, o protocolo aumenta a confiabilidade da pesquisa e destina-se a conduzir o
estudo. O autor também indica que o protocolo deve conter (a) Visdo Geral do Projeto,
Objetivos e Questdes (objetivos especificos); (b) Questdo do Estudo de Caso; (c)

Procedimentos de Campo; e (d) Guia para o Relatorio do Estudo de Caso.

Viséo Geral do Projeto, Objetivos e Questdes

Tabela 2: Visdo Geral do Projeto, Objetivos e Questdes

BLOCO 1: Rio de Janeiro, uma Cidade Global?

Questao: Qual a origem do conceito de marcas de cidades, quais sdo suas delimitacdes, pontos
positivos e criticas?

Cidades globais. Rio de Janeiro, como Delimitar o campo de estudo
chegamos até aqui. relacionado com o conceito de

Identidade local na cidade global. cidades globais.

Criticas ao conceito de cidades Uma cidade em

globais transformacao. Identificar as criticas feitas a esse
' T campo de estudo e que sdo
I Lacunas conceituais : S
Lacunas conceituais. pertinentes ao tema e objetivo

aplicéveis ao caso do desta tese
Rio de Janeiro. '

BLOCO 2: Planejamento Estratégico do Marketing Territorial Ancorado em uma Gestéo Pablica

Participativa

Questdes: Privilegia-se um modelo de administracdo publica gerencial ou societal? Quais sdo 0s
mecanismos de participacdo utilizados?

Planejamento de marketing Os planos estratégicos Delimitar o campo de estudo
territorial. da cidade do Rio de sobre marketing territorial.
Marketing territorial e Janeiro. Delimitar o campo de estudo
desenvolvimento local. Processo participativo sobre politicas publicas e
Politicas publicas participativas. gstgtaég?gr(]j%nsio de comunicagao participativa

Por uma perspectiva mais Janeiro. Propor diretrizes para uma gestao

mais participativa no
planejamento estratégico da
cidade.

participativa no planejamento
estratégico da cidade.
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Bloco 3: Do Planejamento Estratégico para a Marca da Cidade

Questdes: Como ocorre 0 processo de construgdo e reconstrugdo da identidade da marca? A
identidade da marca representa as singularidades, os valores culturais e as vocagoes locais?

Os elementos da marca da cidade:
identidade, imagem e reputacao.

Estudos sobre identidade de marcas
de cidades.

Estudos sobre marcas comerciais
para a construgdo de analogias.

A contribui¢éo do cruzamento dos
estudos sobre marcas de cidades e
marcas comerciais.

Por uma perspectiva de identidade
da marca de cidade mais aderente
ao lugar e as pessoas.

A proposta de
identidade para a marca
Rio: o ponto de vista do
gestor publico.

Bloco 4: Indo Além do Planejado: as Imagens da Marca

Delimitar o campo de estudo
sobre marcas comerciais e marcas
territoriais.

Propor uma nova perspectiva para
a identidade da marca de cidade
gue seja mais aderente ao lugar e
as pessoas.

Questdes: O quanto as imagens, resultantes do contexto comunicacional contemporaneo, séo
incorporadas a identidade da marca da cidade? Como isso acontece? A identidade da marca
representa as singularidades, os valores culturais e as vocag@es locais?

A comunicacdo da marca de
cidade.

As vérias narrativas na formacao
da imagem da marca.

Cultura da convergéncia de meios.

Metropole comunicacional,
cibercidades ou novas formas de
vivenciar as cidades
contemporaneas.

Por uma perspectiva de
comunicacao da marca de cidade e
gestdo da imagem mais articulada e
aderente ao publico.

As narrativas dos
eventos de grande
visibilidade.

As narrativas das
empresas.

As narrativas dos
movimentos sociais.

As narrativas dos grupos
de discusséo nas redes
sociais (Facebook).

As narrativas da midia
jornalistica.

As narrativas ficcionais:
0 casamento de Curitiba
com o Rio nas redes
socialis.

Pelo olhar do carioca.

Fonte: Elaborada pela autora.
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Delimitar o campo de estudo
sobre comunicacdo de marcas de
cidades, sobre narrativas na
formag&o da imagem da marca,
sobre a convergéncia dos meios
de comunicacéo e as
consequéncias na gestao
comunicacional do incremento
das novas tecnologias de
informacéo e comunicagéo.

Delimitar o campo de estudo
sobre as novas formas de
vivenciar as cidades
contemporaneas — metrépoles
comunicacionais e cibercidades.

Propor diretrizes para uma
perspectiva de comunicagdo de
marca de cidade e gestdo de
imagem mais articulada e
aderente aos publicos.
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Questédo do Estudo de Caso

O problema que se desenha para esta pesquisa refere-se a como 0s elementos que
compdem a marca do Rio de Janeiro, suas politicas e estratégias de comunicacdo sdo
capazes de adensar as relacfes que se estabelecem no e com o territorio e, assim, dar

mais robustez a ela.

Procedimentos de Campo

Organizamos a apresentacdo dos procedimentos de campo de acordo com as
caracteristicas das fontes de evidéncia que foram selecionadas, como pode ser visto a

sequir.

Fonte da evidéncia: Bibliogréfica

Consistiu na revisdo de materiais de fonte secundaria, como monografias, dissertacdes,
teses, artigos em revistas especializadas e livros, com o objetivo de atender aos

objetivos especificos no campo tedrico.

Fonte da evidéncia: Documental: levantamento de noticias

Consistiu na andlise de matérias jornalisticas encontradas no sistema de busca do
Google, na aba noticias, no sistema de clipping do News Monitor. Para cada etapa do
levantamento do material foram usadas expressdes especificas nas buscas. Estas

encontram-se descritas no decorrer desta tese.

A selecdo do clipping jornalistico foi feita no periodo de 17/02/2012 a 10/12/2015.
Foram selecionadas reportagens veiculadas em 259 veiculos de comunicacdo de porte e
linhas editoriais diversas que, de forma direta ou indireta, promoveram positiva ou

negativamente a cidade do Rio de Janeiro.
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Os veiculos monitorados foram os seguintes:

Blog GQ

100% Design

180graus

180graus

A Tribuna

ABERJE

AboutBrasil

Abril

Administradores

10. AdOnline

11. Aetotal

12. AFP

13. Agéncia Brasil

14. Agéncia Minas

15. Agéncia O Globo

16. Agéncia Rio

17. ahe!Brasil

18. Ambrosia

19. AP News

20. ArchDaily

21. ArchDaily Brasil

22. Argbacana

23. Arquitetura Critica

24. Band

25. BBC

26. BBC Brasil

27. Biz Revolution

28. BlastingNews

29. Blog 48 Horas

30. Blog Aletp

31. Blog Amo o Rio

32. Blog Cidadania &
Cultura

33. Blog Diério do Rio

34. Blog do Ned

35. Blog do Planalto

36. Blogeyllo

37. Blog GetCard

38. Blog Junto na Contra
Mao

39. Blog Lab.Rio

40. Blog Lopes

41. Blog O Dia— Rio
450 anos

42. Blog Pensar Eco

43. Bloomberg

44. Blouin Artinfo

45. Blue Bus

46. Bol

47. Bom Dia Rio

48. Bonde

©oNoTOk~wh

49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.

61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.

83.
84.
85.
86.
87.
88.

89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.

Bondinho.com.br
Brasil 247

Brazil Photo Press
BRT Rio

C40.0rg

Canal Rio Claro
Capital Gourmet
Caribbean News
Carioquissimo
Carta Capital
Catraca Livre
Centro de Operacdes
Rio

Choco La Design
Chocolate Digital
Cidade da Barra
Cinecessario
Clarin

Climate Action
Clinton Foundation
CNN

CONRERP
Correio Braziliense
Correio da Cidadania
Correio do Brasil
Criticos

Dailykos

DCM

Defesanet

Delta Digital

Der Spiegel
Desafio Agora Rio
Diario de Cinema
Diario de Noticias
Diario de
Pernambuco

Diario do Poder
Diario do Rio
Diario do Turismo
Diario24h

Diga Bahia
EcoDesenvolvimento
.org

El Economista

El Liberal

El Mundo Financiero
El Pais

El Tiempo
Em.com.br
EmbalagemMarca
EmbalaWeb
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97. Embarque na Viagem

98. Empreendedores
Criativos

99. Environment News
Service

100. Epoca

101. Esse Mundo E Nosso

102. Exame

103. Expresso.pt

104. Extra

105. First Post

106. Folha de S.Paulo

107. Fox News Latino

108. FoxNews

109. Gazeta do Povo

110. GGN

111. Giro News

112. Globo Esporte

113. Globo News

114. Goal.com.br

115. Governo do Estado
do Rio Grande do Sul

116. GPI

117. Guia Quatro Rodas

118. HarpersBazaar

119. HSM

120. IAB Brasil

121.1AB RJ

122. IdeaFixa

123.1G

124. iMasters

125. Info Abril

126. Info Online

127. Innovation House
Rio

128. Inovacao nas
Empresas

129. InteLog

130. IPNews

131. IstoE

132. Jornal do Brasil

133. Jornal City Tour

134. Jornal do Brasil

135. Jornal do Comeércio

136. Jornal do Turismo

137. Jovem Pan

138. JusBrasil

139. MacMagazine

140. Macroplan

141. Manchete Online

142. MarketWatch
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143. MaxPress

144. Medium

145. Meio & Mensagem

146. Meioambienterio.co
m

147. Meta Analise

148. MGov

149. Miami Herald

150. MidiaCon

151. Ministério da Defesa

152. Ministério do
Turismo

153. MJV blog

154. Mobilize.org

155. ModaDigital

156. MSN

157. Mundo do Marketing

158. MundoBit

159. Mynextfone.co.uk

160. Nave.org

161. NewsObserver.com

162. NewYearsEvenPlan

163. Next City

164. Novo Hamburgo.org

165.NYT

166. O Dia

167. O Globo

168. O Jornal de Hoje

169. O Povo

170. Observer

171. Olhar Direto

172. PanHotéis

173. Papo de Cinema

174. Paraiba.com.br

175. PiniWeb

176. Placar

177. Planeta Sustentavel

178.PMDB

179. Portal 2014

180. Portal Brasil

181. Portal da Propaganda

182. Portal Eventos

183. Portal Fator Brasil

184. Portal 1lha Carioca

185. Portal Sucesso

186. Porto Maravilha

187. Praga do
Conhecimento

188. PressWorks

189. Primeira Edicéo

190. PrNewsWire

191. Proceso.com.mx

192. Promoview

193. Propmark

194. PurePeople.com.br

195. Quartz

196. R7

197. Redetv

198. Reporter Coragem

199. Reuters

200. Revista de Cinema

201. RFI

202. Rio 2016

203. Rio como Vamos

204. Rio de Carneiro

205. Rio.com

206. Rio.rj.gov

207. Rio+Social

208. riodejaneirodailyphot
0.blogspot.com

209. riodejaneirogueeuam
0.blogspot.com

210. RioEuTeAmo.net

211. RioTimesOnline.com

212. Sebrae Inteligéncia
Setorial

213. Security Middle East

214. Sensedia

215. Seperj

216.SIB

217. Sierramar

218. Signsilk

219. Skift

220. Smart-Cities.pt

221. SmartCityExpo

222. Sustentarqui
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223. Tec Neo Blog

224, TechCrunch

225. Techtudo

226. TecMundo

227. TED blog

228. Terra

229. Textilia.net

230. The Christian
Science Monitor

231. The Economist

232. The Guardian

233. The Internacionalist

234. The Rio Times

235. The Wall Street
Journal

236. The Washington
Times

237. TheCityFixBrasil

238. TheStarPhoenix

239. TimeOut.com

240. Torcedores.com

241. TreeHugger

242. Tribunal de Justica
— DF

243. Trilhos do Rio

244, Trivela UOL

245, Tv Folha

246. Ultima Instancia

247. Unisuam News

248. Veja Rio

249. VioMundo

250. Visdo

251. VivoVerde

252. Washington Post

253. Web Inside

254. WWEF Brasil

255. YouTube

256. YouTube —
URBeTV

257. YouTube (Rio
Sempre Presente)

258. Zdnet.com
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Fonte da evidéncia: Documental: relatérios de pesquisas

Pesquisas realizadas por outras institui¢coes que apresentaram resultados sobre a imagem
do Rio pelo ponto de vista dos moradores com o objetivo de compreender a imagem que

0 carioca tem da cidade.

Foi feita por meio de levantamento de materiais de fonte secundéria, coletados junto aos
grupos da sociedade civil que elaboram pesquisas sistematicas sobre a imagem do
carioca em relacdo ao Rio de Janeiro. O critério de selecdo dos dados secundarios foi
seu conteudo estar diretamente relacionado com o objeto da pesquisa (marca Rio) ou
estar relacionado com os elementos que compbOem a identidade da marca Rio
identificados na pesquisa realizada com o poder publico.

Os institutos de pesquisa utilizados foram:

e Rio Como Vamos’ — realiza uma série histérica sobre a percepcéo do carioca
com o Rio. O perfil das amostras das pesquisas encontra-se no “Anexo E —

Perfis das Amostras das Pesquisas feitas pelo Rio Como VVamos”.

e Fundagdo Cesgranrio, UniverCidade, Planet Work e site Consultoria em
Turismo — pesquisa realizada em 2011 para avaliar a forma como 0s cariocas
percebem a cidade como um destino turistico. A amostra foi de 800
entrevistados, no periodo de 4 a 19 de julho de 2011, com uma margem de erro

" A Rio Como Vamos é uma organizacdo sem fins lucrativos que se intitula um “movimento pela
cidadania” com o objetivo de melhorar a qualidade de vida do municipio. Parte da ideia de que a
combinacdo de uma boa governanga com uma sociedade estimulada e comprometida leva ao exercicio da
cidadania. Como parte do monitoramento da qualidade de vida na cidade, a Rio Como Vamos realiza uma
Pesquisa de Percepcéo, a cada dois anos, em que o cidaddo avalia o Rio, seus servicos publicos e revela
suas expectativas nas areas de saude, educacdo, seguranca, limpeza urbana, meio ambiente, transporte,
infraestrutura, ordem publica e administracdo publica. Trata-se de uma pesquisa quantitativa junto aos
moradores da cidade e em 2015, encontrava-se na sua quinta edicdo. Analisamos as pesquisas realizadas e
agrupamos seus resultados pelos quesitos que se relacionam com o objetivo deste trabalho e pelo ano de
realizacdo da pesquisa para construir a série histdrica de cada uma. As pesquisas analisadas referem-se
aos anos de 2008, 2009, 2011, 2013 e 2015. O perfil da amostra, assim como os dados, pode ser visto no
Anexo deste relatorio.

26



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

de 2%. O grau de instrucdo dos entrevistados era de 35% com ensino

fundamental, 40% com ensino médio e 25% com ensino superior.

e Casa 7 Nicleo de Pesquisa® — amostra da pesquisa: 450 pessoas, de 18 a 60
anos, na zona Sul, na Barra, no suburbio e em comunidades pacificadas,
realizada entre os dias 6 e 13 de janeiro de 2013 °. Para completar o
levantamento de informacgfes, realizamos uma pesquisa no Sistema News

Monitor com a expressdo “carioca’ + ‘pesquisa”*®

e do resultado, que totalizou
cerca de 9.400 noticias, separamos as que tratavam de temas relacionados com o

objeto de estudo desta tese.

Fonte da evidéncia: Documental: paginas da web

Consistiu na analise de materiais encontrados pelo sistema de busca do Google,
Facebook e YouTube, a partir do uso de palavras-chave relacionadas com o0s topicos de

cada capitulo.

Essas evidéncias foram especificamente tratadas pelos preceitos da Grounded Theory,

descritos no capitulo “Classificacdo da Pesquisa”.

Fonte da evidéncia: Artefatos Fisicos: campanhas veiculadas, material

publicitario e promocional

Foi feita com o levantamento de materiais de fonte secundaria coletados junto a
Secretaria de Estado do Turismo (Setur), TurisRio, Riotur e Convention Bureau do Rio
de Janeiro.

8 A Casa 7 Nucleo de Pesquisa é uma empresa especializada em estudos sobre o comportamento humano

e social, criada para ajudar as marcas a reconhecer, transformar e melhorar a sua relagdo com o individuo

em uma nova realidade. Além de pesquisas encomendadas pelos seus clientes possui um projeto chamado
Riologia que estudo novos grupamentos sociais na cidade do Rio. Entre seus diferenciais esté a utilizagao
de uma Kombi estilizada dentro da qual as entrevistas sdo feitas.

% Disponivel em:
acesso em dezembro de 2015.

199 levantamento foi feito em 11 de fevereiro de 2016.
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Levantamento de materiais de fonte secundaria nos seguintes sites especializados: Portal
da Propaganda, Meio e Mensagem, Aberje, Arquivo da Propaganda e Agéncia O Globo.

Fonte da evidéncia: Entrevista, Qualitativa, Em Profundidade — Poder

Publico

Representantes de instituicbes do poder publico municipal que de alguma forma tratam
das transformacGes na cidade, da construcdo da identidade da marca Rio e da percepcéo

da imagem do Rio de Janeiro.

O objetivo da entrevista foi identificar o processo de construcdo da marca Rio e 0s
elementos que, segundo a Prefeitura do Rio de Janeiro e entidades correlatas, compGem
a identidade da marca Rio.

As questdes formuladas foram abertas, e o entrevistado foi deixado a vontade para falar
de acordo com seu lugar de fala (instituicdo que representa) e sua compreensao sobre
“qual seriam os elementos da marca Rio de Janeiro” — pergunta-chave que norteou as
entrevistas. Foi utilizado um roteiro de perguntas, as quais foram sendo ajustadas de
acordo com as respostas do entrevistado para que a pergunta-chave ndo se perdesse, mas

ao mesmo tempo fosse amplamente explorada.

O foco do roteiro foi identificar se existe um esfor¢o de construcdo de uma marca para o
Rio, como esse esta sendo feito e os elementos que compdem a identidade da marca da
cidade. O roteiro encontra-se no “Anexo B — Roteiro das Entrevistas em Profundidade

com Representantes do Poder Publico”.

A amostra foi selecionada inicialmente pela listagem de instituicdes do poder publico
municipal que de alguma forma tratam dos temas relacionados com as transformacoes
da cidade, construcdo da identidade da marca Rio e percepgdo da imagem do Rio de
Janeiro. Em seguida, foram acrescentadas a amostra as indicacdes feitas pelos proprios

entrevistados, seguindo a metodologia de “bola de neve” proposta por Akeer (2007).
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Tabela 3: Lista das Entrevistas com o Poder Puablico Municipal

Secretario Nacional do Comité

Nacional de Organizacéo da Rio+20

Rio Negdcios

Empresa Olimpica Municipal

Prefeitura

Instituto Pereira Passos (IPP)

Comité Organizador da Copa do
Mundo da Fifa Brasil 2014

TurisRio

Empresa Olimpica Municipal*

Assessoria de Comunicacao
Internacional da Prefeitura

Riotur

Laudemar Aguiar

Marcelo Hadad

Maria Silvia
Bastos Marques

Rodrigo Rosa

Sergio Bello

Ricardo Trade

Guto Graga

Tais Oliveira

Victor de Martino

Paulo Villela

Secretario

Diretor Executivo

Presidente

Assessor Direto
do Prefeito

Assessor Especial
da Presidéncia

CEO

Diretor de
Marketing

Gerente de
Comunicagéo

Assessor

Diretor de
Marketing

30/01/2013%

30/01/2013*

30/01/2013%

04/03/2013
16/10/2013

19/03/2013

21/03/2013

23/03/2013

27/03/2013

29/03/2013

30/03/2013

1 Abertura de evento fechado no Palécio da Cidade — Rio Mais Internacional — para os consules de
diferentes paises, na qual ele norteia a atuacdo da Prefeitura.

12 palestra proferida em evento fechado no Palécio da Cidade — Rio Mais Internacional — para os
consules de diferentes paises, na qual ele norteia a atuacao da Rio Negdcios em termos de construgdo da

percepgdo da cidade.

13 palestra proferida em evento fechado no Pal4cio da Cidade — Rio Mais Internacional — para os
consules de diferentes paises, na qual ela norteia a atuagdo da EOM como forma de utilizagdo dos jogos

para transformar a cidade.

¥ Inicialmente o Comité Rio 2016 foi procurado, mas informaram que quem responde pela organizagéo
dos Jogos na cidade e seus impactos é a Empresa Olimpica Municipal.
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Coorden_adorla de Imagem do Rio Joaquim Monteiro Chefe Executivo  23/01/2014
da Prefeitura de Carvalho
Rela(;oes_ Internacionais do Gabinete Laudemar Aguiar  Coordenador 27/01/2014
do Prefeito

Companhia de Desenvolvimento
Urbano da Regido do Porto do Rio
de Janeiro (CDURP)

Alberto Gomes

. Diretor Presidente 28/01/2014
Silva

Comité Rio 450 Anos Marcelo Calero Presidente 18/03/2014

Prefeitura Rafael Lisboa Assessqr de~ 27/03/2014
Comunicacéo

Fonte: Elaborada pela autora.

Apds a sequéncia de entrevistas, percebemos que a fala da equipe do governo nédo se
alterava mais. Comecou a haver grande repeticdo de abordagens e de referéncias aos
mesmos elementos que, pelo ponto de vista do poder publico, comporiam a formacao da
marca Rio. Identificamos, entdo, nesse momento o “ponto de saturacdo” (GLASER;
STRAUSS, 1967) da amostra.

Fonte da evidéncia: Entrevista, Qualitativa, Em Profundidade —

Movimentos Sociais

Representantes dos movimentos sociais que tratam de temas relacionados com a cidade

do Rio de Janeiro.

O objetivo da entrevista foi identificar os elementos associados a imagem do Rio de
Janeiro, os aspectos mais relevantes e a correlacdo com os elementos elencados pelo

poder pubico, assim como o grau de engajamento na construcdo da imagem da marca.

As questdes formuladas foram abertas, e o entrevistado foi deixado & vontade para falar
de acordo com seu lugar de fala (instituicdo que representa) em relacdo a gestdo da
cidade voltada para a promocdo e a alta visibilidade (gestdo como marca); a
identificacdo dos elementos que vincula & identidade dessa marca; a que forma participa
de politicas publicas associadas a construcdo e a percepcao da imagem da cidade; a qual
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percepcao tem sobre a “marca Rio” e a partir de quais elementos acredita que formou
sua imagem sobre a cidade.

O roteiro se encontra no “Anexo D — Roteiro das Entrevistas em Profundidade com

Representantes dos Movimentos Sociais”.

Foi feito um mapeamento desses grupos a partir da fala dos entrevistados no poder
publico, das manifestagdes dos grupos nas redes sociais, da aparicdo na midia e por

indicacdes, seguindo a metodologia de “bola de neve” proposta por Akeer et al. (2007).

Tabela 4: Lista das Entrevistas Representantes dos Grupos Sociais

Comité Técnico de

Branding (ABA RJ) Marcelo Boschi Coordenador 13/02/2014
Meu Rio Miguel Lago Diretor 25/03/2014
Observatério de Favelas  Eduardo Alves Diretor de Comunicacdo 17/03/2014
Rio Como Vamos Thereza Lobo Diretora 14/02/2014
\R;:(s)i t(c:) ?g\éel?:;gﬂ & Paulo Senise Diretor Comercial 18/02/2014
Rio Estamos de Olho Mariano Diretor 14/03/2014
Rio Eu Amo Eu Cuido Maria Uchoa Coordenadora 24/02/2014

Fonte: Elaborada pela autora.
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Guia para o Relatorio do Estudo de Caso

O relatorio do estudo de caso corresponde a este documento, e sua estruturacdo foi

elaborada a partir das seguintes etapas:

Figura 2: Guia do relatdrio do estudo de caso

Bloco 1: Formulagdo da delimitag&o e incorporacéo das criticas sobre o tema e objeto desta
tese.

Bloco 2: Andlise dos modelos de planejamento estratrégico e planejamentos de markeing
territorial, contrapondo-os a modelos de gestdo publica participativa e proposigédo de
diretrizes para uma gestdo participativa.

Bloco 3: Analise dos elementos que constituem uma marca territorial, identificacdo da
identidade da marca Rio e proposicdo de uma nova perspectiva para identidades de marcas de
cidades mais aderentes ao lugar e as pessoas.

Bloco 4: Anélise do ambiente comunicacional no contexto das cidades, do incremento das
novas tecnologias de informacao e comunicacédo, das narrativas de variados publicos na
construgéo da identidade e imagem da marca Rio e proposicao de diretrizes para nortear uma
gestdo de marca de cidade mais articulada e aderente ao publicos.

Consideracdes Finais: Articulacdo entre os obejtivos e pressupostos apresentados e o
desenvolvimento do trabalho, a fim de avaliar se os objetivos foram alcancados € 0s
pressupostos confirmados.

Fonte: Elaborada pela autora.
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Estratégia de Analise do Estudo de Caso

Segundo Yin (2001), a estratégia de analise das evidéncias de um estudo de caso
“depende muito do estilo rigoroso de pensar que o pesquisador tem, juntamente com a
apresentacdo suficiente de evidéncias e a andlise cuidadosa de interpretacfes
alternativas” (YIN, 2001, p. 132).

Ele propde que a estratégia de andlise se divida em uma geral — “que trata as
evidéncias de uma maneira justa, produz conclusdes analiticas irrefutaveis e elimina
interpretagdes alternativas” (YIN, 2001, p. 133) —, e uma especifica, que se divide em
métodos principais de analise, que sdo utilizados para “tratar de problemas previamente

percebidos com relagdo ao desenvolvimento de validade interna e validade externa’® ao

se realizar o estudo de caso”, e em método secundério de anélise, que apresenta técnicas

utilizadas em conjunto com as do método principal (YIN, 2001, p. 135).
Estratégia geral:
O autor caracteriza a estratégia geral em duas possibilidades:

e Desenvolvimento da descrigdo de caso — desenvolve uma estrutura descritiva a
fim de organizar o estudo de caso. E uma alternativa quando ha a falta de

proposicoes tedricas.

e Analise baseada em proposicdes tedricas — as analises se estruturam de acordo
com as proposicdes tedricas apresentadas, que, por sua vez, refletem o conjunto
de questdes da pesquisa, as revisdes feitas na literatura sobre o assunto e as
novas interpretag0es que possam seguir. As proposicdes ddo forma ao plano de

15 0 autor, no Capitulo 2 de seu livro (p. 55), apresenta um quadro que indica os critérios para se julgar a
qualidade dos projeto de pesquisa. Sao validade de constructo: utiliza fontes multiplas de evidéncia,
estabelece encadeamento, o rascunho é revisado por palavras-chaves; validade interna: faz adequagéo ao
padrao, faz construcdo da explanacdo, faz analise de séries temporais; validade externa: utiliza I6gica de
replicacdo em estudos de casos multiplos; confiabilidade: utiliza protocolo de estudo de caso, desenvolve
banco de dados para o estudo.
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coleta de dados e, consequentemente, estabelecem a prioridade das estratégias

analiticas relevantes.

Optou-se por utilizar a *“analise baseada em proposi¢fes tedricas” em funcdo do

ineditismo do tema e para termos uma maior seguranca metodologica. Para elaboracao

das estruturas de analise, baseamo-nos em uma bibliografia multidisciplinar ancorada

principalmente nas que tratam especificamente de marcas territoriais e comunicagéo

contemporanea.

Estratégia especifica— métodos principais de analise:

Adequacdo ao padrdo — “essa l6gica compara um padrdo fundamentalmente
empirico com outro de base prognostica (ou com varias outras previsdes
alternativas). Se os padrdes coincidirem, os resultados podem ajudar o estudo de
caso a reforcar sua validade interna” (YIN, 2001, p. 136).

Construgdo de explanagdo — trata-se de um tipo especial de “adequagédo ao
padrdo”, mas o0 “objetivo é analisar os dados do estudo de caso construindo uma
explanacio sobre o caso. E comumente usado para estudos de casos
explanatorios” (YIN, 2001, p. 140).

Analise de séries temporais — visa a conduzir uma anélise de séries temporais,
diretamente analoga a analise de séries temporais realizada em experimentos e
em pesquisas quase experimentais. Quanto mais complicado e preciso for o
padrdo, mais a andlise de séries temporais estabelecera uma base firme para as
conclusdes (YIN, 2001, p. 143).

Modelos légicos de programas — € uma combinacdo das técnicas de
“adequacdo ao padrdo” e de “analise de séries temporais”. A analise estabelece,
deliberadamente, um encadeamento complexo de eventos (padréo) ao longo do
tempo (série temporal), dando conta das variaveis independentes e dependentes.
E util para os estudos de caso explanatorios e exploratérios. “O ingrediente-
chave ¢ a suposta existéncia de sequéncias repetidas de eventos na ordem causa-
efeito, todas encadeadas. Quanto mais complexa for a ligacéo entre elas, mais
definitiva serd a anélise do estudo, a fim de se identificar se a adequacdo ao

padréo foi realizada com esses eventos ao longo do tempo” (YIN, 2001, p. 149).
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Estratégia especifica — método secundario de analise:

e Analise de unidades incorporadas de analise — “andlise de uma unidade menor
do que o caso em si, para o0 qual inimeros pontos de dados foram coletados. As
abordagens analiticas relevantes podem tratar de aproximadamente qualquer

uma das técnicas nas ciéncias sociais” (YIN, 2001, p. 150).

e Abordagem de levantamento de dados do caso — refere-se a quando ha varios
estudos de casos disponiveis para andlise, representando toda uma literatura de
inimeros estudos (YIN, 2001, p. 153).

e Observacoes repetidas — “quando observagdes como essas sao feitas ao longo
do tempo, esse tipo de analise pode ser considerada uma espécie toda especial de
andlise de séries temporais. No entanto, as observacdes repetidas também podem
ser feitas com base em um corte transversal, por exemplo, em locais repetidos ou
para outras unidades incorporadas de andlise dentro do mesmo caso” (YIN,
2001, p. 151).

Diante do exposto, consideramos que, entre 0os modelos de analise apresentados pelo
autor, 0 que mais se ajusta as escolhas metodoldgicas e ao alcance do objetivo proposto

é 0 modelo logico de programas somado as observacgdes repetidas.

Tal definicdo metodoldgica norteou a elaboracdo do Guia para o Relatorio do Estudo de
Caso, como indicado por YIN (2001) e apresentado no Protocolo para Estudo de Caso.

35



RIO DE JANEIRO, UMA CIDADE GLOBAL?




Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Cidades Globais

O conceito de “cidade global” esta relacionado com os impactos causados sobre as
metropoles pelo processo de globalizacdo da economia, que, com o incremento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, sofreram uma ressignificacdo em relagcdo a
centralidade de suas economias. Nesse contexto, as empresas globais passam a dispor de
maior flexibilidade para escolher lugares com menor custo para suas sedes. Em paralelo,
identifica-se uma mudanca no perfil das metrdpoles, que, em substituicdo as atividades
industriais, passam a sediar empresas de prestacdo de servigos altamente especializadas,
ligadas em sua maioria ao setor financeiro e de informacdo, de origem quase sempre
transnacional. Essas metropoles, assim ressignificadas, passaram a se chamar “cidades
globais” (SASSEN, 1991).

Saskia Sassen (1991) cunha o conceito de “cidades globais” em 1991, considerando que
estas tendem a ser identificadas como uma Unica &rea de mercado na qual se realiza o
trabalho mais moderno, os servigos mais avangados e as fungdes de direcdo e de gestéo
que regulam e integram o sistema econémico globalizado. Seria, portanto, “global” a
“cidade” que se configurasse como “nd” ou “ponto nodal” entre a economia nacional e
0 mercado mundial, congregando em seu territério um grande nimero das principais
empresas transnacionais cujas atividades econdmicas se concentrassem no setor de
servigos especializados e de alta tecnologia, em detrimento das atividades industriais.
Os exemplos dessas “novas geografias da centralidade” seriam os “grandes centros
financeiros e comerciais internacionais: Nova York, Londres, Toquio”, primeiramente,
mas também Paris, Frankfurt, Zurique, Amsterda, Sydney e Hong-Kong, entre outros. O
que as caracteriza € a intensificacao das transacfes entre as cidades, sobretudo por meio
dos mercados financeiros, investimentos e fluxos dos servigos. Essa autora também
considera que a desigualdade na concentragdo dos recursos e atividades estratégicas
entre as cidades ajuda a estruturar uma rede de nos urbanos responsavel pelos principais
fluxos da economia e do comércio mundial, em diferentes niveis hierarquicos

(SASSEN, 1991).

Carvalho (2000), entretanto, considerara que o conceito de “cidade global” é a
expressdo de um processo historico bastante concreto vivido por determinadas

metropoles que designa a transformacdo na estrutura produtiva, assim como evidenciam
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as contradicOes a elas inerentes. A substituicdo das atividades industriais pelo setor de
servicos seria responsavel por promover uma alteragcdo no mercado de trabalho, gerando
maior polarizagdo social, uma vez que ao lado da oferta de empregos altamente
qualificados e bem remunerados demandam-se servigos de manutencéo e sustentacdo da
estrutura produtiva que, diferentemente dos primeiros, ndo requerem qualificacdo e sao,

por isso, mal remunerados.

Complementando os estudos sobre modelos de organizacdo urbana e, de certa forma,
contrapondo o argumento sobre o reforco da polarizacdo nas “cidades globais”, Glaese
(2000) propde o conceito de cidades de consumo (consumer cities) e traz o foco para a
compreensdo da cidade como espaco de consumo. Para esse autor, os lideres locais
precisam prestar mais atencdo a criacdo de cidades de consumo. Tais cidades se
estruturam por oferecerem qualidade de vida a seus habitantes, assim como politicas
que atraem trabalhadores de elevado capital humano. Isso envolve seguranca,
mobilidade e servicos publicos de qualidade e acessiveis. Entre os fatores que
caracterizam as cidades de consumo esté o surgimento de uma populacao de alta renda,
que passa a morar mais perto de seus locais de trabalho e que atrai servicos, lazer e

comodidades para essas localidades.

Glaeser (2011) define dois fatores muito importantes para determinar o sucesso de uma
cidade de consumo: a qualidade da educacdo e o grau de interacdo dessa cidade com as
demais. Para esse autor, a educacdo é um dos fatores mais relevantes do crescimento
urbano, mesmo entre as cidades mais antigas. A produtividade per capita aumenta
fortemente com o tamanho da area metropolitana se a cidade tiver um bom nivel de
instrucdo. As cidades e as escolas se complementam e, por essa razdo, a politica
educacional € um ingrediente vital do sucesso urbano. Outro determinante do sucesso €

a capacidade de interagir com cidaddos de outros locais, com culturas diferentes.

Outro conceito que surge no esforco de compreensdo das cidades na dindmica das
consequéncias do incremento da tecnologia de informagdo e comunicagdo é o de
cidades inteligentes. A difusdo de diferentes formas de tecnologia, a evolucdo das
telecomunicacgdes e a possibilidade de trabalhar com uma massa de dados grandiosa
permitem que a relacdo com o espago seja alterada, surgindo o conceito de cidades

inteligentes, ou smart cities.
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A expressdo smart cities foi amplamente divulgada pela IBM em 2008 com uma
campanha global chamada Smart Planet, que ofertava promover a sustentabilidade e o
progresso do planeta com a aplicacdo de tecnologias melhores, mais eficientes e mais

produtivas.

O conceito de smart cities engloba em sua definicdo a interagdo das pessoas, a
qualidade de vida e a construgdo conjunta de uma cidade, levando em conta seus
diversos atores nos mais variados niveis. Segundo a Unido Europeia, em um relatorio

divulgado, as smart cities

Caracterizam-se por serem sistemas de pessoas que interagem usando
energia, materiais, servicos e financiamento para catalisar o
desenvolvimento sustentavel econbmico, garantindo resiliéncia
(entendida como a capacidade que uma populagdo apresenta de
conseguir adaptar-se as inovagfes e adversidades) e melhoria na
gualidade de vida. Esses fluxos e interacfes se tornam inteligentes ao
fazer uso estratégico de infraestrutura e servigos de informacéo e
comunicacdo em um processo de transparéncia de planejamento e
gestdo urbana que dé resposta as necessidades sociais e econdémicas
da sociedade. (EUROPEAN INNOVATION PARTNERSHIP, 2013)

As smart cities se diferenciam das demais por observarem as necessidades especificas
de cada cidade e buscarem solucGes que se traduzem em ganhos sociais, econdémicos e

de qualidade de vida para os cidad&os.

Dessa maneira, as Smart Cities sdo vistas como um aglomerado
complexo de sistemas operacionais, ecossistemas e redes de atores,
gue devem interagir diretamente com um ou mais setores
governamentais de maneira participativa, gerando externalidades
positivas. As solugles inteligentes para as cidades partem de uma
analise e proposicOes integradas para apresentar um planejamento
em relacdo as questdes de mobilidade urbana, energia, tecnologia e
inovacdo; sociedade inteligente e participativa, resiliéncia e
seguranga; ambiente sustentdvel, governanca e economia.
(FINGUERUT; FERNANDES, 2014, p. 36)

Segundo essas autoras, muitas dessas solugfes sdo globais e podem ser adaptadas em

diversas cidades. Entretanto, devem ser levadas em consideracdo as questdes culturais,
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ambientais, vocacionais e, até mesmo, politicas, uma vez que o maior dos desafios na
implementacdo de uma cidade inteligente € a governanca. O ponto de partida é a analise
dos dados disponiveis que no século XXI apresenta o desafio da Big Data'® — um
enorme universo de informacdes gerado por inimeros atores e que precisa ser
corretamente processado e verificado para colaborar na proposicdo de solugdes
(FINGUERUT; FERNANDES, 2014).

A evolugéo para uma cidade mais inteligente, mais integrada, mais inovadora pressupde
uma visdo holistica e sistémica do espaco urbano e a integracdo efetiva dos varios atores
e setores urbanos. Para tal, é necessario ir além dos investimentos em inovagao
tecnoldgica e inovar também na gestdo, no planejamento, no modelo de governanca e
no desenvolvimento de politicas puablicas (FINGUERUT; FERNANDES, 2014).

Complementando e, em certos aspectos, contrapondo a leitura apresentada sobre cidades
globais, de consumo e inteligentes, autores com Milton Santos (2000), André Urani
(2008), Manuel Castells (2000), Ulrich Beck (1999), Roland Robertson (2000), entre
outros, destacam a importancia dos aspectos locais na insercdo do lugar em uma

economia globalizada, como veremos a seguir.

Identidade Local na Cidade Global

Como visto no capitulo anterior, entre as caracteristicas da atual onda de globalizagéo
incrementada pela tecnologia de informacdo e comunicacdo estd a reducdo das
atividades industriais nos paises do eixo Europa-América do Norte e em suas
respectivas cidades, consideradas cada vez mais globais. Em tais cidades, passam a

prevalecer atividades tercidrias e de alto valor agregado, enquanto as atividades

16 Big Data é o termo que descreve o imenso volume de dados, estruturados e néo estruturados, que
impactam os negocios no dia a dia. Embora o termo “big data” seja relativamente novo, o ato de recolher
e armazenar grandes quantidades de informac@es para eventual andlise de dados é bem antigo. O conceito
ganhou forca no inicio dos anos 2000 quando Doug Laney articulou a definicdo de Big Data com volume,
velocidade e variedade ( ).
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industriais foram deslocadas para os paises em desenvolvimento. Nesse cenario, alguns
autores questionam os efeitos desse modelo de globalizagdo como consequéncia da
perda das vocacdes locais, de identidade e de cultura local dos paises em
desenvolvimento (SANTOS, 2000; URANI, 2008; CASTELLS, 2000; BECK, 1999).

Com a globalizacdo, muitas empresas se viram forcadas, pelo
acirramento da concorréncia, a buscar condi¢cbes mais competitivas,
relocalizando suas atividades das regides de origem para paises
periféricos e centros urbanos de menor porte. (URANI, 2008, p. 68)

Muitas vezes, tais realocacdes retiram do lugar atividades produtivas ali existentes ha
muitos anos, descaracterizando a vocacgao que existia e em outras situagdes inserindo no
territorio atividades produtivas que ndo tém nenhum vinculo com a cultura ou vocagao
local. A transformacao do lugar ocorre ndo por um processo de integracao do territério a
sua vocacdo, histéria e cultura local, mas na otimizacdo dos custos de producdo por
meio do poder de decisdo que as grandes corporacOes transnacionais passam a ter
(URANI, 2008).

Entretanto, vamos adotar nesta tese um olhar menos acirrado sobre os efeitos da
globalizacdo, recuperando pensamentos que reconhecem que a identidade local e o
sentimento de pertencimento se reforcam diante das tecnologias de informacéo e
comunicacdo. Regibes antes isoladas estdo cada vez mais conectadas a rede, e seus
moradores, com acesso tanto ao conhecimento quanto aos mecanismos de negocios
online, se sentem pertencidos aos lugares que estdo (por escolha e ndo por origem) e, ao

mesmo tempo, conectados ao mundo.

Em seu amplo trabalho sobre a sociedade em rede, Castells (2000) examina as
transformacdes provocadas pela globalizacao e seus efeitos sobre a identidade. Para esse
autor, o surgimento de uma poderosa onda de identidade coletiva renova a compreenséo
sobre os efeitos da globalizacdo e do cosmopolitismo em fungdo da singularidade
cultural, do autocontrole individual, dos movimentos sociais e da reconfigura¢do do
Estado-nacdo em uma sociedade conectada pela convergéncia de telecomunicacdes,

computadores e redes.

Para Castells (2000), a identidade € a fonte de experiéncias de um povo, construida por

significados que tém como base atributos culturais inter-relacionados e que prevalecem
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sobre outras fontes de significado, entretanto construida sempre em um contexto
marcado por relagdes de poder. O autor distingue trés formas de origem de construcao
da identidade: a identidade legitimadora (introduzida pelas instituicbes dominantes da
sociedade); a identidade de resisténcia (criada por atores em posi¢cdo ou condicdo
desvalorizada e/ou estigmatizada pela l6gica da dominacdo); e a identidade de projeto
(construida pelos atores sociais a partir de qualquer material cultural disponivel para

redefinir sua posi¢édo na sociedade).

De forma mais especifica, quando se refere as identidades territoriais e as comunidades
locais, Castells (2000) considera que as pessoas resistem ao processo de
individualizagdo e atomizacdo, tendendo a agrupar-se em organiza¢fes comunitarias
que, ao longo do tempo, geram um sentimento de pertenca e, em ultima analise, em
muitos casos, uma identidade cultural comunal. O autor destaca que para isso €
necessario um processo de mobilizagdo social no qual sdo revelados interesses comuns,

em que a vida é compartilhada e um novo significado pode ser produzido.

Na busca da construcdo do conceito sobre identidades na sociedade em rede, o autor

considera também:

e 0S movimentos sociais contra a nova ordem global, compreendendo que a
formacdo de grupos se estabelece mediante o desejo comum de buscar sua
identidade;

e a relacdo entre os movimentos e as lutas sociais como um passo importante no

caminho de projetos alternativos em busca da identidade;

e as questdes relacionadas com a heterossexualidade e as transformacdes da
personalidade e da estrutura familiar, decorrentes da economia global
informacional, da abertura no mercado de trabalho, das mudancas tecnoldgicas
no processo de reproducdo da espécie e do impulso poderoso promovido pela
luta do movimento feminista, que levam a movimentos para descobrir a

identidade e permitir a conscientizacdo e reconstrucdo da personalidade;

e a perda do controle do Estado para os fluxos globais de capital, produto,
servigos, tecnologia, comunicacdo e informacgédo, que leva os cidadédos a se

tornarem indiferentes em relacdo ao Estado-nacéo;
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e a hegemonia do capitalismo global e das ideologias nacionalistas, em
contraposicdo a perda do poder pelo Estado-nacdo, pois, embora sua influéncia

permaneca, a globalizagdo compromete a capacidade instrumental do Estado;

e 0s desafios que o Estado-nacdo enfrenta, que estdo relacionados com a
globalizacdo e a ndo exclusividade da propriedade, a flexibilidade e a capacidade
de penetracdo da tecnologia, a autonomia e diversidade da midia e a organizacéao

da sociedade civil em movimentos sociais participantes;

e 0 poder ndo mais concentrado nas instituicdes (Estado), organizacdes (empresas
capitalistas) ou mecanismos simbdlicos de controle (midia corporativa, igrejas),

mas difundido nas redes globais de riqueza, poder, informagGes e imagens.

Castells (2000) defende ainda uma democracia informacional baseada principalmente
na identidade de projetos potencialmente capazes de reconstruir a sociedade civil e um
novo Estado, na tecnologia da informacdo que permite uma comunicacdo mais
horizontalizada entre as pessoas € nos movimentos sociais por serem capazes de
produzir e distribuir novos codigos culturais sob 0s quais a sociedade pode ser

repensada e restabelecida (s&o os sujeitos sociais da era da informacéo).

Ulrich Beck (1999) retomara a discussao afirmando que o que surge com a globalizacao
ndo é somente uma variedade de conexdes e de relagdes entre Estado e sociedade em
todas as suas dimensdes. Trata-se de mudangas no “conjunto das suposicOes
fundamentais sob as quais todas as sociedades até hoje organizaram, viveram e
apoiaram sua condicdo de unidades territoriais mutualmente separadas”. O autor ainda

argumenta que:

Globalidade significa o desmanche da unidade do Estado e da
sociedade nacional, novas relacGes de poder e de concorréncia, novos
conflitos e incompatibilidades entre atores e unidades do Estado
nacional por um lado e, por outro, atores, identidades, espacos
sociais e processos sociais transnacionais. (BECK, 1999, p. 49)

Beck (1999) afirma que globalizacdo ndo significa uma globalizacdo unilateral,

automatica e unidimensional, mas se trata de uma nova consideracdo do elemento local.

Seguindo nessa mesma linha, Roland Robertson (2000) cunhara as expressdes glocal e

glocalizacdo para se referir as relagGes que se estabelecem localmente, mas com grande
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influéncia dos aspectos globais trazidos pelo incremento da tecnologia da informacéo e
comunicacdo. Para o autor, a globalizagdo é um processo tdo antigo quanto a
emergéncia das religides mundiais datadas ha mais de 2 mil anos. Para ele, ndo se trata
de um fenémeno novo, mas de um processo crescente de unificagdo de padrdes culturais
e de eclosdo de particularismos, ou seja, o global, para o autor, ndo € em si contraposto
ao local; pelo contréario, aquilo que se entende por local esta geralmente no contexto do

global. Agir localmente e pensar globalmente sdo as ideias motoras de Robertson.

O autor, na construcdo da expressao, remonta ao modelo japonés de producéo derivado
de dochaku, que significa viver em sua propria terra e nas condi¢des locais de producao.
Incorpora também a personalizacéo e a comercializa¢do de produtos e servicos de base
global ou quase global em escala local e para mercados especificos cada vez mais
diferenciados. Da mesma forma, refere-se a producéo local voltada para mercados cada

vez mais globais fundamentada no reconhecimento de que a diversidade vende.

Roland Robertson (2000) propde a superagdo do antagonismo proporcionado pela
relacdo global-local e o reconhecimento das interconexfes. As particularidades e as
singularidades se manifestam tornando-se crescentemente institucionalizadas e
globalmente difundidas, gerando intercAmbio, interconexfes e dialogo, ndo falando
somente para seus pares, mas também para 0 mundo pela via das tecnologias de

informagao e comunicacao.

Os modelos de cidades globais, e suas derivacfes como cidades de consumo e cidades
inteligentes, se estruturam localmente por meio de planejamentos estratégicos
elaborados para cidades. E no contexto dos planejamentos estratégicos que surge a
nocdo de marca e, consequentemente, de gestdo de marcas (branding'’), também

aplicado as cidades, como veremos no decorrer deste trabalho.

70 termo em inglés é bastante conhecido e usado no Brasil.
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Rio de Janeiro: como Chegamos Até Aqui

Desde a década de 1960, com a transferéncia da capital do pais para Brasilia, a cidade
do Rio de Janeiro comecgou a perder suas vocacgdes. Segundo Urani (2008), essa perda
ocorreu em funcdo de um conjunto de fatores que v@o desde préticas viciadas de
patrimonialismo; uma sequéncia de governos locais com interesses préprios e sempre
em oposicao ao governo federal; até a ocupacéo desenfreada do solo com o crescimento

das favelas e, junto com elas, do poder paralelo do trafico e das milicias.

O periodo de decadéncia teve seu apice de 1980 a 2000. Caracterizado pela implosédo do
modelo nacional-desenvolvimentista de industrializagdo pela via da substituicdo, o
produto interno bruto (PIB) de todas as metrdpoles brasileiras foi menor que a taxa de
crescimento demogréafico. No Rio de Janeiro, essa situacdo foi a mais grave do pais,
com o PIB do periodo negativo. A industria metropolitana reduziu sua atuagdo a um
terco do que era na época, e 0 setor de servigos privados encolheu cerca de 30%. O
unico setor que cresceu foi o da administragdo publica, que em 1980 correspondia a
10% do PIB metropolitano, passando em 2004 de 20%. O crescimento demografico se
tornou mais lento, mas nédo deixou de existir, assim como a demanda habitacional em

funcdo da reducdo do tamanho médio das familias (URANI, 2008).

A violéncia, embora ndo fosse a Unica evidéncia da faléncia das institui¢Ges, era a mais
marcante. “A célebre frase de uma antiga autoridade policial na década de 1990, de que
a ‘a partir de hoje a Divisdo Antissequestro (DAS) nédo vai sequestrar mais ninguém?’,
retrata de forma paradigmatica os limites extremos a que o Rio havia chegado.” Havia
tracos de uma simbiose entre o aparelho de Estado e a marginalidade, o esvaziamento
econbmico e a deterioracdo de muitos bairros da cidade (GIAMBIAGI, 2015,

Apresentacéo).
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Resultado de longos periodos sem politicas publicas voltadas para melhorias das
condicdes de vida da populagio, a “cidade partida”*® dividiu-se entre a minoria que vive
em condominios de luxo e a maioria moradora das inimeras favelas; entre a zona Sul,
que recebeu boa parte dos investimentos publicos, e a zona Norte, esquecida junto com
seus suburbios e fabricas desativadas. Um municipio onde, em termos de qualidade de
vida, a pessoa pode ir da “Suazilandia & Escandinavia sem sair da mesma cidade: ha
mais de um seculo de diferenca entre o pior e 0 melhor bairro; dois bairros vizinhos sdo

separados por oitenta anos de desenvolvimento humano” (URANI, 2008, p. 162).

O Rio de Janeiro foi veiculado nos meios de comunicagdo de massa como a cidade do
malandro, da mulata de biquini, das frutas tropicais e exuberantes reforcadas pelos
cocares de Carmem Miranda, do carnaval durante o qual tudo era possivel e permitido,
da cidade sem ordem e sem lei, ou ainda do famoso “jeitinho carioca” representativo de
uma politica de servigos publicos que privilegia poucos e deixa & margem grande parte
da populacéo e que foi marcada pela famosa frase de Getulio Vargas: “aos amigos, tudo,

aos inimigos, o rigor da lei”.

A relacdo dos cariocas com a “cidade maravilhosa” € idilica, mas foi se deteriorando
com o tempo. “Ao adentrar na ‘prosa’ do dia a dia, porém, quando a razdo predomina
sobre a emocdo, os problemas da cidade foram se tornando cada vez mais evidentes
para qualguer um que passasse alguns dias nesta terra” (GIAMBIAGI, 2015,

Apresentacéo).

Esses, entre outros fatores, definiram a cidade do Rio de Janeiro como um local onde a
inseguranca, o desinteresse dos investidores e a dificuldade do empresariado local de se
estabelecer se contrapunham a uma beleza exuberante e a um turismo cuja taxa de

ocupacdo nunca foi significativamente baixa.

18 Cidade partida é o titulo do livro de Zuenir Ventura editado pela Companhia das Letras e lancado em
1994,
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A situacdo comeca a se alterar na virada do milénio, quando o crescimento do estado do
Rio de Janeiro passa a ser impulsionado pelo setor de petr6leo e gas, que correspondera
a um quinto do PIB fluminense e a 80% da producéo do setor no Brasil (URANI, 2008).

O Rio de Janeiro comeca a se apresentar no cenario mundial com mais destaque a partir
de 2008. Seu reconhecimento apenas como paraiso do samba e do carnaval, pela
simpatia de seu povo e exuberéncia de sua natureza comecou dar lugar & imagem de
uma cidade que quer competir internacionalmente como opc¢do para investimento,

turismo e realizacdo de megaeventos.

Uma Cidade em Transformacéao

Uma série de transformac6es modificou a cidade desde 2007, quando as trés esferas do
governo — municipal, estadual e federal — se alinharam pela primeira vez. A
possibilidade de harmonia entre os entes publicos facilitou o didlogo para a realizacdo
de grandes eventos na cidade do Rio de Janeiro. Os esforcos conjuntos colaboraram
para o reordenamento urbano, entre eles o da regido portudria, onde parte expressiva dos
terrenos pertencentes a Unido e ao estado inviabilizava a reurbanizacdo do local pela
Prefeitura. A parceria também permitiu a aceleracdo dos projetos de mobilidade para
acesso a cidade e, no setor de segurancga publica (competéncia do estado), a implantacéo
de Unidades de Policia Pacificadora (UPPS) em varias areas da regido metropolitana
(OLIVEIRA FILHO; GIAMBIAGI, 2015).

O estado do Rio de Janeiro respondia em 2011 pela produgéo de 80% do petroleo e 46%
do gas nacional, segundos dados da Agéncia Nacional do Petr6leo (ANP). Indicando um
setor com forte tendéncia de crescimento e importancia na economia fluminense, a
Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro (Firjan), em 2009, previu investimentos da
Petrobras e empresas privadas na ordem de R$ 83 bilhdes para o periodo de 2010-2012,
fomentando toda a cadeia produtiva direta e indiretamente envolvida. O inicio das
operacdes de exploracdo de petréleo no pré-sal representou um significativo impulso

econémico para todo o estado e a vinda de investidores relacionados com a exploracao,
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refino e logistica de transporte, funcionando como um catalisador para alcar o Rio de
Janeiro ao mercado global de cidades (BUENO; CASARIN, 2011).

A seguranca publica fluminense, em 1995, apresentava uma taxa de 61,5 mortes por 100
mil habitantes no Rio de Janeiro e, embora fosse prioridade para a populacéo, o poder
publico maximizava a taxa de letalidade das acfes policiais. Diferentes agdes e
programas implementados ndo modificaram o fato de que enormes territorios
densamente povoados permaneciam sob o controle do poder paralelo. Em 2008, inicia-
se no morro Santa Marta a primeira experiéncia de ocupacao de territorios por meio de
uma politica de seguranc¢a publica implementada na cidade com a criagdo das UPPs.
Estas possibilitaram um aumento considerado do numero de habitantes por policial. Em
2010, com 13 UPPs instaladas, a média era de 101 pessoas atendidas por um policial na
cidade do Rio de Janeiro em contraposicdo a média de 405 pessoas por policial no
estado do Rio de Janeiro. O programa das UPPs previa a reintegragéo do espago urbano,
levando ofertas de servicos publicos e privados, e a ampliacdo da capacidade de

exercicio de cidadania a essas comunidades (FERREIRA, 2011).

Para isso, 0 programa também previu a implantacdo das UPPs Sociais, em parcerias
com o poder publico, instituigdes privadas e do terceiro setor, na sequéncia da ocupacao
do territério pelas forcas policiais, com foco de dar eficiéncia e sustentabilidade a
ocupacdo feita. As agOes das UPPs Sociais englobam a criacdo de canais de escuta e
interlocucdo social; oferta de orientacdo e servicos juridicos e de mediacao negociada de
conflitos; adocdo de politicas para a regularizacdo e a formalizacdo das atividades
cotidianas; pactuacdo e fiscalizagdo de regras de convivéncia e uso de espacos publicos;
superacdo da violéncia juvenil; estimulo e apoio a grupos juvenis de esporte, cultura,
lazer e cidadania; oferta de oportunidades educacionais, de insercdo produtiva e de
suporte psicossocial a adolescentes e jovens em situacdo de risco; criagdo ou
valorizacdo de espagos publicos de convivéncia e lazer; abertura de vias de acesso e
circulacdo; aprimoramento dos transportes publicos locais; mapeamento e divulgacao de
servigos e atracOes culturais, turisticas e de lazer; e promocdo da integracdo de seus
moradores com o entorno e o restante da cidade (HENRIQUES; RAMOS, 2011).

Urani e Giambiagi (2011) destacam as consequéncias das mudangas que ocorreram,
lembrando que o Rio do Janeiro foi eleita em 2010 uma das 10 cidades mais dinamicas
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do mundo pelo Global Metro Monitor,®que faz uma comparacio entre o dinamismo
econbmico das 150 maiores metropoles do mundo no periodo anterior a crise
internacional (1993-2007) com o periodo posterior (2008-2010). O Rio de Janeiro

ocupava o 100° lugar do ranking no periodo pré-crise e passou para o 10° lugar.

Para Urani e Giambiagi (2011), o Rio de Janeiro foi poupado da crise internacional e foi
capaz de atrair investimentos publicos e privados ndo apenas por sua economia ser
baseada em servicos ndo comercializaveis, mas em funcdo dos: (a) esforcos para
“arrumar a casa” na administracdo publica, tendo a Prefeitura e o governo do estado
obtidos graus de investimento das principais agéncias de risco internacionais; (b)
“polpudos” empréstimos dos Orgdos multilaterais, recompondo sua capacidade de
investimento; (c) de uma sociedade civil mobilizada para criar instrumentos voltados
para monitorar e avaliar a qualidade dos gastos publicos; (d) de uma estratégia de “soma
de forcas” em prol do Rio de Janeiro orquestrada pelo governo estadual capaz de trazer
de volta os investimentos do governo federal; (e) da queda significativa dos principais
indicadores de violéncia com o inicio do processo de pacificacdo; (f) da melhoria do
ambiente de negdcios e uma politica industrial ativa. Esse conjunto de fatores atraiu

diversos investimentos privados, em diferentes setores.

Todos esses elementos, somados ao cenario econémico, politico e social positivo do
pais até 2014, levou a cidade do Rio de Janeiro a ser escolhida para sediar diversos
eventos de importancia e visibilidade mundial, como a Conferéncia das Nac¢des Unidas
sobre Desenvolvimento Sustentadvel (Rio+20), em 2012, a Jornada Mundial da
Juventude e a Copa das ConfederagOes de Futebol, em 2013, a Copa do Mundo de
Futebol, em 2014, e os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos, em 2016. Eventos de alta
visibilidade sdo considerados uma das melhores oportunidades de promocéo da cidade

internacionalmente.

9 publicacao conjunta da London School of Economics e da Brooking Institution.
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Como afirmou o prefeito do Rio, Eduardo Paes, em entrevista a BBC Brasil em 9 de
marco de 2012,%° “as Olimpiadas de 2016 s&o uma ‘desculpa fantastica’ para promover
mudancas no Rio de Janeiro”. Segundo ele, “a cidade vai mudar muito” até 2016, e a
maioria das mudancgas vai acontecer justamente “porque temos as Olimpiadas”,
admitindo que, sem o desafio gerado pelos Jogos, seria dificil levar tantos projetos
adiante.

O Rio de Janeiro se transformou de forma muito rapida. Diversas obras reformularam
todo o sistema de transporte da cidade. A zona Oeste da cidade foi ocupada de forma
mais ordenada para a construgdo dos principais centros esportivos para os Jogos de
2016. Areas antes isoladas pelo poder paralelo do trafico e das milicias, ocupadas pelas
UPPs, tornaram-se acessiveis aos servi¢os publicos e de concessionarias, assim como

algumas passaram a ser pontos turisticos com visibilidade internacional.

Consequentemente, houve uma explosdo imobiliaria, com imdveis com valores
semelhantes aos das cidades de Nova York e Paris e um aumento significativo do custo

de vida na cidade.

O governo municipal responsavel por esse processo de transformacao, eleito em 2009 e
reeleito em 2013, elaborou dois planos estratégicos, respectivamente para cada periodo
de gestdo. O plano para o periodo de 2013-2016%' oferece uma boa analise dos projetos
de transformacgdo da cidade e norteia os trabalhos de todos os Orgdos e secretarias
ligadas de forma direta ou indireta a Prefeitura. As entrevistas que fizemos com
representantes do poder publico reforcaram a percepcao sobre o quanto toda a equipe

segue as diretrizes estabelecidas no plano estratégico.*

2Acesso & entrevista completa em:

2! Disponivel no site da Prefeitura:
Acesso em: nov. 2013.

22 Os Planejamentos Estratégicos da cidade do Rio de Janeiro est&o detalhados no capitulo “Os Planos
Estratégicos da Cidade do Rio de Janeiro”, apresentado mais adiante.
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A transformagdo da cidade do Rio de Janeiro é claramente marcada por um forte
otimismo tanto local quanto internacional entre 2009 e 2013. Entretanto, em 2013 a
politica publica implementada é colocada em xeque. As manifestacdes populares de rua
ocorridas em 2013 nas principais cidades do pais revelam a sociedade brasileira o poder
de engajamento e mobilizacdo das redes sociais. Seguindo na onda que se inicia com a
Primavera Arabe em 2011, as manifestagdes no Brasil surpreendem pela forte aderéncia
das diferentes classes sociais ao movimento, mas também pela auséncia de um objetivo
claro a ser perseguido. Iniciada como um movimento contra o aumento das passagens
de 6nibus em R$ 0,20, incorporou todas as demais demandas da populacdo: melhoria da
salde, seguranca e, principalmente no caso da cidade do Rio de Janeiro, a escolha de
aplicacdo de recursos publicos em obras para sediar grandes eventos em detrimento de

em outras areas.

No final de 2014 e no decorrer de 2015, a instabilidade é reforcada pela crise econdmica
e pela sequéncia de escandalos de corrupgdo deflagrados no pais. A queda do preco do
barril de petréleo no mercado internacional e a crise na Petrobras deixaram o estado do
Rio de Janeiro com sérios problemas financeiros que refletiram principalmente nas
areas da saude e de seguranca publica. Os indices de criminalidade voltaram a crescer,
hospitais estaduais foram fechados por falta de verba, os programas de despoluicdo da
Baia da Guanabara e da Lagoa Rodrigo de Freitas ndo foram concluidos. Esse ultimo
gerou noticias na midia internacional sobre casos de contaminacdo de atletas em funcgéo
da agua nos eventos-teste dos Jogos Olimpicos. Em 2015, o pais entra em alerta em
funcdo da proliferacdo das doencas transmitidas pelo mosquito Aedes aegypti (dengue,

chikungunya e zika), também com cobertura jornalistica pela midia internacional.

Entretanto, mesmo diante dessas adversidades, a cidade do Rio de Janeiro manteve um
posicionamento de “cidade global”, estruturado em um planejamento estratégico de

transformacao da cidade com vistas & alta visibilidade e & sua divulgac&o.?

2% O periodo de pesquisa desta tese encerrou em dezembro de 2015. Até aquele momento no havia dados
para analisar as consequéncias da crise econdmica, dos escandalos de corrupcao e dos problemas
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Criticas ao Conceito de Cidades Globais

Os estudos sobre ordenacdo do espago urbano expdem claramente duas linhas
antagobnicas: a descrita anteriormente, que pensa a cidade como global, de consumo e
inteligente, fundamentada principalmente em planejamentos estratégicos, e outra,
oriunda principalmente dos estudos da sociologia e geografia humana e pautada nos

planejamentos urbanisticos.

Monica de Carvalho (2000) faz um estudo sobre o conceito de “cidades globais”
debatido a partir das diferentes formas de apropriacdo. A autora relembra a origem do
conceito de “cidade global” relacionada com os impactos causados sobre as metropoles
do primeiro mundo pelo processo de globalizagédo da economia, desencadeado a partir
do final dos anos 1970, que levaram as altera¢fes promovidas no mercado de trabalho e

ao aumento da desigualdade social.

Para a autora, os problemas comecam a surgir quando o conceito se distancia do espago
no qual foi produzido e de seus aspectos historicos. Ela considera que, a partir da
década de 1990,%* o conceito deixou de referenciar caracteristicas com especificidades
historicas vividas por algumas metropoles (principalmente as europeias) e passou a
constituir um atributo a partir do qual se identificam os tracos da globalizacdo, designa
determinadas cidades e evidencia uma competitividade que se instala na busca de se

atingir tal condicdo, reforcada inclusive pelos rankings das “cidades globais”.
A autora destaca alguns aspectos em sua critica:

e Ha casos em que importa mais demonstrar que determinadas metrépoles tém os
atributos necessarios para alcar a condicdo de “cidade global” do que analisar

suas especificidades histdricas que poderiam a ela se contrapor.

relacionados com a saude e a seguranca publica sobre a proposta de construgdo e promogéo da “marca
Rio”. Nas conclus@es deste trabalho indicaremos algumas perspectivas diante de todo o processo de
construcdo da identidade e imagem da marca.

2 A critica pontua em especial o trabalho de Saskia Sassen, intitulado The Global City. New York,
London, Tokyo, de 1991.

52



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

A polarizagdo social e a segregacdo urbana dualizada passam a ser
caracteristicas das “cidades globais”, e ndo mais contradicdes de um processo

historico.

e Abstraida a especificidade historica inerente da origem do conceito, torna-se
complicado delimitar quando a polarizagéo e a segregacao urbana dualizada séo

causadas pela globalizacdo ou néo.

e HA& uma substituicdo da condicdo de metropole pela expressdo “cidade global”

quando se trata de discutir os problemas urbanos.

e Negar as metropoles em favor da “cidade global” é optar por uma concepcéo de
cidade que se define exclusivamente pela relacdo com a ordem global, deixando

para tras, ou secundando, a ordem local.

e Explicam-se o0s processos de segregacdo urbana apenas pela Otica da
globalizacdo da economia; entretanto, 0s espagos segregados podem ser

constituidos, por exemplo, por fatores étnico-raciais e intrametropolitanos.

e Os estudos sobre “cidade global”, embora ndo neguem que a apropriagdo do
espaco urbano seja desigual, parecem sugerir que esta decorre da diferenca na
renda auferida pelos grupos profissionais polarizados (CARVALHO, 2000).

Fernanda Sanchez (2010) complementa as criticas expostas trazendo o conceito de
cidades-mercadoria como sendo aquelas que passam a ser vendidas dentro das politicas
de Estado que cumprem uma agenda estratégica de transformacfes para inserir as
cidades nos fluxos globais. “Nesse contexto, ndo basta renovar as cidades, é preciso
vendé-las e, ao fazé-lo, vende-se a imagem da cidade renovada” (SANCHEZ, 2010, p.
50).

A autora destaca ainda que os planejamentos estratégicos sdo elaborados em sua grande
maioria por consultores internacionais e agéncias multilaterais, como ONU, BID, Bird e
Unesco. Embora se apresentem como respeitando as “caracteristicas locais” (BORJAS;
CASTELLS, 1997 apud SANCHES, 2010, p. 60), seguem padrdes para tornarem as
cidades “atraentes e competitivas”, caracterizando-as como “cidades-mercadoria”. Para

Sanchez (2010), tais padrdes de transformagdo urbana cumprem os seguintes requisitos:
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e construcdo de infraestrutura para facilitar a passagem do modelo espacial
industrial para o terciario avancado, com redes de comunicacgéo e instalacdo de
tecnologias de Ultima geragdo nas empresas, sedes de comando, distritos
empresariais e financeiros, com estacbes de telecomunicagdes capazes de

propiciar economias de aglomeracao;

e modernizacdo de infraestrutura de transporte: portos, aeroportos, terminais e
anéis rodoviarios capazes de acelerar a mobilidade e garantir a fluidez no

territorio;

e producdo de espacos residenciais de alto padrdo associados a oferta de bens e
servigos de topo de mercado, destinados aos quadros executivos das empresas e

aos segmentos sociais emergentes;

e surgimento de espagos com crescente segregacdo e distingdo espacial dos
segmentos sociais e mediante processo de “gentrificacdo”% das chamadas areas

de renovacdo urbana;

e criacdo de novas centralidades por meio de construcdo de rede hoteleira de luxo
e de espacos seletivos de lazer e consumo, como shopping centers, centros
culturais e de lazer, assim como renovacdo de areas centrais, revitalizacdo de
areas degradadas, recuperacdo de frentes maritimas e &reas portuarias,

investimento em espacos publicos, tornando-os emblemas da modernizacéo.

A autora complementa sua analise destacando que as condigdes para 0 sucesso dos
projetos de “reinvencdo” do lugar “dependem largamente de um amplo consenso social
construido em torno do projeto”, e que isso € mascarado por um “empresariamento da

cidade” e pela “despolitizacdo da cidade e dos seus cidaddos”. E ainda destaca que:

% Gentrificacéo dos espacos é um processo de reapropriacéo deles pelo mercado através de operacgdes
urbanas que Ihes conferem novo valor econdmico e simbolico, geralmente orientados para 0 consumo —
residencial ou de servicos — das camadas médias. Apesar de apresentados, para fins mercadoldgicos,
como espacos “revitalizados”, os espacos onde a populacao original vivencia a “revitalizacdo” como
processo que gera expulsdo e apartacdo social (SMITH apud SANCHEZ, 2010, p. 61, nota de rodapé).
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Essa orientagdo estratégica tende a silenciar projetos e atores
divergentes e a construir uma aparente paz social sob a égide do
empresariamento da cidade. Assim, a reconstrucdo da leitura dos
problemas da cidade e das alternativas que vém sendo legitimadas
parece estar orientada para a despolitizacdo da cidade e dos seus
cidaddos. Projetos politicos em torno da “cidade mercadoria”
transformam a esfera politica local em espago do exercicio de um
projeto empresarial. Desse modo, é dificil encontrar neles qualquer
identidade com o entendimento da cidade como espaco da politica, do
conflito e da construcéo da cidadania. (SANCHEZ, 2010, p. 67)

A autora, para conceituar a “cidade-mercadoria”, retoma o conceito de city marketing
trabalhado por Ashworth e Voogd (1990). Nesse contexto, aborda a marca de cidade
como um resultado da cidade-produto. Sua critica a cidade-marca fundamenta-se na
“supersimplificacdo da identidade, tornando-a tdo genérica como uma logomarca”
(KOOLHAS?® apud SANCHEZ, 2010, p. 68). A autora destaca que se, por um lado, a
“transparéncia comunicativa” da marca de uma cidade lhe confere um novo status
internacional, ela também perde muito de seus tracos mais profundos, como sua historia
social, politica e espacial, e dissimula as “relagdes sociais bem como as formas como se
d4o essas relagdes” (LEFEBVRE, 1998 apud SANCHEZ, 2010, p. 69).

Sanchez (2010) desdobra suas andlises para o campo das politicas de comunicagdo
reconhecendo-as como estratégicas nos projetos de cidade e retomando autores como:
Ashworth e Voogd (1990), Kearns e Philo (1993) e Rosemberg (2000). Ela analisa que

a crescente “centralidade da comunicagdo” nesses projetos se evidencia por:

e mudangas institucionais e organizacionais, que reposicionam departamentos e
setores de comunicacdo social e de marketing na hierarquia de governo, nos
organogramas administrativos, nas competéncias e na articulagdo com as

instancias executivas de poder decisorio;

e importancia das politicas estratégicas na construcdo e no fortalecimento de

canais entre 0s governos e a midia;

% Referindo-se ao modelo adotado pela cidade de Barcelona na época que se preparou para receber os
Jogos Olimpicos de 1992.
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e crescentes especializacfes tecnicas, inovacdes informacionais e agregacdo dos

saberes especializados para a construcao de projetos comunicacionais;

e alargamento e diversificacdo do conjunto de meios técnicos para a difusdo de

imagens e de discursos sobre a cidade.

Para a autora, como consequéncia da “centralidade da comunicacdo” e da producéo de
narrativas nos projetos de “cidade-mercadoria”, 0 que é imposto a sociedade € um
mundo de fabulacdo e de metaforas que se aproveita do alargamento dos contextos
informacionais e comunicacionais para forjar e consagrar um pensamento Unico. Esse
investimento simbdlico confere a cada espaco urbano “uma dupla existéncia: uma real e
outra imaginaria” (SANCHEZ, 2010).

Lacunas Conceituais Aplicaveis ao Caso do Rio de Janeiro

O Rio de Janeiro vem seguindo um planejamento estratégico direcionado a preparagdo
da cidade para a alta visibilidade internacional promovida pelos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016. Nesse modelo de gestdo, a cidade é pensada em termos tanto de
grandes alteragfes urbanas quanto da construgdo de uma marca a ser reconhecida,
“consumida” e vivenciada, gerando experiéncias e memorias nas pessoas que investem,

visitam ou moram no Rio de Janeiro.

Em 6 de agosto de 2011, o caderno “Prosa & Verso” do jornal O Globo trouxe um
conjunto de entrevistas e artigos intitulado “A cidade como logomarca”, produzidos por
intelectuais de diferentes areas. O texto abordava a reinvencdo do Rio de Janeiro,
embalada pelos projetos de sediar grandes eventos, e fazia uma critica sobre a projecédo
da marca da cidade no competitivo mercado global de metrépoles versus algumas
contradicdes relacionadas com as alteraces do espago fisico e o grau de participacéo da

populacéo local nesse processo de reposicionamento da cidade.

Vainer (2011) argumentou que “vender a imagem do Rio no mercado simbolico da
captacdo de grandes eventos” fazia a cidade operar como uma empresa, em que a

publicidade mascara as contradi¢cdes sociais e 0 debate da lugar & necessidade de se
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aproveitarem as oportunidades. Para ele, o caso de Barcelona, usado como modelo de
realizacdo de Jogos Olimpicos, por exemplo, hoje apresenta uma grande desigualdade
social, embora a cidade tenha virado cartdo-postal, da mesma forma que ocorre com a
zona Sul do Rio. “Ha uma controveérsia na academia e nos movimentos sociais catalaes
sobre as consequéncias da hegemonia desse modelo competitivo”, afirmou Vainer
(2011).

Para esse autor, 0 megaevento catalisa esse modelo, porque concentra toda a identidade
da cidade em um unico simbolo, reduzindo o conceito sociologico de cidade

fundamentado em tamanho, densidade e diversidade.

Reduzir a cidade a uma Unica dimensdo, seja a mulher bonita de
Ipanema ou uma paisagem da Zona Sul, € esconder a diversidade, é a
negacdo da cidade. A cidade-empresa torna invisiveis as diferencas,
porque ela vende ndo o que ela é, e sim o que quer parecer. E um
processo simbolico que tem consequéncias concretas, como no caso
das remocbes no Rio. Cria-se a utopia de uma cidade sem pobres,
mas 0s pobres existem nesta cidade. O que fazer? A solucdo
encontrada €: mandar para longe esse elemento que corrompe o
ideario da cidade perfeita. SO que esse ideario é irreal no Rio, porque
a cidade esta fundada sobre uma sociedade profundamente injusta.
(VAINER, 2011, p. 4)

Para Vainer (2011), a construcdo da imagem da cidade-empresa é feita tanto para fora
quanto para a populacdo. Cria-se uma autoimagem que também silencia o debate e a
diversidade em prol do alcance de um objetivo comum, e um suposto consenso em
torno desse objetivo comum restringe a discussdao sobre o futuro da cidade. O
questionamento é tratado como traigdo. Vainer (2011) ainda afirma que “o megaevento
é visto como uma oportunidade de negdcios, e ndo se da espacgo para discussdo, porque

€ preciso aproveitar a oportunidade”.

Neste estudo, reconhecemos que algumas das criticas sobre os modelos de
planejamentos estratégicos, o conceito de “cidades globais” e, consequentemente, de
marcas de cidades sinalizaram fragilidades nos processos de transformacgdo que vém
ocorrendo no Rio de Janeiro desde 2009. Entre essas criticas, destacamos 0s seguintes

aspectos apresentados por Carvalho (2000), Sanchez (2010) e Vainer (2011):

e O conceito de “cidade global” se distanciou de sua origem historica e passa a ser

um atributo a partir do qual se identificam os tracos da globalizacdo. Nesse
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contexto, & mais importante demonstrar que determinadas metrdpoles tém o0s
atributos necessarios para alcar a condicdo de “cidade global” do que analisar

suas especificidades historicas.

e Negar as metropoles em favor da “cidade global” é optar por uma concepcéo de
cidade que se define exclusivamente pela relacdo com a ordem global, deixando

para tras a ordem local.

e Os planejamentos estratégicos sdo elaborados ou orientados por modelos
desenvolvidos por consultorias internacionais e agéncias multilaterais que
seguem padrOes preestabelecidos para tornarem as cidades atraentes e

competitivas.

e Os projetos, para serem implementados, dependem de um amplo consenso
social, e isso pode mascarar um “empresariamento da cidade” e a

“despolitizacdo da cidade e de seus cidadaos”.

e A comunicacdo da marca de uma cidade confere um novo status internacional
para o lugar, mas também leva a perda de muitos de seus tragos, como a historia
social, politica e espacial, assim como pode dissimular as relacdes sociais e as

formas como se déo essas relacoes.

e A comunicagdo da marca da cidade pode gerar um mundo de fabulacdo e de
metéaforas que se aproveita do alargamento dos contextos informacionais e

comunicacionais para forjar e consagrar um pensamento unico.

Com o objetivo de analisar se uma marca de cidade, suas politicas e estratégias de
comunicagdo sdo capazes de adensarem as relagdes que se estabelecem entre publicos e
territorio, incorporamos tais criticas e, no decorrer desta tese, apresentaremos nossas
propostas a partir de trés perspectivas que serdo refletidas no estudo do caso da cidade

do Rio de Janeiro:

e planejamento estratégico e gestdo publica municipal mais participativa;

e construcdo da identidade da marca de cidade mais aderente ao lugar e as

pessoas,

e comunicacdo da marca de cidade e gestdo da imagem mais articulada e aderente

ao publico.
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Estudos intitulados como marketing territorial ou marketing urbano passam a estar mais
no foco de interesse dos pesquisadores no inicio da década de 1990, como um
desdobramento da gestdo das cidades direcionadas por planejamentos estratégicos. Os
trabalhos sobre o assunto abordam principalmente os aspectos direcionados a promover
o lugar a fim de diferencia-lo de outros paises, cidades e regides e, assim, atrair mais

investimentos, moradores, turistas e valorizar os produtos locais, entre outros aspectos.

Planejamento de Marketing Territorial

E no cenério de globalizagio econdmica e de busca de competitividade entre as cidades
que o conceito de marketing territorial entra na agenda de académicos das areas de
administracdo, politicas publicas e planejamento urbano, que consideram ser possivel

aplicar as metodologias de marketing, com as devidas adaptacgdes, aos territorios.

Ashworth e Voogd (1994) consideram que a filosofia de marketing, que tem sua origem
na industria de bens e servicos e voltada para a geracdo de lucro das empresas, torna-se
aplicavel aos lugares em funcdo do desenvolvimento do marketing em organizacgdes
sem fins lucrativos, do marketing social e do marketing de imagem, os quais
contribuiram para a libertacdo do pensamento tradicional do marketing voltado para
metas e préaticas.

O marketing territorial assumira sua forma mais conhecida no Brasil na primeira década
dos anos 2000, aplicado a industria do turismo. Nesse campo, os trabalhos de Josep
Chias sdo considerados referéncia. Além de estudioso sobre o tema, o autor foi
responsavel pela elaboracdo do Plano para as Olimpiadas de Barcelona em 1992 e do
Plano Aquarela para a Embratur em 2005, que definiu a politica de marketing turistico

internacional do Brasil.?’

270 Plano Aquarela esta em sua versdo Aquarela 2020, elaborado pelo Ministério do Turismo e
Embratur.
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Segundo Josep Chias (2007), a atracdo para o lugar é um processo de dupla
transformacéo: transformar recursos em produtos e produtos em ofertas. Os recursos séo
os atrativos do territdrio, ou seja, seu patrimoénio natural e cultural, clima e pessoas.
Quando esses recursos se estruturam de forma acessivel, temporal, espacial e
economicamente para o uso e desfrute turistico, tornam-se produtos. Os produtos, por
sua vez, quando sdo promovidos fora de sua localidade, tornam-se ofertas, e 0 mercado,

atraido por essas ofertas, responde comprando.

Figura 3: Gestéo turistica de Josep Chias — modelo simples

Recursos Produtos Ofertas

Fonte: CHIAS, 2007. Adaptada pela autora.

Chias (2007) considera que a gestdo do lugar deve transformar recursos em produtos
turisticos e/ou melhorar o produto ja existente. Para isso, deve atuar sobre:
I. o conjunto de atrativos do territdrio, sua infraestrutura e servicos publicos;

Il.  as pessoas que vivem no local;

I1l.  aorganizacdo do turismo, especialmente sua gestéo e legislacéo.
O plano de marketing tera como objetivo definir as ofertas dos produtos que seréo feitas
no mercado, e para isso deve agir em quatro ambitos:

I.  definicdo da estratégia do produto;
Il.  definicdo de estratégias para mercados nacionais e internacionais;
I1l.  formulacdo de posicionamento desejado nos mercados; e

IV.  balanco das atuacdes a serem realizadas dirigidas ao trade turistico.
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Figura 4: Gestdo turistica de Josep Chias — modelo completo
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Fonte: CHIAS, 2007. Adaptada pela autora.

Planificacdo
Legislacdo

O autor incorpora no sistema a analise de valor dos recursos considerando trés

caracteristicas:

I.  Unicidade — valor que o recurso tem por ser Unico em sua cidade, regido, pais
ou mundo. Podem ser recursos no &mbito religioso, como o Vaticano; no ambito
natural, como as ilhas Galapagos; ou de grandes eventos, como o Carnaval do

Rio de Janeiro.

Il.  Valor intrinseco — valor concedido ao recurso dentro de sua propria categoria,
ou seja, capacidade de se destacar em uma andlise comparativa a recursos

similares no mundo.

I1l.  Carater local — valor concedido por ser tipico ou caracteristico do local, ou seja,

faz parte da identidade do local.

No caso de produtos turisticos ja conhecidos, Chias (2007) indica que se devem
incorporar também outros dois critérios: notoriedade e concentracao de oferta.
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Philipe Kotler (2006) aborda o assunto com uma visdo bem pragmatica sobre a
promocdo de paises na América do Sul e no Caribe. O autor defende o modelo de
planejamento estratégico de mercado em detrimento dos modelos de servicos
comunitarios, planejamentos urbanos e desenvolvimento econdmico. Indica que, para
seguir a linha do planejamento estratégico, é necessario desenvolver tanto um
posicionamento quanto uma imagem forte e atraente, desenvolver incentivos para 0s
diferentes compradores de produtos e servicos do local, fornecer produtos e servigos de
forma eficiente e promover os valores e as imagens dos lugares de forma a destacar seus

diferenciais, aproveitando da melhor forma as potencialidades que o territério oferece.

Esse autor, em 1999, no livro Marketing publico: como atrair investimentos, empresas e
turismo para cidades, regibes, estados e paises, ja havia descrito como deve ser
aplicado um processo de planejamento estratégico de marketing para melhorar a
percepcdo sobre um local, criar sua imagem, promové-lo e, assim, atrair empresas,
turistas e moradores. Embora adotando o mix de marketing, tal como sugerido pelo
marketing corporativo, ele distingue quatro estratégias para melhoria do lugar e que séo

as bases para a construgcdo de uma vantagem competitiva (KOTLER, 1999):
1. design (place as character);
2. infraestrutura (place as fixed environment);
3. servigos basicos (place as service provider); e
4. atragdes (place as entertainment and recreation).
Anos depois, no livro Marketing de lugares: como conquistar crescimento de longo

prazo na América Latina e no Caribe, Kotler (2006) estruturou uma proposta de
planejamento estratégico de marketing territorial considerando as seguintes etapas:

1. Auditoria de lugar

Busca-se identificar a situacdo atual da comunidade e como ela se compara a
lugares em situacGes parecidas. Para isso, é necessario estabelecer os fatores de
atratividades do lugar; identificar os concorrentes dentro do posicionamento
definido (por exemplo, Buenos Aires, Cidade do México e S&o Paulo concorrem

pelo status de centros financeiros da América Latina); identificar as principais
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tendéncias de comportamento individual e coletivo, dos mercados e
consumidores, das agéncias de fomento etc.; elaborar a matriz SWOT?® do
territorio, hierarquizando os elementos; e determinar as questdes mais relevantes

para formar um quadro abrangente da situacdo da comunidade.
2. Viséo e objetivos

O autor sugere que seja construido junto as empresas € aos moradores da
comunidade com foco no que desejam para os proximos 10 e 20 anos. Da
mesma forma, defende o uso de metas para 0 acompanhamento e a avaliagcdo do

plano estratégico.
3. Elaboracéo de estratégias

Nesse ponto, pesa a capacidade daqueles que estdo elaborando o plano
estratégico de encontrar solucdes eficazes e criativas que levem ao alcance das
metas definidas anteriormente. Destaca-se nas estratégias de territorio a criagdo
de uma assinatura (tagline), como no caso de Nova York, que é “The Big
Apple”, assim como a defini¢do de figuras de referéncia como embaixadores do

lugar.
4. Plano de agéo

O autor argumenta que o detalhamento do plano de agdo com a defini¢cdo dos
responsaveis, o descritivo de como cada acdo vai ser implementada, quanto ira
custar e qual a data prevista para terminar ¢ ainda mais importante em regides

complexas, onde a racionalidade estratégica corre mais riscos de fracassar.

%8 A matriz SWOT apresenta em quadrantes as Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas) a serem analisadas em um cenario.
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5. Implementagéo e controle

Envolve a implementacdo e o acompanhamento periddico com relatorios anuais

distribuidos ao publico em geral.

Kotler (2006) ainda afirma que, para gerar atracdo, o lugar precisa criar “silver bullets”,
como a construgdo de uma infraestrutura diferenciada ou a organizagdo de um grande
evento que dé motivos para as pessoas falarem a respeito. Retomando a origem da
disciplina, o autor destaca que cabe ao marketing orientar a criagdo da oferta e
posiciona-la na mente dos consumidores, que, uma vez convencidos, encarregam-se de

vender essa imagem a outros potenciais consumidores.

Para o Reputation Institute (2014), que desenvolveu uma metodologia de ranking de
reputacdo, a melhor colocacédo do pais ou da cidade na percepc¢do sobre sua reputacédo
envolve melhores préaticas na elaboracdo e no desenvolvimento de um processo que

envolva:
1. compreender as percepcoes e os direcionadores dos stakeholders;
2. identificar os concorrentes do lugar diante de um mercado global;
3. identificar os pontos de diferenciagéo;
4. definir uma estratégia de marca e de reputagéo;
5. alinhar as estratégias com as expectativas dos stakeholders;

6. construir um KPI (indicador-chave de performance) para assegurar a

responsabilizacdo (accountability);

7. monitorar os resultados continuamente.

Consideramos em nossas anélises que os modelos de marketing territorial surgem como
uma ferramenta para estruturar os processos de planejamento local com objetivos claros
de promocéo e comercializacdo do lugar e de seus produtos. Percebemos também que
tais modelos ndo incorporam 0s aspectos comunicacionais em suas Vvisdes. Nesse
campo, o foco estd, quando muito, na dimenséo do “P” de promotion (na perspectivas
dos quatro pés elaborada por Jerome McCarthy na década de 1960). Com esse enfoque,

a comunicacao é compreendida mais como ferramenta de divulgacéo e visibilidade do
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objeto a ser promovido (produto, servico ou lugar) do que como uma estratégia para a

construcao de relacionamentos entre ptblicos e marca.”

Assim, apresentaremos em seguida visdes que propdem a compreensdo do marketing
territorial em simbiose com o desenvolvimento local. Incorporamos tal recorte por este
ja ser expresso pelos autores que tratam da tematica. Além disso, acreditamos que
apenas estruturar mecanismos de promocdo do lugar e de sua marca resulta em pelo
menos dois problemas. Por um lado, reforca o aspecto de “fabulacdes e metaforas”™
sobre o lugar, descolando as narrativas da marca de aspectos reais de seu
desenvolvimento e de suas evidéncias fisicas. Por outro, tal visdo reducionista da
comunicagdo ndo gera articulacdo entre os publicos nem relacionamento destes com o

lugar, reduzindo a sustentabilidade® do projeto de marketing territorial em si.

Marketing Territorial e Desenvolvimento Local

Como visto, 0 conceito moderno de marketing territorial comeca a tomar forma na
década de 1990 como o modelo de planejamento destinado a manter 0s negocios
existentes, atrair novos, desenvolver o turismo, promover as exportacbes e o
investimento estrangeiro. Entretanto, alguns trabalhos produzidos sobre o tema

demonstram uma relagdo mais direta entre os estudos de marketing territorial voltados

2 As producdes académicas mais recentes, principalmente na area de relagdes publicas, reconhecem que a
comunicacdo, seja de produtos, servicos ou organizagdes, deve ir além de ser uma ferramenta de
divulgacédo e promoc¢do. A comunicacgdo é compreendida como uma estratégia utilizada para se
estabelecer relacionamentos entre publicos e marcas (de produto, de servigos, de organizacao, e no
contexto desta tese, de lugares) através de variados mecanismos e por diferentes meios, que atuam cada
vez mais de forma sinérgica.

%0 Expresséo usada por Fernanda Sanchez (2010). O tema foi tratado nos capitulos “Criticas ao Conceito
de Cidades Globais” e “Lacunas Conceituais Aplicaveis ao Caso do Rio de Janeiro”.

31 O conceito de sustentabilidade & inserido aqui na l6gica do Triple Bottom Line que considera que

0s aspectos econdmicos, ambientais e sociais, devem interagir, de forma holistica, para garantir o
equilibrio a longo prazo. O triple bottom line ficou também conhecido como os 3 Ps (People, Planet and
Proift, ou, em portugués, PPL — Pessoas, Planeta e Lucro). Inserem-se nesses elementos outros dois mais
subjetivos que sdo a cultura e a politica.
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apenas para promover os lugares com suas possiveis articulagbes com o

desenvolvimento local e a gestéo publica.

Laurence Texier e Jean Paul Valla (1993) relacionam o marketing territorial com as
estratégias direcionadas as questdes de desenvolvimento local. Para esses autores, €
importante ampliar a compreensdo do marketing territorial para além da dimensdo da
“promotion”. Os autores consideram que ndo basta promover apenas de forma
comunicacional o territério. A promocdo deve estar ancorada em transformacdes que de

fato ocorram no local e que sdo comunicadas pela dimensao “promotion” do marketing.

Vera Dias Antonio (2010) vai além e destaca que o marketing territorial compreende
ndo s6 a competitividade e a promocdo do lugar, mas seu desenvolvimento sustentavel.
Os objetivos de marketing territorial devem ser relacionados com o desenvolvimento
econémico-social e a visdo dos agentes desse territorio, cuidando e desenvolvendo os
atributos naturais e potenciais do territorio. A autora afirma que o marketing territorial
ndo incide apenas na promoc¢do/venda do territério, mas deve concentrar-se no
desenvolvimento deste. Da mesma forma como deve ocorrer com as marcas
corporativas, primeiro devem-se pensar o territorio e todos 0s componentes que existem

para sua competitividade para s6 depois dessa compreensdo comunica-lo.

Ashworth e Voogd (1990) abordam as relacBes entre 0s conceitos classicos de
marketing e seu anteparo na dimensdo territorial. Os autores apresentam uma
metodologia para o marketing territorial que envolve definicdes sobre promogcéo,
funcionalidades espaciais, estruturas organizacionais e financeiras. O trabalho desses
autores se destaca pela abordagem de que, mais que pensar novos instrumentos de
marketing, se deve observar a adogdo de estruturas organizacionais adequadas ao

territorio, trazendo o debate para os modelos de gestdo publica.

Para Chias (2007), a gestdo do lugar deve ser pensada com a juncéo e a integracdo do
plano de marketing com um plano de desenvolvimento. Para o autor, o plano de
desenvolvimento tem como objetivo transformar recursos em produtos turisticos e/ou
melhorar o produto ja existente, e o de marketing, definir as ofertas que serdo feitas no

mercado.
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Da mesma forma, Alvaro Cidrais (1998) reforca a ideia de que o marketing territorial
refere-se a uma perspectiva de planejamento e gestdo do territorio de forma
relativamente estruturada e institucionalizada. O autor propGe um espago de intersecao
entre o planejamento urbano e o marketing territorial. O marketing territorial, por um
lado, deve melhorar a competitividade do lugar em seu ambiente concorrencial e o
planejamento urbano e, por outro, deve responder as necessidades do lugar e de sua

populacéo.

Com o olhar voltado para o0 marketing territorial em simbiose com o desenvolvimento
local, veremos a seguir os planos estratégicos da cidade do Rio de Janeiro em uma
perspectiva historica.

Os Planos Estratégicos da Cidade do Rio de Janeiro

Segundo Mauricio de Abreu (2008), os processos de transformagfes urbanisticas da
cidade do Rio de Janeiro muitas vezes tiveram como objetivo “limpar” o nucleo
metropolitano da populacdo pobre; entretanto, “as contradi¢es dos préprios modelos
adotados comandaram a evolucdo ou a involucéo da cidade”. Apresentaremos a seguir
diferentes momentos de transformacdo da cidade e o contexto socioecondmico
motivador e decorrente. No decorrer do tempo, as transformagfes urbanas foram
moldando a forma em que o Rio de Janeiro se encontrava no ano 2009 e que foi a base

para 0s planos estratégicos objetos desta analise.*

Até o século XIX, o Rio era uma cidade apertada, limitada pelos Morros do Castelo,
Sdo Bento, de Santo Antonio e da Conceigdo. Era uma cidade onde a maioria da
populacéo era escrava, com uma reduzidissima elite administrativa, militar e mercantil,

que dirigia a politica e a economia. A falta de meios de transporte e a inseguranca

%2 Reforcamos, como foi esclarecido na metodologia, que esse trabalho refere-se ao periodo de 2009 a
2016.
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levavam a populacdo a morar relativamente proxima, diferenciando a elite mais pela

forma-aparéncia das residéncias do que pela localiza¢cdo (ABREU, 2008).

Com a vinda da familia real em 1888, a cidade passou a atrair também mais capital
internacional e a se organizar de acordo com tais demandas. A elite comecou a migrar
do centro para a zona Sul e a ter maior poder de mobilidade. J& os subdrbios comegaram
a ser ocupados pelas classes menos privilegiadas, que ndo conseguiam manter-se no
Centro em funcéo dos altos custos. Os trens serviram para integrar essas duas areas, mas
mesmo assim nao houve a desconcentracdo populacional do Centro, pois era necessario
morar perto de onde era possivel arrumar trabalho. Proliferaram, entdo, nessa época

corticos, estalagens e casas de comodo no Centro da cidade (ABREU, 2008).

A Reforma Passos, entre 1902 a 1906, representou na época uma grande transformacéo
para adequar a forma urbana as necessidades reais de criacdo e acumulacdo do capital
em funcdo do rapido crescimento da economia do pais e da intensificacdo das atividades
portuérias para integracdo no contexto da economia internacional. A Reforma Passos foi
0 primeiro movimento de transformacéo urbana da cidade do Rio de Janeiro com foco

em projetar a imagem da cidade no contexto internacional (ABREU, 2008).

Era preciso também criar uma nova capital, um espaco que
simbolizasse concretamente a importancia do pais como principal
produtor de café do mundo, que expressasse os valores e o modi
vivendi cosmopolita e moderno da elite econbmica e politica
nacional... Era preciso acabar com a nocdo de que o Rio era
sinbnimo de febre amarela e de condicBes anti-higiénicas, e
transformé-lo num verdadeiro simbolo do “novo Brasil”. (ABREU,
2008, p. 141)

Em um periodo curto de tempo, abriram-se as Avenidas Mem de Sa e Salvador de Sa,
alargaram-se as principais ruas do Centro, construiram-se a Avenida Beira Mar, 0
Theatro Municipal, a Avenida Atlantica, embelezaram-se pracas do Centro e da zona
Sul, canalizaram-se rios na zona Sul e na Tijuca. A Unido construiu o Porto, a Avenida
Francisco Bicalho e a Avenida Central (hoje Avenida Rio Branco) (ABREU, 2008).

De 1906 a 1930, o urbano refletiu as contradi¢cdes existentes no sistema politico e
econémico do pais na época. De um lado, o governo remodelava e embelezava o Centro

e a zona Sul. Do outro, as industrias se multiplicavam e se expandiam nos suburbios,
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que passaram a ser cada vez mais ocupados por uma populagédo de trabalhadores, que
crescia com total auséncia de beneficios urbanisticos (ABREU, 2008).

Mauricio de Abreu (2008) lembra que, com a Reforma Passos, as contradi¢cbes do
espaco, ao serem resolvidas, geraram novas contradicbes na organizacdo social.
Exemplifica isso registrando que é nesse periodo, e em funcdo das mudancas
urbanisticas promovidas, que os Morros da Providéncia,* de S&o Carlos, de Santo

Antbnio e outros, localizados no Centro, passaram a ser ocupados por favelas.

A cidade ndo parava de crescer. Nas duas primeiras décadas do século, a populacdo da
regido metropolitana passou de 631.565 para 1.157.873 habitantes. Em 1960, superava 3
milhdes de habitantes (URANI, 2008).

Qualquer acdo coercitiva por parte do poder publico sobre o crescimento das favelas
enfrentava, por um lado, o forte fluxo migratério e, por outro, a necessidade das
industrias e dos comércios de terem uma mao de obra barata. Corroborava para isso o
fato de que os terrenos ou eram publicos, ou tinham baixo valor imobiliario. Do mesmo
modo, o carater populista do periodo reconhecia as favelas como mananciais de muitos
votos. A diversidade de programas de governo para a construcdo de habitacbes
populares nos subdrbios anos depois mudaria significativamente a aparéncia desses
lugares (ABREU, 2008).

Em 1920, o Plano Agache propde o zoneamento da cidade com a separacdo das classes
sociais no espaco e a erradicacdo das favelas do Centro. Entretanto, a Revolucéo de
1930 e o movimento populista da época levam a seu arquivamento. O Plano Agache,
embora ndo implementado, serviu de base para outros modelos de organizagdo urbana
da cidade do Rio de Janeiro (ABREU, 2008).

O crescimento da indUstria automobilistica, nos anos 1950 e 1960, levou a uma nova

transformacdo do espaco. Nessas décadas, sdo construidos o Aterro do Flamengo, a

33 J& era conhecido como favela desde 1897 quando foi ocupado por militares de baixa hierarquia
retornados de Canudos.
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Avenida Perimetral, o Tanel Santa Barbara, o Tunel Reboucgas, o Trevo dos
Marinheiros, a Avenida Radial Oeste, e sdo realizados o prolongamento da Avenida
Maracana, a construcdo da Rodoviaria Novo Rio e criados novos acessos do subdrbio a
Avenida Brasil (ABREU, 2008).

Em 1965 (ap6s o golpe militar de 1964), é elaborado o Plano Urbanistico Doxiadis** a
pedido do governador da Guanabara Carlos Lacerda, com o objetivo de reformular as
linhas mestras do urbanismo da cidade preparando-a para 0 crescimento que era
esperado para 0s anos seguintes em funcdo da industria automobilistica. O plano,
também conhecido como Policromético, dava énfase as grandes vias de circulacdo que
integrariam a cidade com 403 quildmetros de vias expressas, 517 quilémetros de vias
principais e 80 quilémetros de linhas de metrd. O plano projetou um conjunto formado
pelas Linhas Vermelha, Azul, Marrom, Verde, Amarela e Lilas (ABREU, 2008).

Figura 5: Linhas do Plano Doxiadis

Fonte: Disponivel em: http://engarrafadosdorio.blogspot.com.br/2015/05/as-vias-expressas-coloridas-da-
cidade.htm! Acesso em: dez. 2015.

* 0 nome refere-se ao urbanista grego Constantino Apéstolos Doxiadis cuja equipe foi responsével pela
elaboracéo.
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A Linha Lilas foi uma das primeiras a ser construida e inaugurada (1960-1970) e,
embora ndo tenha adotado esse nome, envolve um conjunto de viadutos e vias principais
que ligam o bairro de Laranjeiras a Santo Cristo, na regido portuaria. A Linha Vermelha
foi inaugurada em trés fases (1978, 1992 e 1992), sendo a ultima no governo de Leonel
Brizola. A Linha Amarela foi iniciada em 1994 no governo de Cesar Maia e concluida
em 1997 no governo de Luiz Paulo Conde. A Linha Azul passou a se chamar Corredor
T5 e hoje é composta por partes das vias expressas TransOlimpica e TransCarioca,
executadas no Plano Estratégico de 2009-2012 e 2013-2016 do prefeito Eduardo Paes.
As demais linhas ndo foram construidas em sua totalidade. O Metr6 Rio até 2008 tinha
duas linhas e metade da distancia projetada no Plano Doxiadis. O Plano Estratégico de
2009-2012 e 2013-2016 prevé a conclusdo de mais duas linhas e chegara aos 80

quildmetros projetados.*

O Plano Doxiadis levou também ao alargamento da Praia de Copacabana, & construcéo
do Elevado Paulo de Frontin, da Ponte Rio-Niterdi e da Autoestrada Lagoa Barra. Com
forte segregacao social, promoveu também um processo drastico de remocao das favelas
localizadas em areas valorizadas da zona Sul. Nesse periodo, a especulacdo imobiliaria
determinou a expansédo horizontal da zona Sul da cidade na direcdo de Sdo Conrado e
Barra da Tijuca, na zona Oeste (ABREU, 2008).

Segundo André Urani (2008), com a mudanca da capital do pais para Brasilia em 1960,
0 Rio de Janeiro manteve um elevado custo relacionado com o funcionalismo publico
federal, mas reduziu sua importancia no cenario politico. O ritmo de industrializacdo,
entretanto, voltou a acelerar e se manteve assim até meados da década de 1970, caindo

vertiginosamente nos anos 1980 em face da forte crise econdmica.

No decorrer da década de 1980, o governo de Leonel Brizola se coloca a margem das
invasdes, e 0s subdrbios que ja& vinham se transformando em cemitérios industriais

passam a ser gigantescas favelas, com familias mal alojadas, inseridas em uma

% Informacdes sobre as obras referentes as Linhas Vermelha, Azul, Marrom, Verde, Amarela e Lilas e
sobre o metrd estdo disponiveis na Wikipédia.
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economia informal e com escasso e precario acesso aos servigos publicos. Inicia-se o
processo de total perda de vocagao dos suburbios, que perdem também sua razéo de ser,
em que as atividades que lhes originaram retraem-se brutalmente ou deixam de existir
(URANI, 2008).

Entre 1993 e 1996, o entdo prefeito Cesar Maia elabora o primeiro planejamento
estratégico para a cidade do Rio de Janeiro, o Rio Cidade, que seguiu o modelo
executado em Barcelona para sediar os Jogos Olimpicos naquela cidade. O plano visava
a reverter o quadro de decadéncia e tornar a cidade atrativa competitivamente sob o
ponto de vista dos poderes publico e privado. Simultaneamente, ocorreram obras em 27
bairros diferentes da cidade e intervengOes urbanas nas principais vias. O projeto teve

continuidade na gestdo de Luiz Paulo Conde no periodo de 1997 a 2000.

Nesse contexto, em 2009, a Prefeitura do Rio de Janeiro apresenta seu plano estratégico
para o periodo de 2009-2012, ja com vistas a uma possivel reelei¢cdo (que de fato

ocorreu), e um plano estratégico complementar para o periodo de 2013-2016.

Os planos estratégicos previstos pela Prefeitura para a cidade do Rio de Janeiro, tanto o
de 2009-2012 quanto o de 2013-2016, se estruturam de maneiras semelhantes e
complementares. O primeiro plano (PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2009)
inicia-se com uma carta do prefeito Eduardo Paes apontando as melhorias de
reengenharia da cidade que tiraram o status quo do passado e aponta a Copa de 2014 e
0s Jogos Olimpicos de 2016 como grandes oportunidades para transformar sonhos em
realizacOes, tornando o Rio de Janeiro uma cidade mais integrada e competitiva. J& no
segundo (PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013), a carta do prefeito Eduardo
Paes explica como as metas para cada area de gestdo da cidade foram fixadas pela
primeira vez e expressa sua satisfacdo por, em 2013, o plano de 2009-2012 ter

alcancado boa parte dos objetivos.

O plano estratégico 2009-2012 sustentou-se em quatro pilares — social, econdémico,
ambiental e politico —, com aspira¢fes de transformar o Rio de Janeiro na melhor
cidade para se viver na Ameérica do Sul. No pilar social, o Rio de Janeiro busca ser a
capital do Sudeste com maior crescimento de Indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) e maior reducdo da desigualdade até 2020. No campo econémico, 0 objetivo é

tornar-se a capital com menor taxa de desocupacdo e a maior renda média do
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trabalhador em toda a regido Sudeste até o final da década. No ambito ambiental, o Rio
de Janeiro busca se tornar, ao longo de 10 anos, referéncia nacional em sustentabilidade
e preservacao ambiental. Por fim, aspira-se que o Rio de Janeiro volte a ser destaque no

cenario politico e cultural nacional e internacional.

Ja o plano estratégico de 2013-2016 concebeu uma visao de futuro para o horizonte de
2030 com um objetivo global de, até seu término, tornar o Rio de Janeiro a melhor
cidade do hemisfério Sul para se viver, trabalhar e conhecer. Os quatro pilares previstos
no segundo plano foram: social, econdmico, sustentabilidade e politica. No campo
social, o Rio de Janeiro busca ser reconhecida, em nivel nacional, como a capital que
retine simultaneamente a melhor qualidade de vida, um sistema de salde eficiente e que
promove habitos e costumes mais saudaveis para a populacdo de forma integrada com a
educacdo e a cultura. No aspecto econdmico, o0 objetivo é tornar-se uma cidade
reconhecida pela atratividade dos negocios e continuo crescimento da renda média do
trabalhador. No campo da sustentabilidade, o Rio deseja ser reconhecido como
referéncia mundial em desenvolvimento sustentavel, com a preservacao do patrimonio
ambiental. Por fim, no campo politico, a cidade busca ser reconhecida como um dos

principais centros politicos e culturais no cenério global.

Os projetos de transformacdo da cidade sdo disponibilizados na pégina da Prefeitura na
internet, sob a aba Cidade Olimpica, ordenados por area de atuagdo e por localizagdo na
cidade.®® A proposta est4 ancorada em duas principais estratégias: mobilidade urbana
— com a construcdo de uma rede de transportes que integra linhas de 6nibus mais
otimizadas, ampliacdo da malha de metrd, implantacdo dos veiculos leves sobre trilhos
(VLTs) na regido portuéria, construcdo de 155 quildmetros de bus rapid transit system
(BRTs) e a expansdo da malha de ciclovias; e seguranca publica — com atuacao
conjunta entre o governo do estado (responsavel pela seguranca publica), a Prefeitura
(responsavel pela ordem publica e guarda municipal) e uma parceria publico-privada

com a Fecomércio (responsavel pelo financiamento que viabilizou a contratacdo de

% Disponivel em: . Acesso em: nov. 2015.
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cerca de 400 agentes de seguranca que atuam em pontos estratégicos da cidade, como
Lapa, Lagoa, Méier e Aterro do Flamengo).*

De acordo com Marques (2015), as parcerias publico-privadas também viabilizaram a
construcdo do Parque Olimpico, do Aterro de Seropédica e do Centro de Operacdes; o
saneamento da zona Oeste; a ampliacdo do Sambodromo; a requalificacdo da Regido
Portuéria, do entorno do Maracand, Engenhdo, Sambodromo e Parque Olimpico. Entre
0s projetos de infraestrutura estdo o controle de enchentes da Grande Tijuca, a
recuperacdo ambiental da Baixada de Jacarepagud e as obras de mobilidade, que
incluem também a duplicacdo do Elevado do Jo& e a renovacdo do sistema viario da
zona Oeste.

Com a implantacdo integral deste novo sistema, passara a vigorar
uma nova légica de deslocamento na cidade, com a reducdo do
namero de 6nibus, que se tornaram alimentadores dos BRTs, sendo
estes conectados ao sistema de transporte sobre trilhos... Sem divida,
0 Rio de Janeiro serd uma cidade diferente até o fim de 2016. Com a
sua regido central renovada e um sistema integrado de transporte de
alta capacidade. Com uma nova infraestrutura hoteleira e de centros
de convences. Potencialmente com uma marca ainda mais forte, se
0os Jogos Olimpicos, como tudo indica, forem um sucesso.
(MARQUES, 2015, Prefacio)

O orcamento previsto para o conjunto de acdes do Planejamento Estratégico 2013-2016
foi de R$ 38,6 bilhdes, sendo R$ 24,6 bilhdes de fontes proprias e R$ 14,0 bilhdes de
fontes externas. O orcamento esté distribuido nas regides da cidade de acordo com suas
prioridades, e as regides mais carentes de intervencdo publica concentram maiores
investimentos. A Area de Planejamento 3 (AP 3) e a Area de Planejamento 5 (AP 5)

consomem cerca de 70% do orgamento total do Plano Estratégico.

3" Para mais informacdes sobre a parceria entre governos estadual, municipal e Fecomércio, ver a matéria
publicada no jornal O Globo em 24 de outubro de 2015. Disponivel em:
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Figura 6: Distribuicao dos investimentos por area de planejamento (AP)

AP 3: 35%

AP 1: 15%

AP 5: 35% AP 2: 5%

AP 4: 10%
Fonte: Prefeitura RJ — Plano Estratégico da Prefeitura do Rio de Janeiro para o periodo de 2013-2016.

De acordo com Oliveira Filho e Giambiagi (2015), o governo municipal fez uma
competente gestdo financeira, realizando no primeiro mandato um intenso esforco de
austeridade que permitiu maior folego financeiro e um acordo com o Banco Mundial de
renegociacao de parte da divida municipal, com o beneficio de reduzir o custo da divida
remanescente, o que reduziu as despesas de juros. Tais medidas permitiram uma melhor

salde financeira para o segundo mandado do governo na Prefeitura do Rio de Janeiro.

A trajetoria da relacdo Divida/Receita seguiu um padrdo de relativa
moderacdo na fase ascendente p6s-2010, mantendo-se abaixo do nivel
de 2008 e substancialmente inferior aos niveis observados nos
principais estados, em Sdo Paulo (capital) e no Brasil como um todo,
algo particularmente louvével quando se leva em consideracao que a)
0 pais sera sede dos Jogos Olimpicos proximamente; b) a
contribuicio do governo federal para o financiamento das
Olimpiadas deixou em parte a desejar; e c) outras cidades que
sediaram 0s Jogos em outros paises acabaram com suas financas
bastante abaladas, no passado. (OLIVEIRA FILHO; GIAMBIAGI,
2015, p. 9)

Como consequéncia da gestdo financeira do governo municipal, a cidade do Rio de
Janeiro foi considerada, em junho de 2015, a capital brasileira com melhor gestao,

ocupando a 162 posicdo entre todos 0s municipios brasileiros. O Rio de Janeiro foi a
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Unica cidade que recebeu o conceito A e a nota 0,8 (em uma escala de 0 a 1) no ranking
do indice Firjan de Gestao Fiscal (IFGF).*

Como pode ser visto, o Rio de Janeiro, de tempos em tempos, Se arrumou
urbanisticamente, tendo, nesse processo, o foco ja direcionado para sua inser¢cdo em um
mercado globalizado (mesmo antes de essa expressdo ser cunhada). Os projetos
apresentados no atual plano estratégico da cidade ndo partiram do zero. Em sua grande
maioria, € com 0s ajustes necessarios em funcdo de novas dindmicas sociais e
incrementos tecnoldgicos que 0s anos trouxeram, tratou-se de projetos que dao
continuidade ao que foi projetado anteriormente. Consideramos esse aspecto positivo
em funcdo da continuidade necessaria para a implementacdo de politicas publicas de
fato transformadoras e que necessitam ultrapassar o periodo de quatro ou oito anos que

0S governos tém.

Por outro lado, destacamos que tais transformacdes, tanto urbanisticas quanto na
urbanidade da cidade do Rio de Janeiro, ocorreram com pouca, ou nenhuma, articulagéo
do poder publico com o0s grupos sociais organizados e atuantes na cidade. A seguir,
traremos um debate sobre a inclusdo de espacos e mecanismos de participacao, assim
como sobre a importancia da comunicagdo para tal, a fim de analisar o quanto, na
proposta atual de planejamento estratégico e gestdo publica do Rio de Janeiro, tal

dindmica é incorporada.

Politicas Publicas Participativas

Para os autores que criticam os planejamentos estratégicos (como visto no capitulo

“Criticas ao Conceito de Cidades Globais”), parte do problema esta em eles: (1) serem

elaborados ou orientados por modelos desenvolvidos por consultorias internacionais e

% Disponivel em:

Acesso em: dez. 2015.
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agéncias multilaterais; (2) seguirem padrdes preestabelecidos para tornarem as cidades
atraentes e competitivas; assim como (3) por esses modelos serem adaptacOes de
modelos elaborados para as corporacGes. As mesmas criticas também incidem na
questdo de que, embora os projetos, para serem implementados, dependam de um amplo
consenso social, muitas vezes isso ndo acontece. Os projetos acabam acontecendo de
forma desarticulada com a populacéo local e os grupos sociais organizados, mascarando
539

um “empresariamento da cidade” e a “despolitizacdo da cidade e dos seus cidadaos
(CARVALHO, 2000; SANCHEZ, 2010; VAINER, 2011).

Destacamos que, do outro lado, as consultorias que trabalnam com marcas de cidades
também reforgam que o envolvimento da populacdo no projeto da cidade € fundamental
para seu sucesso (ANHOLT, 2007; REPUTATION INSTITUTE, 2010; SAFFRON
BRAND CONSULTANTS, 2013; BERRONE; RICART, 2015).

Embora boa parte dos autores de marketing territorial reforce a importancia de uma
articulacdo entre a elaboracdo do plano estratégico de marketing territorial e a gestdo
publica, as propostas de planejamento ndo chegam a incorporar um processo de gestdo
publica participativa. Por causa disso, muitas vezes enfraquecem sua aderéncia a malha

social, a aceitagdo do projeto e a capacidade de representacdo da marca territorial.

Nesse contexto, apresentamos a seguir alguns recortes conceituais sobre politicas
publicas participativas a fim de indicar mecanismos de inclusdo destas na elaboragéo e
na implementacdo das politicas publicas relacionadas com o0s planejamentos

estratégicos e a construcdo da marca da cidade.

A Constituicao de 1988 e a Administracao Publica

A possibilidade de participacdo e controle social no processo de formacéo do Estado e
no exercicio da democracia representativa no Brasil teve seu principal marco no final da

década de 1980 com a Assembleia Constituinte. A Constituicdo de 1988 apresenta

% As expresses entre aspas sdo usadas por Sanchez (2010).
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mudancgas estruturais na forma de relacionamento entre cidaddos e Estado, com
conceitos que relacionam as teorias liberais norte-americanas com as democréticas de
direito europeias. Porém, seus principios fundamentais (fonte do direito que irradia para
todas as normas) estdo baseados no paradigma do Estado democratico de direito
reforgado pela explicitagdo dos direitos e deveres individuais e coletivos e dos direitos

sociais.

A Constituicdo Federal de 1988 insere a terceira geragdo de direitos*® — os direitos
difusos e de cidadania — e instaura no Brasil o Estado democratico de direito.
Entendem-se como direitos difusos aqueles que pertencem a todos, sem particularidade
especifica. As a¢des de direito difuso ndo tém titularidade, e seus resultados beneficiam
0 coletivo, como as acdes de defesa do clima e do meio ambiente. Ja o direito de
cidadania corresponde ao direito adquirido por todo cidaddo de participar da ordenagéo

do Estado de forma ampliada, ndo se restringindo apenas ao sufragio direto ou indireto.

Para Held (1989), a ordem politica se alcanca por uma complexa rede de
interdependéncias entre a ordem politica, econdbmica, as instituicdes sociais e as
atividades que dividem os centros de poder, sendo essas Ultimas criadoras de multiplas

pressdes as quais o Estado deve ceder. O poder do Estado é um aspecto central dessas

0 A primeira geracéo de direitos enfatiza o principio da liberdade, configurando os direitos civis e
politicos, surgiram nos finais do século XVIII e representavam uma resposta ao Estado Absolutista.

Os direitos de segunda geracdo ou dimensdo relacionam-se com as liberdades positivas, reais ou
concretas, assegurando o principio da igualdade material entre o ser humano. A Revoluc¢éo Industrial foi o
grande marco dos direitos de segunda geracdo, a partir do século X1X, implicando na luta do proletariado,
na defesa dos direitos sociais (essenciais basicos: alimentacéo, salde, educacéo etc.). O inicio do século
XX é marcado pela Primeira Grande Guerra e pela fixacdo de direitos sociais. Isso fica evidenciado,
dentre outros documentos, pela Constituicdo de Weimar, de 1919 (Alemanha), e pelo Tratado de
Versalhes, 1919 (OIT).

Os direitos de terceira geragdo ou dimensdo consagram os principios da solidariedade ou fraternidade,
sendo atribuidos genericamente a todas as formagdes sociais, protegendo interesses de titularidade
coletiva ou difusa, ndo se destinando especificamente a prote¢do dos interesses individuais, de um grupo
ou de um determinado Estado, mostrando uma grande preocupagdo com as geracfes humanas, presentes e
futuras. Possui origem na revolugdo tecnocientifica (terceira revolugao industrial), revolugdo dos meios
de comunicacdo e de transportes.

(Disponivel em:
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estruturas sociais, mas nao se constitui mais na Unica variavel. Soma-se a ele o poder da
sociedade civil organizada (HELD, 1989 apud BATISTA 2002, p. 3).

Um marco da alteracdo das relagdes nos espacos publicos e privados se deu com a
Reforma do Estado, iniciada na década de 1990 e descrita por Bresser Pereira (1998).
Com a Reforma, o Estado deixa de ser um ator produtivo, um prestador de servicos,
caracteristica do Estado social de direito, para tornar-se gestor, regulador, provedor e

promotor dos interesses publicos.

Nesse contexto, configuram-se dois projetos politicos: 0 modelo de Administracao
Publica Gerencial, estruturado pela Reforma do Estado, e 0 modelo de Administracdo
Publica Societal, que se manifesta nas experiéncias alternativas de gestdo publica pela

via dos conselhos gestores e orcamentos participativos (DE PAULA, 2005).

De Paula (2005) faz um comparativo entre os dois modelos, destacando seus pontos

fortes e limitacOes.

Tabela 5: Administracdo Publica Gerencial Versus Societal

Movimento internacional baseado  Movimentos sociais brasileiros.
principalmente nos modelos inglés

e estadunidense.

Enfatiza a eficiéncia
administrativa e se baseia no
ajuste estrutural, nas
recomendacdes dos organismos

Enfatiza a participacdo social e
procura estruturar um projeto
politico que repense o modelo de
desenvolvimento brasileiro, a

multilaterais internacionais e no
movimento gerencialista.

Dimensoes econdomico-financeira
e institucional-administrativa.

Separacéo entre as atividades
exclusivas e ndo exclusivas do
Estado nos trés niveis
governamentais.

Participativo no nivel do discurso,
mas centralizador no que se refere
ao processo decisorio, a
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estrutura do aparelho de Estado e
0 paradigma de gestao.

Dimenséo sociopolitica.

N&o h& uma proposta para a
organizacdo do aparelho de
Estado e enfatiza iniciativas
locais de organizacéo e gestéo
publica.

Participativo no nivel das
institui¢des, enfatizando a
elaboracdo de estruturas e canais
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organizacdo das instituicdes gue viabilizem a participacéo
politicas e a construcdo de canais  popular.
de participacéo popular.

Gerencialismo: enfatiza a Gestdo social: enfatiza a

adaptacédo das recomendacdes elaboracéo de experiéncias de

gerencialistas para o setor publico. gestdo focalizadas nas demandas
do publico-alvo, incluindo
questdes culturais e
participativas.

Fonte: Adaptada de De Paula (2005, p. 41).

A administracdo publica gerencial centraliza o processo decisorio e ndo estimula a
elaboracédo de instituicfes politicas mais abertas a participacdo social; enfatiza mais as
dimensdes estruturais do que as dimensdes sociais e politicas da gestdo; implementa um
modelo de reforma e gestdo publica que se inspirou nas recomendacdes e no design
sugeridos pelo movimento internacional de reforma de Estado; e ndo ha uma proposta
nova para a organizacdo do aparelho de Estado. Como pontos positivos, a autora destaca
que se trata de um modelo com clareza em relagdo a organizagdo do aparelho de Estado
e métodos de gestdo, e que alguns métodos gerencialistas vém melhorando a eficiéncia

do setor publico, especialmente no campo econdmico-financeiro (DE PAULA, 2005).

Ja a administracdo publica societal ndo elaborou de forma mais sistematica alternativas
de gestdo coerentes com seu projeto politico, da mesma forma que também nédo
conseguiu ainda desenvolver uma estratégia que articule as dimensdes econémico-
financeira, institucional-administrativa e sociopolitica da gestdo publica. Como pontos
positivos, a autora destaca que esta procura elaborar um projeto de desenvolvimento que
atenda aos interesses nacionais e esta construindo instituicdes politicas e politicas
publicas mais abertas a participacdo social e voltadas para as necessidades dos cidaddos
(DE PAULA, 2005).

No contexto desta tese, reconhecemos que o planejamento estratégico aplicado a cidade
do Rio de Janeiro se relaciona com o modelo da Administragdo Publica Gerencialista,
trazendo em si seus aspectos positivos e negativos. Entretanto, compreendemos também
que a fronteira que separa os dois modelos estd cada vez mais porosa. Os atuais

mecanismos de producdo e difusdo de conteudos e narrativas comunicacionais
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possibilitam que os grupos da sociedade civil organizada tenham cada vez mais voz e
visibilidade sobre suas posi¢Ges, demandas e criticas. Esse processo pode ocorrer de
forma institucionalizada por meio de mecanismos de participacdo, como veremos a
seguir, ou caracterizando-se por pequenas crises que passam a ocorrer principalmente

nas redes sociais de comunicacao.

Mecanismos de Participacdo e Comunicacao

Uma politica publica caracteriza-se pela acdo deliberada do Estado sobre a sociedade e
diferencia-se da rotina da administracdo publica por seu carater pontual, inovador e
mais politizado. Seu objeto € um tema empiricamente contextualizado e teoricamente
difundido. Embora seja uma ac¢do governamental, ela deve representar as demandas e 0s

interesses de grupos ou segmentos sociais (COBB; ELDER, 1976).

Estruturalmente, o processo de politica publica é composto pelas etapas de
problematizacdo, formulagdo, implementacdo e avaliagdo, cada uma delas balizadas
pelas disputas de poder e pressdo de diferentes atores, como é destacado na

representacdo a seguir.

Figura 7: Representacgdo gréafica do processo de uma politica publica

Diagnéstico Proposiciao

N /;
\\ /
\// Consenso

* Formulacdo de

7 + Priticas
uma questao.

* Indicadores

: * Instancias ou especificas P
Questiona-se a i deIr)m'o T sociais,
realidade € o : econdmicos

impactados aparclho de ’

interesse politicos etc.

piiblico Tistado

Formulagio da Politica Publica

Fonte: Elaborada pela autora.

Para Cobb e Elder (1976), a agenda politica organiza-se em dois tipos basicos: (1) a

agenda publica, que se caracteriza pela existéncia de consciéncia sobre a questao,
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interesses compartilhados por uma parcela significativa da sociedade e interesse de
alguma unidade governamental com autoridade sobre o tema; e (2) a agenda
governamental, que tende a ser mais especifica, concreta e limitada a certo nimero de

itens.

A participacdo social se da pela representatividade direta dos eleitos (Executivo e
Legislativo) ou indiretamente (Judiciario), ou pela representacdo da sociedade civil
organizada. A capacidade de participacdo dos grupos socialmente organizados com
interesse sobre o tema em questdo no processo da politica pablica ocorre nos espagos
criados pelo proprio poder publico, por meio dos mecanismos de participagdo e/ou

comunicagdo, mas tendo sempre o ente governamental como anfitrido da questao.

No esforgo de estabelecer mecanismos mais participativos ap6s a Reforma do Estado na
década de 1990, foram criadas diferentes instancias e arenas de debate com a sociedade.

De acordo com o Ministério do Planejamento (2012), sdo eles:

e Conselhos de Politica Publica — Conselhos séo espagos participativos que
podem ser tanto consultivos quanto deliberativos, nos quais € prevista certa
permanéncia no tempo. Sao compostos por representantes do poder publico e da
sociedade civil, esta podendo ser dividida em diferentes segmentos. Os
Conselhos tém como finalidade incidir nas politicas publicas de determinado

tema, e suas atribuigdes passam por diversos contextos.

e Conferéncias de politicas publicas — sdo eventos que ocorrem com
periodicidade especifica (geralmente bianual), nos quais as principais questdes e
direcionamentos normativos de areas tematicas em politicas publicas séo
determinados. As conferéncias ocorrem geralmente nos trés niveis de governo,
municipal, estadual e nacional, sendo as problematicas correlatas discutidas a
cada nivel e, conforme o avancar das negociac@es, levadas ao préximo nivel. A
participacdo é aberta ao publico, ainda que, nos niveis estadual e nacional,
apenas delegados escolhidos no ambito das conferéncias do nivel anterior

tenham poder de voto.

e OQuvidoria Publica — deve ser compreendida como uma instituicdo que auxilia o

cidaddo em suas relacbes com o Estado. Deve atuar no processo de interlocucéo
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entre 0 cidaddo e a Administragdo Publica, de modo que as manifestacoes
decorrentes do exercicio da cidadania provoquem continua melhoria dos

servigos publicos prestados.

e Audiéncias publicas — sdo encontros publicos presenciais, promovidos pelo
governo em torno de tematicas especificas, com o objetivo de discutir aspectos
concernentes a determinada politica, sendo aberta a participacdo dos individuos

e grupos interessados.

e Consultas publicas — sdo instrumentos bastante semelhantes as audiéncias
publicas, principalmente no que tange a compreensdo das principais demandas e
reclamos da sociedade em questdes bastante especificas. No entanto, a principal
diferenca da consulta pablica é que sua estruturacdo ndo se da presencialmente,
mas por meio de ferramentas de votacdo e colaboracdo a distancia, como

internet e telefone.

e Grupos de trabalho — espaco de debate e proposi¢cdo sobre um tema especifico
ou de acompanhamento de um processo politico. Em geral, sdo criados por
algum instrumento normativo (decreto, portaria etc.) que define seus objetivos,

prazo de funcionamento e composicao.

e Reunibes — sdo espagos comuns de participacdo ndo institucionalizada nos
quais organizacdes da sociedade civil, sindicatos, movimentos sociais,
empresarios etc. estabelecem um dialogo presencial com representantes do poder
publico sobre determinada agenda.

e Mesas de negociacdo ou mesas de dialogo — constituem, em geral, iniciativa do
préprio governo em resposta & representacdo e/ou demandas de entidades ou

movimentos sociais com fins de solucionar eventuais e/ou potenciais conflitos.

e Plano Plurianual Participativo — participagdo popular na formulagdo do Plano
Plurianual, da dimenséo estratégica e no estabelecimento de uma sistematica de

monitoramento participativo.

Um relatério do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (lpea) (2012) sobre

mecanismos de participacdo social analisou cinco formas distintas de atos normativos
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regulamentados para interacdo do governo com o cidaddo, como pode ser visto na

Figura 8 a sequir.

Figura 8: Mecanismos de participacéo social
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Fonte: IPEA, 2012, p. 16.

Pateman (1992) reforga a importéancia da participagdo social com a perspectiva de que:

e a participacdo permita que as decisdes coletivas sejam aceitas mais facilmente

pelos individuos, uma vez que tomaram parte do processo de deciséo;

e a participagdo produza maior integracdo social, na medida em que gera um

sentimento de pertencimento de cada cidaddo isolado a sua comunidade ou

grupo organizado (associagéo, sindicato, movimento social);

e a participacdo social como método de governo signifique o estabelecimento de

uma governanca e de uma gestdo democratica nas politicas e das instituicdes

publicas, calcada na transparéncia, na accountability, na prestacdo de contas e no

controle do cidadao, em um processo democratico e de cogestao.
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Entretanto, para poder participar e utilizar os espacos criados para tal, o cidaddo precisa
ter acesso a informacgdo e capacidade critica para manifestar seus posicionamentos e

demandas.

Para Ana Lucia Novelli (2006), todo processo de participacdo implica utilizar diversos
instrumentos de comunicagédo para a atuacédo direta ou indireta do cidaddo, que pode ser
informado, consultado, deliberado, regulado ou ser um agente executor. A comunicagao
passa a ser compreendida como estratégia de informacéo, consulta e participacdo ativa
(féruns, conselhos, plebiscitos, referendos, audiéncias publicas, pesquisas de opiniéo,
contratos de cogestdo com entidades do terceiro setor etc.), e multiplos mecanismos
precisam ser adotados na tentativa de ampliar a capacidade de gestdo (governanca), de

articulacdo e de legitimacao (governabilidade).

No sentido de ampliar a capacidade do governo de se articular com a sociedade e
legitimar suas acOes, Mariangela Furlan Haswani (2013) recupera 0s conceitos de
dados, informag&o, conhecimento e compartilhamento das disciplinas de sistemas de
informacdes e propGe um processo que permite gradativamente habilitar instituicdo e

publico a alcangarem um processo mais participativo.

Figura 9: Do dado ao compartilhamento

Compartilha

Dado Informagio Comunicagio Relacionamen Dri,aﬂgag:)e f Participagio .

o

Fonte: Adaptada de Haswani (2013).

Segundo essa autora, a Figura 9 se explica da seguinte forma:

e Dado é um registro da realidade, independentemente do contexto em que foi
captado ou de outros contextos com ele relacionados. Ndo tem significado

proprio, mas sdo elementos celulares que compdem a mensagem.

e Informacdo entende-se como dados interpretados. Trata-se de um processo
linear, no qual um emissor envia uma mensagem a um receptor por meio de um

canal, ndo prevendo que ele dé uma resposta.
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Comunicar € um processo circular que dispbe de fases intercaladas de
expressao e escuta de mensagens, das quais participam emissor e receptor, de
modo igualitario. Para garantir a circularidade do processo, € necessaria uma
reciprocidade de empenho de ambos os participantes: (1) o emissor tem a tarefa
de expressar/codificar as ideias, as vontades, 0s pensamentos etc., (2) o receptor,
de ouvir/decodificar/interpretar a fim de expor uma resposta apropriada. Quando
a informacgdo ndo é fornecida, impede o inicio do processo de comunicagao.
Além do mais, se um emissor deseja estabelecer uma comunica¢do com seu
destinatario, € imprescindivel a disponibilizacdo de canais eficientes para

viabilizar a resposta do receptor.

Relacionamento € a estrutura que se tece nas trocas de comunicagdo
interpessoal prolongada no tempo, com reciprocidade de intengbes e mutua
satisfagcdo. A instituicdo necessita de uma estrutura planejada e bem operada,
mais completa que aquela da comunicacdo, pois, além dos canais e das equipes
de atendentes, sera necessario um instrumento para manutencéo das informacoes
e para armazenar o historico dos contatos anteriores e, assim, dar continuidade

sem a necessidade de recapitulagdo de etapas anteriores a cada novo contato.

Dialogo e debate tendem a buscar harmonia entre as partes envolvidas. O que 0s
difere da comunicacéo € a presenca de conflitos, problemas ou divergéncias que
demandem acordo ou solucdo. Didlogo e debate tém estruturas complementares
a do relacionamento. No entanto, a preparacdo das equipes da Administracéo
Publica carecera de tratamento qualitativo mais rigoroso, porque envolvera
argumentacdo. Argumentagédo requer dados, fatos, leis e outros elementos que
Ihes dé suporte.

Participacdo tem como significado tomar parte em, partilhar. Entretanto,
participacdo ndo implica corresponsabilidade nem garantia de poder de
deliberacdo. Também n&o requer arcar com as consequéncias das decisfes
tomadas naquele momento ou posteriormente. A palavra “participacdo” é
encontrada frequentemente nos discursos governamentais e em textos de
politicas publicas: participacdo popular e orcamento participativo sao alguns dos

exemplos recorrentes. Participam, mas ndo decidem o que fazer.
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e Compartilhamento também significa tomar parte. Aqui, no entanto, quem
compartilha ouve, fala, delibera e arca solidariamente com as consequéncias das
decisbes, sejam 0Onus, sejam bonus. Os diferenciais do compartilhamento em
relagdo a participacdo sdo a garantia de poder decidir sobre os rumos — dos
temas, das politicas, dos instrumentos e dos investimentos necessarios, e a

responsabilidade sobre a gestéo e os resultados das decisdes.

A luz dessas ideias, adiante examinaremos o processo participativo no Planejamento

Estratégico da cidade do Rio de Janeiro.

Processo Participativo no Planejamento Estratégico do Rio de

Janeiro

Processo Participativo na Elaboracdo do Plano Estratégico

O processo de participagdo social na gestdo publica no Brasil ainda est4d dando seus
primeiros passos. Os governos prestam informacdes & sociedade mais como forma de
construcdo de sua imagem junto a opinido publica e prestacdo de contas do que em um
esforco de construcdo de arenas de debate, participacdo ou compartilhamento do

processo de gestao.

O Planejamento Estratégico da cidade para o periodo de 2009-2012 foi elaborado
unilateralmente, de acordo com as pesquisas feitas, sem nenhuma acdo de articulagéo
com a sociedade. Posteriormente a sua elaboragdo, foi divulgado nos meios de

comunicacdo de massa e junto a alguns grupos da sociedade civil organizada.

Ja o Plano Estratégico 2013-2016 foi formulado com algumas a¢des de participacéo da
sociedade, sendo elas:
e pesquisa de opinido pablica com 1.000 cidaddos comuns;

e entrevistas individuais com aproximadamente 30 especialistas e 20 executivos
da Prefeitura;

e (quatro oficinas de trabalho com o Conselho da Cidade, prefeito, secretarios e a
Unidade Estratégica da Casa Civil para definir as metas setoriais e as iniciativas
estratégicas.

88



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

De acordo com o texto do Plano Estratégico, o Conselho da Cidade teve como objetivo
contribuir para a revisdo do documento. Na implementagéo do Plano, o Conselho atuou
como oOrgao consultivo, reunindo-se a0 menos uma vez a cada semestre para apreciar 0s
resultados. O Conselho foi formado por 120 cidaddos destacados na sociedade,
selecionados por sua reconhecida contribuigdo pessoal ou profissional, assim como sua

dedicacdo e identificagdo com a cidade, segundo o texto do préprio documento.

Conselho de Legado

Ainda com o intuito de reunir os principais formadores de opinido da cidade do Rio de
Janeiro, em 2011 foi criado o Conselho de Legado, também de carater consultivo. Seu
objetivo era tratar das a¢des relacionadas com a Copa de 2014 e os Jogos Olimpicos de
2016. Segundo o prefeito Eduardo Paes,** com o Conselho de Legado foi possivel

contar com a

[...] colaboracdo de entidades e personalidades em encontros
trimestrais para debater a heranca a ser deixada para o Rio a partir
da realizacdo dos dois eventos. A selecdo dos membros se deu por
escolha da Prefeitura de figuras conhecidas da sociedade carioca,
com renomado papel de fiscalizagdo e de apontamento de ideias para
a cidade. (PAES, 2015)

O Conselho foi formado por representantes de entidades da Administragdo Publica
municipal — Secretaria Municipal da Casa Civil; Secretaria de Desenvolvimento;
Instituto Rio 2014/2016; Instituto Pereira Passos; Camara Técnica de Desenvolvimento
Sustentavel e Governanga Metropolitana; por representantes da Administracdo Publica
estadual — Secretaria Estadual da Casa Civil; por representantes dos Comités
Organizadores — Copa de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016; e por representantes das
entidades: Associacdo Comercial do Rio de Janeiro; Instituto dos Arquitetos do Brasil;
Associacdo dos Dirigentes de Empresas do Mercado Imobiliario; e ONG Rio Como

Vamos. Além de até cinco empresarios representando o setor privado.

! Disponivel em:
Acesso em: out. 2015.
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Ao criar os dois Conselhos — da Cidade e de Legado —, a Prefeitura reduziu a
possibilidade de ocorrerem criticas publicas por parte de personalidades de destaque no
cenario carioca. De fato, nas pesquisas realizadas junto aos meios de comunicagdo, nao
foram localizadas matérias negativas produzidas por parte desse publico. As abordagens

negativas concentram-se principalmente na area académica.

Comunicacdo de Estimulo a Participacao

Com foco no estimulo a participacdo da sociedade em geral, e de certa forma também
como respostas as manifestacGes que ocorreram nas ruas da cidade em 2013, o governo
municipal criou o projeto Rio Colaborativo, ** que reuniu os Hangout On Air, a
plataforma Agora Rio, o Hackaton 1746 e a Plataforma Digital Rio+.

Tabela 6: Timeline das A¢des de Estimulo & Participagédo Social

Ac0es de Visibilidade e de 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Engajamento
X X X

Hangout On Air

Hackaton 1746 X X X
Plataforma Digital Rio+ X

Desafio Agora Rio X

Fonte: Elaborada pela autora.
Hangout On Air*

Em agosto de 2013, a Prefeitura realizou o primeiro Hangout On Air, com a presenca do

prefeito Eduardo Paes, para falar de temas diversos com cinco representantes da

*2 Disponivel em: http://www.rio.rj.qov.br/web/guest/exibeconteudo?id=5103517 e na pagina da
plataforma em: https://desafioagorario.crowdicity.com . Acesso em: ago. 2015.

3 Expressdo usada para uma conversa em grupo pela internet e com transmissao ao vivo, uma
videoconferéncia, com possibilidade de envio de mensagens de textos durante a transmissao. Os materiais
ficam disponiveis na rede para serem acessados posteriormente.
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sociedade civil convidados para participar do encontro.** Em novembro de 2013, o
prefeito Eduardo Paes fez o segundo Hangout On Air sobre mobilidade.*® Em abril de
2014, o prefeito Eduardo Paes participou do terceiro Hangout On Air sobre o tema
desafio e estratégias da cidade para receber os Jogos Olimpicos em 2016.* Em
novembro de 2014, a Prefeitura voltou a usar a ferramenta para comentar o documento
colaborativo, resultado do primeiro ciclo de discussdes entre a populacdo e o poder
publico, chamado de Desafio Agora Rio. Na videoconferéncia, foram comentadas as 25
propostas mais bem avaliadas pelos participantes e anunciado quais seriam levadas
adiante pela Prefeitura do Rio. Em agosto de 2015, a Prefeitura comentou as principais
propostas do Desafio Agora Rio — Mobilidade Urbana apontando e justificando quais
projetos propostos entrariam no Plano de Metas da Prefeitura e quais néo.

Tabela 7: Levantamento de Noticias sobre o Hangout On Air

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias

Até o Dia 29/11/2015

Sistema News Monitor Hangout On Air + Paes — 20
expressao no titulo

Google — aba noticias “Hangout On Air”+*“Eduardo Paes” 801

Fonte: Elaborada pela autora.

As noticias, em 2013, sinalizaram que a realizacdo do Hangout On Air aconteceu em
meio as ondas de protestos que ocorreram na cidade naquele ano e que a Prefeitura
utilizava-se da ferramenta de streaming de video para se aproximar da populacdo. Nas

demais edicOes, o foco era a divulgagdo do tema a ser tratado.

* Participaram representantes das instituicdes: OAB-RJ, Observatério de Favelas, ONG Meu Rio, artistas
e intelectuais. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=R4MLy7 19do

** participaram representantes das instituicdes: Instituto de Politicas de Transporte e Desenvolvimento
(ITDP), Queremos (uma plataforma que promove shows através do crowdfunding) e académicos de
engenharia urbana e ambiental, urbanistas e arquitetos. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZzAO5GVvpRmMA

*® Na ocasi&o foram convidados para participar representantes das instituicées: jornal O Dia, Lance!,
Folha de S&o Paulo e Estado de S. Paulo. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=g-
DtmzmFbro
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Hackaton 1746%’

Em setembro de 2013, a Prefeitura langou uma maratona de 30 horas com a participagdo
dos desenvolvedores de aplicativos para encontrarem solucGes para demandas
relacionadas com poda de arvores, iluminacdo publica, conservacdo de vias e
estacionamentos irregulares. Os temas sdo alguns dos mais solicitados pela populagéo
na Central 1746. Os competidores tinham de bolar solugdes web e criar aplicativos para
os problemas, podendo usar a base de dados da Prefeitura. Foram mais de 600 pessoas
inscritas no evento e 78 selecionadas para participarem em 25 equipes.

Tabela 8: Levantamento de Noticias sobre o Hackaton 1746

Levantamento de Noticias
Até o Dia 04/11/2015

Expressoes Numero de Noticias

Hackathon 1746+Rio de Janeiro —

Sistema News Monitor expressio no titulo 10

Google — aba noticias “Hackathon 1746”+“Rio de Janeiro” 1.460

Fonte: Elaborada pela autora.

As matérias foram positivas, destacando as caracteristicas do evento. N&o foi

encontrada nenhuma noticia relacionada com a aplicacdo das soluc@es vencedoras.

Plataforma Digital Rio+*®

A Plataforma Digital Rio+, lancada em setembro de 2013, permitiu a qualquer cidaddo
enviar ideias criativas para melhorar a cidade. Durante um més foram recebidas 1.692
ideias divididas entre 12 areas: educacdo; cultura e arte; salde e bem-estar; cidadania;
inovacédo; esporte; mobilidade; inclusdo; sustentabilidade; intervencdes urbanas; praia,

pragas e parques; e comunidades. As melhores ideias, escolhidas por votagéo popular e

*" Disponivel em: http://oglobo.globo.com/economia/emprego/Prefeitura-promove-hackathon-1746-
premios-de-ate-10-mil-9614713 Acesso em: ago. 2013.

*8 Disponivel em: http://www.rio.rj.qov.br/web/guest/exibeconteudo?id=4360845 Acesso em: ago. 2015.
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premiadas seriam viabilizadas e se tornariam politicas publicas permanentes. O projeto
também tinha uma péagina no Facebook para divulgacdo e engajamento das pessoas. A
votacdo ocorreu em contéineres que circularam pela cidade no més de abril de 2014 e
totalizou 98.145 votos.*®

Tabela 9: Levantamento de Noticias sobre a Plataforma Digital Rio+

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 04/11/2015 Expressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Plataforma Digital Rio+” 13
Google — aba noticias “Plataforma Digital”+“Rio+” 17

Fonte: Elaborada pela autora.

As matérias jornalisticas abordaram a iniciativa da Prefeitura de tornar a gestdo
municipal mais colaborativa e divulgaram as 13 ideias selecionadas. N&o foi encontrada

nenhuma noticia na web relacionada com a implantagdo das ideias vencedoras.

Desafio Agora Rio®

O Desafio Agora Rio foi langcado em setembro de 2014 como um canal continuo de
debate e interacdo para encurtar a distdncia entre o carioca e o poder publico. A
plataforma funciona como uma grande rede social para discussdo e apresentacdo de
propostas para politicas publicas. A Prefeitura se propds lancar a cada trés meses um
novo desafio; entretanto, ao acessar o site, existem apenas dois: o primeiro langado na
época do inicio de funcionamento da plataforma, sobre o legado dos Jogos Olimpicos, e
0 segundo, langado em 2015, sobre mobilidade urbana.

* Disponivel em: http://www.rio.rj.qov.br/web/guest/exibeconteudo?id=4682578 Acesso em: ago. 2015.

%0 Disponivel no site da Prefeitura em: http://www.rio.ri.qov.br/web/guest/exibeconteudo?id=5103517 e
na pagina da plataforma em: https://desafioagorario.crowdicity.com/ Acesso em: ago. 2015.
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A plataforma simula a elaboracdo de uma politica pablica com as fases de proposic¢éo,
na qual os participantes podem dar suas ideias e discutir com os demais participantes na
plataforma. Nessa fase, a Prefeitura esclarece o que ja esta sendo realizado e o que pode

vir a se feito.

A segunda fase, apds a fase de proposicdes, é a de discussdo, quando sdo realizados
encontros presenciais para didlogo e troca de conhecimento entre os representantes da
Prefeitura e a populacdo que participou do processo. Segundo o site da Prefeitura,
durante o Desafio do Legado Olimpico, em 2014, a Prefeitura do Rio realizou encontros
presenciais em diversos locais da cidade, como no Complexo do Aleméo; no Centro
Cultural Imperator, no Méier; e no Museu de Arte do Rio, na Regido Portuéaria. Nesses
eventos, o objetivo foi trocar conhecimentos entre técnicos da Prefeitura, a populagéo e

0s autores das ideias.

Apos a fase de discussdo, as ideias mais bem classificadas sdo colocadas para votacao
popular. Encerrada a escolha, é produzido um documento, de forma colaborativa, com
as ideias e suas vertentes. Em seguida, a Prefeitura faz a anélise da viabilidade das
propostas. A Ultima etapa do desafio é a apresentacdo das propostas que poderdo ser
adotadas. Nessa Ultima fase, a Prefeitura apresenta quais serdo as medidas tomadas e

lanca um novo desafio.

A inspiracdo para a criagcdo desse canal de comunicacdo com a sociedade veio das
agoras gregas — 0 espacgo publico onde ocorriam as discussdes politicas na Grécia

Antiga.

O primeiro “Desafio” teve como tema “como 0s Jogos Rio 2016 podem trazer mais
beneficios para a cidade e a populacdo?” e recebeu 381 ideias, com 5.926 votos, 2.547
comentarios de 1.179 participantes. O segundo “Desafio”, sobre mobilidade urbana,

recebeu 382 ideias, e no site aparece que nao houve nenhuma votagdo por parte da
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populacdo (a fase ja se encontrava encerrada). Isso demonstra a baixa adesdo da
populacéo do Rio de Janeiro & plataforma.

Tabela 10: Levantamento de Noticias sobre o Desafio Agora

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 18/11/2015 Expressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Desafio Agora Rio” 17
“Desafio Agora Rio” — no titulo 4
Google — aba noticias “Desafio Agora Rio” 647

Fonte: Elaborada pela autora.

As abordagens jornalisticas tratam dos temas que sdo debatidos e o pioneirismo por
transformar o Rio na primeira cidade do Brasil a criar uma rede social para discutir com

a sociedade e as politicas publicas da Prefeitura.

Para analisar o engajamento das acdes Hangout On Air, Hackaton 1746, Plataforma
Digital Rio+ e Desafio Agora Rio, fizemos uma busca na rede social Facebook desses
termos. Nenhum deles tem uma pagina especifica, o que reduz a possibilidade de
divulgacdo das a¢des em grupos especificos relacionados com o Rio de Janeiro, assim
como reduz os espacos de manifestacdo e debate do publico sobre as acbes e seus

resultados.

As acOes da Prefeitura — Hangout On Air, Hackaton 1746, Plataforma Digital Rio+ e
Desafio Agora Rio — sdo apresentadas como propostas para engajar o cidadio na
gestdo publica. Entretanto, como pode ser visto na Tabela 6, esse movimento sé ocorreu
no segundo mandato da gestdo municipal, quando a maior parte dos projetos de

transformacéo urbana da cidade ja estava em curso.

> A busca de informacdes sobre os Desafio do Agora Rio na plataforma Agora foi feita em novembro de
2015.
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As pesquisas que realizamos para esta tese mostraram pouca divulgacéo das iniciativas,
dificuldades de localizar as ferramentas para acesso aos espacos de participagcdo e um
numero pouco significativo de participacéo e adesdo. Embora as iniciativas existam, ha
pouco engajamento, pouco estimulo a uma ampla participacdo no debate e a formacéo

de “esferas publicas”*?

em que ele possa ocorrer. Mesmo que apare¢cam com as vestes
de estimulo ao processo participativo, quando analisadas em termos de capacidade de
adesdo, mobilizacdo e implementacéo das propostas apresentadas, caracterizam-se mais
como uma comunicacao de “efeito vitrine” do que de fato como uma “transmisséo de

poder social”.*

Por uma Perspectiva Mais Participativa no Planejamento Estratégico
da Cidade

O modelo constitucional adotado no Brasil em 1988 previu a participacdo da sociedade
e reconheceu a complexa rede de interdependéncias entre a ordem politica, econdmica e
as instituicdes sociais, que passam a dividir os centros de poder. A participacdo social é
estimulada, assim como se estimula o exercicio de cidadania ativa que tem como eixo
central a capacidade de questionar, avaliar e interferir no desempenho daqueles que
exercem cargos publicos e de envolver a sociedade no debate publico (HELD, 1989; DE
PAULA, 2005; BATISTA, 2002). Para isso, diferentes modelos de participacdo foram
criados a partir da Reforma do Estado, como as consultas publicas, conselhos,
ouvidorias e audiéncias (MINISTERIO DO PLANEJAMENTO, ORCAMENTO E
GESTAO, 2012).

52 Aplicamos a expressao “esfera publica” no sentido elaborado por Habermas (2003) como espagos onde
os debates entre grupos da sociedade ocorrem na busca por um consenso sobre as questdes de interesse
coletivo.

>3 As expresses entre aspas sdo utilizadas por Graga Franca Monteiro (2007) para debater o conceito de
comunicagdo publica.
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Na perspectiva desta tese, consideramos relevante que a tomada de decisé@o seja feita
com base em um processo participativo, em que 0s grupos da sociedade civil
organizada, que representem a diversidade local, tenham espaco de manifestacdo e voz.
Reforca essa posicdo o reconhecimento de que a participacdo publica permite que as
decisbes sejam aceitas mais facilmente pelos individuos, uma vez que estes tomaram
parte do processo de decisdo, além de produzir maior integragdo social, pois gera um
sentimento de pertencimento (PATEMAN, 1992).

Entretanto, o que vimos nas pesquisas realizadas foram decisdes sobre o planejamento
da cidade tomadas unilateralmente pelo poder publico e seu projeto politico, fomentados
pelas agéncias e consultorias internacionais. Na dinamica comunicacional da
contemporaneidade, esse movimento unilateral estimula a ocorréncia de pequenas
crises, que podem assumir grande visibilidade em funcéo das infinitas possibilidades de
se produzirem e distribuirem conteudos propiciados pela tecnologia de informagéo e

pelos meios de comunicagéo.

O estudo aplicado ao caso do Rio de Janeiro demonstra que a gestdo municipal deu os
primeiros passos no sentido de tornar o processo mais participativo, lancando méo do
uso da tecnologia de comunicacéo e informacdo, com recursos de video e plataformas
digitais. Entretanto, esse movimento so foi feito a partir de 2013, ap6s quase cinco anos
de mudancas urbanisticas, de tomadas de decises sobre sediar grandes eventos e de
projecdo da cidade internacionalmente como concorrente em face de outras cidades que

se projetam no mercado global de cidades.

Destacamos também que a mudanca de posicionamento da gestdo municipal no sentido
de estar mais aderente aos questionamentos da sociedade ocorreu apds a onda de
manifestacdes que aconteceram no pais em junho de 2013 e nas vésperas da realizacao
da Copa Fifa de 2014. De certa forma, compreendemos tal movimentagcdo mais como
uma resposta as manifestagdes e uma prevengdo a possiveis movimentos contrarios no
periodo de realizagdo da Copa de 2014 do que de fato a incorporagdo de processos
participativos em uma Administracdo Publica que se caracteriza como gerencial

(demonstrado na “Tabela 5: Administracdo Pdblica Gerencial Versus Societal”).

Uma perspectiva mais participativa desde o inicio do processo de formula¢do do

planejamento estratégico, envolvendo um espectro amplo da comunidade local, requer
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muito mais esforgcos por parte do agente publico, assim como um relativo
desprendimento sobre a autoria unilateral das propostas. Por outro lado, tal perspectiva
amplia exponencialmente a capacidade do planejamento estratégico de se tornar
representativo da identidade do lugar e, consequentemente, gerar uma marca de cidade
mais aderente & realidade local, aos anseios de sua populacdo e reconhecida como
elemento de articulagcdo das pessoas com o lugar.

Diretrizes para uma Gestdo mais Participativa no Planejamento

Estratégico da Cidade

Além do que ja foi exposto no decorrer do texto, assim como para ordenar as principais
ideias apresentadas, nossa contribuicdo para uma gestdo mais participativa no

planejamento estratégico da cidade refere-se a proposicéo das seguintes diretrizes:

» Planejamentos urbanos, de desenvolvimento local, de marketing territorial e
estratégico podem e devem ser elaborados de forma articulada e de preferéncia

integrados nos mesmos documentos e sistemas de gestao.

» Tais planejamentos inserem em si politicas pablicas que precisam de um tempo
maior que o periodo de governo. Ou seja, suas diretrizes e estratégias devem ser
pensadas a longo prazo e com uma continuidade que perpasse o0 tempo de
permanéncia do governante e seu partido politico. A avaliacdo positiva do
governante pode ser alcangada pelo reconhecimento da populagéo de uma gestéo
otimizada e eficiente pelo ponto de vista dos beneficios para a cidade, uma vez
que isso seja comunicado de forma educativa sobre os beneficios de se pensar e

trabalhar com foco a longo prazo.

» A dindmica comunicacional do planejamento da cidade deve incorporar as
etapas que habilitam instituicdo e puablicos a alcancarem um processo mais
participativo, como o que foi proposto por Mariangela Furlan Haswani (2013),
que demonstra as etapas que vdo desde a disponibilizacdo dos dados e das
informacdes até capacitar todos a participar e a compartilhar responsabilidades.
Tal iniciativa também possibilita mais avaliacdes positivas em relacdo aos

governantes.
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» Criar mecanismos de debate e participagdo popular na elaboracdo do
planejamento estratégico e durante a gestdo publica amplia a aceitacdo deste por
parte da populacdo e enriquece o processo com a possibilidade de alinhamento
do plano as novas demandas da sociedade, tornando-o também representativo

dos anseios sociais.

» Trazer personalidades locais e formadoras de opinido para espagos de
participacdo, como os conselhos municipais, se mostra uma eficaz ferramenta
para reduzir a possibilidade de criticas destes sobre o projeto da cidade e sua
gestdo, da mesma forma que possibilita que haja multiplicadores qualificados

das ideias ali em inseridas.

» Usar os meios de comunicacdo de engajamento e as ferramentas digitais para
prestar esclarecimentos e informacdes, assim como para abrir espago de debate e
de recepcdo de propostas, se mostra estratégia eficaz. Tais meios de
comunicacdo oferecem a possibilidade de exponenciar a capacidade de
distribuicdo das mensagens e o impacto de publicos diversificados. Entretanto,

como veremos no capitulo “Cultura da Convergéncia de Meios”, essa estratégia

precisa ser amplamente divulgada, convergindo meios de comunicagdo de massa
com meios de comunicagdo de engajamento para que um publico representativo

participe das propostas.

» Elaborar e executar o planejamento da cidade nesses parametros requer do poder
publico um pensamento de longo prazo que extrapole o tempo da gestdo
municipal e da presenca partidaria no governo; exige um esforco muito maior
por parte dos governantes em criar e incorporar 0s mecanismos de participacéo;
e depende de um processo educativo junto a populacdo sobre direitos e deveres
na esfera publica. Como consequéncia, possibilita a criacdo de espagos mais
democraticos, a compreensdo por parte da sociedade sobre a cidade como um
local cujas responsabilidades e consequéncias sdo compartilhadas, gerando o

empoderamento dos variados grupos sociais atuantes no lugar.
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Como pbdde ser observado no decorrer do capitulo anterior, os planejamentos
estratégicos correspondem a um desdobramento dos estudos sobre “cidades globais” e
marketing territorial. Tais conceitos originam-se nas discussdes sobre a competitividade
dos lugares em um contexto de globalizacdo em que o territorio passa a ser pensado nos
moldes da administracdo, levando para a gestdo publica linhas administrativas
semelhantes aquelas elaboradas para a gestdo de empresas, principalmente privadas.
Ressalta-se que, ao estudar o lugar, pelo ponto de vista do marketing territorial, os

estudos mostram uma preocupacao mais pragmatica sobre a gestéo dos lugares.

Contra-argumentando a perspectiva estruturalista, Bailly (1994) vai considerar que o
marketing territorial deve ser baseado em estudos que consideram néo a cidade em si
apenas, mas seu significado em um contexto simbolico e ideoldgico. Nesse contexto,
Cova (1996) se articula com Bailly (1994) e considera que a marca da cidade se torna o
objeto principal do planejamento estratégico orientado pelo marketing territorial, pois
confere um produto com uma identidade especifica e mais distintiva para a cidade.

Trueman et al. (2001) consideram que a literatura sobre identidade corporativa ou de
empresas pode ser relevante nos estudos sobre marcas de cidades, uma vez que estas
incorporam a dimensdo cultural para sustentar os valores corporativos. Da mesma
forma, Rainisto (2003) afirmard que marcas de lugares assemelham-se a marcas
corporativas guarda-chuva (1991), cujos conceitos podem beneficiar a compreenséo

sobre a formacao da imagem de um lugar.

Ao pensar na definicdo de marca, Hankinson e Cowking (1993) afirmam que uma
marca € um produto ou servico que se define por seu posicionamento em relacdo a
concorréncia e por sua personalidade; que compreende uma combinagdo Unica de
atributos funcionais e valores simbolicos; e que a chave para o sucesso é estabelecer

uma relacdo entre a marca e o consumidor, de modo que haja uma correlagdo muito

> Aaker desenvolveu o conceito de arquitetura de marca que significa articular todas as marcas da
empresa de tal maneira que funcionem juntas e gerem mensagens claras, sinergia e impacto. A marca
principal é chamada de marca mae ou guarda-chuva.
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proxima entre as proprias necessidades fisicas e psicoldgicas dos consumidores e 0s

atributos funcionais da marca e seus valores simbélicos.

As cidades podem ser pensadas como marcas, pois também buscam satisfazer as
necessidades funcionais, simbolicas e emocionais (RAINISTO, 2003), assim como
incorporam atributos que satisfazem as necessidades de seus publicos, orquestrados em
uma proposta Unica de valor (ASHWORTH; VOOGD, 1990). A marca oferece um bom
ponto de partida para o marketing da cidade (KOTLER, 1999) e um quadro solido por

meio do qual é possivel gerenciar a imagem da cidade.

Diferentes niveis de profundidade sdo possiveis na lupa que incide sobre um lugar e o
transforma em uma marca posicionada para atrair investimentos, turistas, novos

negocios e trabalhadores qualificados. A Figura 10 exemplifica isso.

Figura 10: Exemplos de marcas de lugares em diferentes niveis
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Fonte: REPUTATION INSTITUTE, 2014.

102



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Os Elementos da Marca da Cidade: Identidade, Imagem e Reputacao

Os estudos sobre marcas territoriais sdo relativamente recentes e, por sua
multidisciplinaridade, diferentes abordagens sdo encontradas na construcdo de seu
campo, sendo muitas delas fragmentadas. Com o intuito de organizar o estado da arte
sobre marcas de cidades, Lucarelli e Berg (2011) analisaram 217 casos diferentes
relacionados com expressdo city brand, publicados no periodo de 1988 a 2009. Os
resultados apresentados pelos autores nos passam uma Visdo abrangente sobre as

variadas perspectivas relacionadas com o conceito de marcas de cidades.

Segundo os autores, a maior parte da revisdo da literatura sobre marcas de cidades e
lugares coincide ao afirmar que as préticas relacionadas com a formacgéo da identidade
urbana ocorriam antes da conceituacdo tedrica (MILLINGTON et al., 1997; OLINS,
2002; DINNIE, 2004; PAPADOPOULOS, 2004 apud LUCARELLI; BERG, 2011).

Lucarelli e Berg (2011) também descrevem que 0s principais estudos sobre marcas de

cidade podem ser agrupados da seguinte forma:

e em torno de diferentes obras seminais (LYNCH, 1960; KOTLER; LEVY, 1969;
PEARCE, 1977; PIZAM et al., 1978; PROSHANSKY, 1978; BURGESS,
1982);

e em relacdo aos debates sobre a identidade urbana, alguns autores trabalham a
abordagem de planejamento (ASHWORTH; VOOGD, 1990);

e ainda na identidade urbana, outros trabalham uma abordagem de gestdo de
marketing (KOTLER et al., 1993; OURO; WARD, 1994; WARD, 1998);

e 0u uma abordagem de planejamento urbano (VAN DEN BERG et al., 1990;
AVE; CORSICO, 1993; KEARNS; PHILO, 1993; SMYTH, 1994);

e outros autores vao analisar o conceito pela linha da governanga e politicas
publicas (HARVEY, 1989; HALL; HUBBARD, 1998);

e e outros com uma abordagem socioldgica mais ampla (LEFEBVRE, 1991,
LASH; URRY, 1994).
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Lucarelli e Berg (2011) destacam que o0s estudos sobre marcas de cidades
historicamente se desenvolveram no confronto entre diferentes perspectivas. Como
resultado, esse campo de estudo € hoje analisado por variados métodos, ferramentas
conceituais e explicacbes empiricas. Os autores sugerem, entdo, trés perspectivas de

investigagdo sobre marcas de cidades:

I.  marca como producdo (com foco em como produzir, criar € gerir uma marca,

bem como a forma de organizar e governar um processo de branding);

Il.  marca como apropriacdo (com foco na recepc¢éo, uso e consumo da marca, bem

como sobre a interpretacao e utilizacdo do processo de branding);

I1l.  estudos criticos sobre marcas de cidade (como um fator positivo ou negativo

para o0 ambiente econémico, social e cultural).

As perspectivas apresentadas ndo sao mutuamente exclusivas. Os estudos que adotam a
perspectiva critica poderiam ao mesmo tempo lidar com o aspecto produtivo e de
apropriacdo da marca. E claro para os autores que a marca como uma perspectiva de
producdo é dominante, a0 passo que a marca como apropriacdo é menos adotada
(LUCARELLI; BERG, 2011).

Usando como referéncia o trabalho de Lucarelli e Berg (2011), o recorte adotado nesta
tese refere-se a perspectiva da marca como producdo (no contexto dos estudos sobre sua
identidade) e & perspectiva da marca como apropria¢do (no contexto dos estudos sobre
sua imagem) e, consequentemente, a simbiose que existe entre esses dois elementos

(identidade e imagem).

Neste ponto, vamos recorrer aos estudos sobre marcas de empresas para, a partir do
olhar especifico dos elementos identidade, imagem e reputacdo, entendermos o processo

de construcdo de uma marca de cidade.

Forman (2002) e Paul Argenti (2006) contribuiram para a compreensdo desses
elementos constitutivos das marcas corporativas. Eles destacam que as marcas séo
definidas a partir da relagcédo estabelecida entre sua identidade, imagem e reputacdo. Para

0S autores:
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Identidade corporativa — refere-se a manifestacdo da realidade da empresa,
transmitida por todas as formas de opera¢do e comunicacdo. Tudo que a
instituicdo faz, e como ela faz, comunica sua identidade. O mais importante na
definicdo da identidade € que ela se refere a uma dimenséo interna. Ou seja, dos
elementos identidade, imagem e reputacéo, a identidade € o Unico cuja definicao

depende exclusivamente da gestdo da organizacao.

Imagem corporativa — refere-se ao reflexo da identidade de uma organizacéo.
Ou seja, imagem é a organizacdo pelo ponto de vista de seus diferentes publicos.
Considerando que uma organizacao se relaciona com diferentes publicos e redes
de relacionamento, que tém percepcbes diferentes em relacdo & marca,
dependendo do publico e do momento, uma organizacdo pode ter diferentes
imagens. Para a promogdo de uma marca, mapear e compreender a imagem que
diferentes publicos tém dela é de extrema importancia para a constru¢do de uma

estratégia que de fato dialogue com esses grupos.

Reputacdo corporativa — refere-se @ soma das varias percepgdes que 0S
diferentes publicos de relacionamento tém da marca em um periodo mais longo
de tempo. Enquanto imagem refere-se a que se constréi em um periodo menor

de tempo, reputacdo se constroi a longo prazo.

Figura 11: Identidade, imagem e reputacao

Identidade Corporativa

Nomes, Marcas, Simbolos, Autoapresentagoes

Imagem Imagem Imagem Imagem
Consumidor Comunidade Investidor Funcionario

A soma dessas
percepgoes é igual a...

Reputagéao Corporativa

Fonte: ARGENTI; FORMAN, 2002. Traduzida e adaptada pela autora.
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De acordo com o0 exposto, consideramos que a marca de cidade, assim como uma marca
corporativa, também tem trés dimens@es distintas e que exigirdo processos de gestdo e

acompanhamento diferenciados.

e A identidade € a dimensdo cuja gestdo é a mais controlada pelos entes publicos
que capitaneiam o planejamento da cidade e a politica de construcdo de uma
marca para a cidade.

e A imagem é a consequéncia do processo de comunicacdo da marca e das
experiéncias vividas pelos diferentes publicos da marca que formam suas

percepc¢des em relacdo a identidade que é formulada pelo agente publico.

e A reputacdo é um processo de construcdo de percep¢des nos diferentes publicos
da marca durante um periodo de tempo maior, que envolve a experiéncia em
outras dimensdes do territério que a marca representa e que vai além dos
aspectos comunicacionais dela (embora a comunicacdo da marca seja de extrema

importancia para externalizar tais dimens6es do territ6rio).*

Figura 12: Primeira proposta de elementos construtivos da marca de cidade

REPUTACAO

Fonte: Elaborada pela autora.

% Sobre a existéncia da dimenséo da reputacio da marca de cidade, reforcamos nossa afirmativa com 0s
estudos apresentados pelas consultorias de ranking que serdo apresentados no decorrer deste trabalho
(REPUTATION INSTITUTE, 2014; ANHOLT, 2006; SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013;
BERRONE; RICART, 2015).
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Embora tenhamos assumido a separacdo desses elementos para fins metodoldgicos,
compreendemos que eles se articulam e alteram um ao outro continuamente. A gestéo
pode fazer uma proposta de identidade de marca, mas no momento em que esta é
projetada, ela gera imagens nos publicos da marca. Quando estes respondem, em um
processo de interagdo, experiéncia e apropriacdo da marca, tais respostas se incorporam
a marca, gerando novos elementos e/ou releituras de sua identidade. Essa troca continua
vai criando um relacionamento entre a marca e seus publicos e, a longo prazo, forma a

reputacdo da marca.

Jean-Charles Zozzoli (2004) afirma essa articulacdo entre identidade e imagem
compreendendo a marca como um produtor (enunciador) de sentido na forma de um ser
hibrido que se vale de varias formas de atuagdo e comunicagdo e que, junto com o0 meio
gue a circunda, cofabrica sua realidade e a realidade do mercado, coletivamente e de
forma partilhada. Esse autor nos diz que:
Por um observador, uma marca s6 pode ser reconhecida, instituida e
funcionar como tal se houver rastro de alguma impressdo de
identidade em sua mente, na transdugdo da acdo de remeter a algo
outro, que j& esta na linguagem O que eu percebo/conheco é o rastro

do outro. A marca (i.e., impressdo) que ela deixa em mim. (ZOZZOLlI,
2004, p. 12)

Clotilde Perez (2007) compartilha dessa linha de pensamento sobre o conceito de marca
e retomara o conceito de signo cunhado por Charles Peirce para identificar que a marca
¢ “alguma coisa que representa algo para alguém. A marca representa um objeto:
empresa, produto, ideia, servigo... para alguém: consumidor real ou potencial e todos 0s
publicos intérpretes deste signo” (PEREZ, 2004, p. 1). Na concepcéo triddica de Peirce,
um signo é algo que esta no lugar do objeto para ser interpretado por alguém. Assim,
temos a identificacdo de trés elementos, sendo eles: (a) o “representante” ou signo em
sentido estrito; (b) o “objeto” a que se refere o “representante”; e (c) o “interpretante”,

que ¢ o efeito que o “representante” cria na mente de quem o recebe (PEREZ, 2007).

A marca é um nome como Coca-Cola, Nestlé, Nike, Cruz Vermelha, ao qual é possivel
associar outros sinais, como a caligrafia ondulante Coca-Cola, o traco da Nike, o ninho
da Nestlé (s&o os simbolos na concepcéo peirceana), ou um slogan como “Enjoy Coca-
Cola” ou “Just do it”, ou signos sonoros. O nome, o logotipo, a embalagem, o rétulo, o

slogan, o jingle e os demais signos de identidade sensivel (ndo apenas visual) compdem
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as expressdes da marca, ou ainda o identity mix da marca. O objeto da marca €, em
primeira instancia, a organizacao que esta por tras da marca, assim como suas ofertas e
beneficios, suas acdes de marketing (marketing mix) e seu posicionamento
mercadologico (a que a autora se refere como missdo). O conceito de interpretante
engloba duas vertentes: o intérprete — determinado individuo, segmento-alvo ou
publico, clientes, acionistas, fornecedores, ou seja, o public mix da marca; e a
interpretacdo — as diferentes imagens que a marca tem com seus publicos, porque estes
tém com a organizacdo diferentes relacdes de troca e diferentes expectativas (PEREZ,
2007).

Mesmo ao nivel de cada individuo, o conceito de imagem é mdltiplo,
englobando reac@es de tipo cognitivo, afetivo e comportamental, que
se traduzem em variaveis como notoriedade, associagdes
posicionadoras, estima, intencdo de compra, fidelidade..., que
constituem no seu conjunto o imagem mix da marca. (PEREZ, 2007,

p.-8)
A autora conclui seu trabalho retornando ao debate sobre a relacdo direta entre a

identidade da marca e a imagem construida pelos diferentes pablicos sobre a marca.

Assumimos, muitas vezes, na contemporaneidade, o papel de
militantes de marcas, até porque somos delas receptores e emissores
cotidianamente. O valor da resposta dos publicos-alvo a marca &,
como vimos, a principal variavel, a mais credivel, de toda a avaliacéo
das marcas. Esta constatacdo nos leva a uma outra. E possivel
administrarmos estrategicamente o mix de identidade (signo) e o
marketing mix (objeto), porém a imagem (interpretante) é decorréncia
da complexa acéo signica da marca nas mentes das pessoas, Seus
intérpretes, o que lhe confere um carater altamente subjetivo e
inadministravel pelos métodos convencionais. A imagem da marca é
um conceito de recepcdo. Entender a rede associativa que gerou a
imagem da marca é um caminho possivel para revelar a sua
potencialidade comunicativa e serve ainda para propor correcdes e
alteracbes, quer ao nivel da identidade da marca (cor, linhas,
texturas, embalagem etc.), quer ao nivel do mix de marketing
(produto, preco etc.), seu objeto. (PEREZ, 2007, p. 11)

Reforgando a simbiose que existe de forma continua entre identidade e imagem de
marca, Nassar (2010) afirma que o reconhecimento de fora para dentro é melhor que o
oposto. O autor cita como exemplo a percepcdo de Bret Walrath, vice-presidente de
Edelman, em 2010, em relacéo ao Brasil. Bret afirmou na época que o Brasil “é um pais
sério, formado por empresas sérias. E um pais do presente”. A imagem que Bret tinha
do Brasil contrariava a narrativa de identidade adotada pelo Governo Federal de ser “o

pais do futuro”.
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Estudos sobre Identidade de Marcas de Cidades

Os estudos sobre identidade de marcas de cidades focam principalmente a defini¢do de
um conjunto de elementos a serem analisados para avaliar o lugar em termos de
ranking. Naturalmente, os pesquisadores e as consultorias que apresentam esses
rankings ofertam também servicos de elaboracdo e/ou acompanhamento da gestdo do
planejamento estratégico do lugar e de sua marca a fim de melhorar a posicéo da cidade
em tais rankings. Tais metodologias incorporam em seus indicativos de analise
elementos constitutivos da identidade da marca de cidade e por isso foram selecionadas

para serem apresentadas a seguir.*°

Hexagonos de Anholt

» 57

Simon Anholt ¢ um “consultor politico independente” " que realiza estudos sobre

marcas territoriais e € amplamente citado em trabalhos relacionados com o tema.
Segundo Anholt (2009), a construcdo de uma marca territorial envolve ndo s6 o que é
feito no lugar, como também as pessoas que vivem I, sendo necessario um esfor¢o para
comunicar as qualidades e as aspiracfes da populacdo, de modo que se “viva a marca”
competitivamente. Para o autor, a coeréncia entre as evidéncias do lugar e a
comunicacdo da marca territorial € necessaria para inseri-la no mercado mundial, no

qual lugares competem por lembranca, investimentos e talentos.

Uma estratégia de marca territorial é uma forma de definir e
comunicar realisticamente, competitivamente e atrativamente uma
visdo para o pais, regido ou cidade. As melhores estratégias
reconhecem que o principal recurso para a maioria dos lugares,
assim como um fator determinante da sua ““esséncia de marca’ sdo as
pessoas que vivem la e as coisas que sdo produzidas no lugar.
Concentra-se, entdo, para se encontrar formas de direcionar as
energias da populagdo para uma melhor comunicagdo das suas
qualidades e aspiragdes. Isso é equivaler o place-branding em “viver

%8 Foram selecionados os estudos que identificamos como 0s que possuem maior visibilidade
internacional. Uma sintese do que sera apresentado nesse capitulo pode ser visto no “Anexo A — Quadro-
resumo das Teorias sobre Identidade de Marcas de Cidades”.

> Segundo o site do autor. Disponivel em: Acesso em:; mar. 2013.
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a marca” no campo comercial. Em todos os casos, é essencial
assegurar que a visao do lugar é suportada, reforcada e enriquecida
por todas as a¢Bes de comunicacdo. Essa coeréncia ha comunicacao
€ necessaria porque, no mundo globalizado em que vivemos hoje,
cada lugar tem de competir com todos os outros lugares na
lembranca das pessoas, por parte de sua renda, pela disputa por
talentos, e por estar presente na fala das pessoas. Somente lugares
que representam algo tém alguma chance de poder competir para
estar nesse precioso espaco da lembranca das pessoas. (ANHOLT,
2009, p. 214; traduzido pela autora)

Para marcas de paises, Anholt (2009) apresenta sua proposta de hexagono das
categorias basicas que devem existir em uma marca territorial. Segundo o autor, a
construcdo da marca de pais envolve a gestdo das dimensdes do turismo, exportacées,
politica interna e externa, investimento e imigracao, cultura e patrimonio e pessoas.

Figura 13: Hexagono de marca da nagao
Nation Brand Hexagon

Tourism

Exports

Nation

Culture
and
Heritage,

Brand

% Governance

Investment
and Immigration

The Nation Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

Fonte: ANHOLT, 2009, p. 215.

O autor argumenta sobre a diferenca de analises entre uma marca de pais e de uma

cidade, considerando que

[...] é sempre dificil generalizar sobre todo um pais, uma vez que
pode haver grandes discrepancias no clima, cultura, pessoas e
infraestrutura de uma regido para outra. Entretanto, as cidades sdo
mais simples, menores e mais faceis de prever como uma entidade
Unica. Quando as pessoas pensam em cidades, muitas vezes o fazem
de forma bastante detalhada e prética, concentrando-se em questdes
como o clima, a poluicdo, o transporte, o trafego, o custo de vida,
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lazer e instalagOes esportivas, a lei e a ordem e a vida cultural da
cidade. (ANHOLT, 2006, p. 19)

Fazendo uma analise mais especifica, Anholt (2006) elabora entdo a mesma proposta de

gestdo baseada no hexagono para marcas de cidades. O autor considera que as pessoas

que vivem ou que por alguma razdo sabem muito sobre uma cidade pensam nela por

causa de um conjunto de qualidades e atributos, de uma promessa e pelas historias

locais. Essas narrativas simples da marca podem ter um impacto importante sobre a

decisdo das pessoas de visitar a cidade, comprar seus produtos ou servicos, fazer

negocios 14 ou mesmo de se mudarem para la. As decisfes das pessoas sao parcialmente

racionais, parcialmente irracionais, e as marcas de cidades e de paises apoiam as

decisfes emocionais e reforcam as decisdes racionais.

Paris é romance, Milan é estilo, Nova York é energia, Washington é
poder, Téquio é modernidade, Lagos é corrupcdo, Barcelona é
cultura, o Rio é divertido. Essas sdo as marcas das cidades, e elas
estdo ligadas as histdrias e [a]os destinos desses lugares. No mundo
globalizado e em rede de hoje cada lugar tem que competir com
outros lugares do mundo para ter a sua parte de consumidores,
turistas, empresas, investimento, capital, respeito e atencdo.
(ANHOLT, 2006, p. 18)

Partindo dessa perspectiva, Anholt (2006) propde seis componentes de marca para

medir juntos aos publicos da marca a poténcia da marca e a qualidade de sua imagem:

Presenca — com base no status internacional da cidade e sustentado pela
familiaridade e conhecimento da cidade mundialmente. Ele também mede a

contribuicdo global da cidade a ciéncia, cultura e governanca.

Lugar — explorando as percepcdes das pessoas sobre o aspecto fisico de cada
cidade em termos de clima agradavel, limpeza do ambiente e atratividade dos

seus edificios e parques.

Potencial — avaliando as oportunidades econémicas e educacionais dentro da
cidade, como a facilidade com que se pode encontrar um emprego, se € um bom

lugar para fazer negocios ou buscar uma educacao superior.

Vida — determina se ha coisas interessantes com que preencher o tempo livre,

quao emocionante é a cidade em relacdo as coisas novas para descobrir e se €
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facil encontrar essas atividades, tanto para o visitante que esta por pouco tempo
quanto para aqueles que moram I4.

V. Pessoas — revela se o0s habitantes da cidade sdo calorosos e acolhedores e se os
visitantes acham que seria facil para eles se encontrarem e se encaixarem em
uma comunidade que compartilha sua lingua e cultura, e se eles se sentem

Seguros.

VI.  Pré-requisitos — determina como as pessoas percebem as qualidades basicas da
cidade, se elas sdo satisfatdrias, acessiveis e acolhedoras, bem como o padrédo de
servicos publicos, como escolas, hospitais, transporte e instalagdes esportivas
(ANHOLT, 2006).

Figura 14: Hexagono da marca de cidade

City Brand Hexagon

Presence

Pre-requisites

The City Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

Fonte: ANHOLT, 2006.

Anholt (2008) reforga que uma marca territorial ndo se forma apenas com comunicagao,
mas com politicas. Dentro desse contexto, defende cinco ideias para orientar a gestdo
publica na construcdo de uma reputacdo de marca de cidade.

e Os locais devem se engajar com 0 mundo exterior de forma clara, coordenada e
comunicativa para que possam influenciar a opinido publica. Uma integracdo
produtiva entre empresas, governo e sociedade civil, bem como a criagdo de

novas instituicbes e estruturas para alcancar e manter esse engajamento, é
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necessaria para atingir a harmonizacdo de objetivos, temas, comunicagdo e

comportamentos a longo prazo.

A reputacdo deve ser entendida como um fenbmeno externo, até mesmo cultural,
gue ndo esta sob o controle direto do “dono” da marca, mas que, no entanto, é
um fator critico que sustenta todas as transacdes entre a marca e seus publicos —

nocdo de brand image.

A reputacdo é um bem extremamente valioso e que precisa ser gerenciado,
medido, protegido, aproveitado e alimentado a longo prazo — nog¢éo de brand

equity.

Unir grupos de pessoas em torno de uma visao estratégica comum pode criar
uma poderosa dinamica de progresso, e gestdo de marca é primeiramente um

projeto interno — noc¢éo de brand purpose.

A opinido publica internacional e, consequentemente, 0s meios de comunicagdo
estdo muito mais interessados em coisas novas que sugerem um padrdo claro e
atraente de desenvolvimento e capacidade interna do que nos ensaios de gldrias
passadas. Inovacdo sustentada e coerente € importante em todos os setores, pois
influencia a opinido publica (ANHOLT, 2008, p. 3).

Anholt (2003) ainda descreve oito principios que uma marca de lugar deve seguir para

se projetar em um mercado global:

1.

2.

Marcas de lugares criam valor para uma cidade, regido ou estado alinhando as
mensagens que o lugar envia com uma distintiva viséo estratégica, destacando o
talento das pessoas que vivem la para reforcar e cumprir essa visdo e criando
novas, poderosas e rentaveis maneiras para dar ao lugar uma eficaz e memoravel

voz (brand voice) e, assim, melhorar sua reputacdo internacional.

Os lugares muitas vezes sofrem de uma imagem que é ultrapassada, injusta,
desequilibrada ou cheia de cliché. Uma das tarefas da marca de lugar € garantir
gque uma imagem contemporanea, verdadeira e completa seja comunicada de
forma orientada e eficaz. O autor destaca que nunca se deve comprometer a

verdade ou “glamourizar” o lugar de forma irresponsavel.
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A marca de lugar precisa apresentar uma visdo credivel, atraente e sustentavel
para seu futuro e o do mundo. Isso apoiara o objetivo global de um aumento real
no bem-estar econdmico, politico, cultural e social das pessoas que ali vivem,

contribuindo para o bem-estar de outras pessoas em outros lugares.

A marca de lugar pode e deve ser utilizada para atingir 0os objetivos sociais,
politicos e econémicos. Uma estratégia viavel é favorecer certos grupos ou
individuos sobre os outros, criando uma responsabilidade inalienavel de garantir

que os menos favorecidos também sejam atendidos.

A marca de lugar deve ajudar a direcionar os talentos e habilidades da populacéo
e promover o uso criativo, a fim de alcancar a inovagdo em educacao, negocios,
governo, meio ambiente e artes. A criatividade pode ser um mecanismo para

converter a complexidade do lugar em uma estratégia de marca eficaz.

A realidade de lugares é complexa e muitas vezes contraditoria, mas a esséncia
do efetivo branding é a simplicidade e a franqueza. E uma das tarefas mais
dificeis da marca de lugar é fazer justica a riqueza e a diversidade do lugar e de
Sseu povo, e ainda comunicar isso para 0 mundo de maneira simples, verdadeira,

motivada, atraente e memoravel.

A marca de lugar conecta pessoas e instituicdes no pais e no exterior. Se houver
senso comum e clara compreensao dos propésitos que englobam a estratégia da
marca, ela pode ajudar a unir o0 governo, as organizacdes do setor privado e ndo
governamentais, estimular o envolvimento e a participacdo da populacdo, a

construir lagos fortes e positivos com outros lugares e outras pessoas.

A marca de lugar é um esforco a longo prazo. Ele ndo precisa e ndo deve custar
mais do que qualquer lugar pode pagar confortavelmente, mas ndo € nem uma
solugdo rapida nem a curto prazo. Conceber uma estratégia de marca local
apropriada e implementé-la completamente leva tempo e esforco, sabedoria e
paciéncia. Se feito corretamente, a longo prazo, traz vantagens, tanto tangiveis

quanto intangiveis superiores aos custos investidos.

114



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Figura 15: Simon Anholt Index 2013 e a posi¢do do Rio de Janeiro
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50 | Moscow 49 | Cairo 47 Dubai

Fonte: GFK Press Release. Disponivel em:
Acesso em: out. 2015.

Country e City RepTrak Pulse®®

Fundado em 1997, o Reputation Institute é lider mundial em consultoria de reputagao.
Seu objetivo é habilitar empresas a tomar decisfes de negdcios de forma mais confiante

para construir e proteger seu capital de reputacdo e vantagem competitiva.

Com o intuito de definir mecanismos de andlise de reputacdo das marcas de paises, 0
Reputation Institute (2010) elaborou um modelo chamado Country RepTrak Pulse™. O
nucleo do modelo analisa o grau de estima, admiracdo, confianca e sentimentos que as
pessoas sentem por um pais. O modelo € desenvolvido a partir de 11 componentes de

desempenho que avaliam de forma relativa o apelo que o pais possui, conforme pode ser

visto na Figura 16.

%8 Vale destacar que ao estudar a evolucdo dos relatérios de 2010 a 2014, os elementos considerados para
as analises foram sendo sutilmente alterados, mas principalmente ampliados. Trouxemos para esse estudo
as referéncias do relatério do Reputation Institute de 2014.
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Figura 16: Atributos do Country Rep
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Fonte: REPUTATION INSTITUTE, 2010.

Seguindo a mesma ldgica, o Reputation Institute (2014) elaborou um modelo de anélise
de cidades chamado City RepTrak Pulse. A base do modelo considera que a reputagédo
de uma marca de cidade envolve rastrear as percepgdes e expectativas, analisar 0s

impactos econdmicos e elaborar um plano de agéo.

A andlise dos impactos econdmicos refere-se a: (a) experiéncias diretas das pessoas em
relacdo a infraestrutura, cultura, simbolos, servicos, lugares, pessoas e produtos; (b)
acOes do pais e 0 que a cidade diz por meio de sua marca, acdes de relacBes publicas,
marketing e politicas; o que as pessoas dizem nos meios de comunicacao tradicionais e
nas redes sociais; e 0 que os politicos e as ONGs dizem; e (c) esteredtipos que séo

relacionados com o lugar.

Ja para a elaboracdo do plano de acdo, indica-se uma analise de equilibrio entre a
realidade e a percepcdo que as pessoas tém do lugar. A oportunidade esta em comunicar
para capitalizar os aspectos positivos da realidade local e para superar as percepgdes
negativas. Da mesma forma, o risco estd em ndo promover mudangas necessarias para
alterar a “realidade” e minimizar os riscos de uma reputacao negativa. Nesse sentido, o
modelo incorpora dois diferentes ambitos de analise: o emocional e o racional, como

demonstrado na Figura 17.
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No ambito emocional, o0 modelo avalia 0 grau de estima, admiracdo, sentimento e

confianca que as pessoas sentem pelo lugar.

Ja no ambito racional, existem 11 indicadores, que s&o agrupados em trés dimensdes:

Economia avancada — leva em consideracdo a qualidade dos produtos e
servicos e se tém muitas marcas conhecidas. Considera também a contribuicédo
para a cultura global, por exemplo: se é a origem de muitas empresas de
lideranca mundial, se é a origem de muitos talentos, como escritores, cientistas,
artistas etc. Além disso, nessa dimensdo também é avaliado o nivel de
desenvolvimento tecnoldgico, levando em conta se o lugar é o primeiro a criar

inovagoes tecnoldgicas.

Ambiente atraente — nessa dimensdo, sdo levadas em conta as belezas e
paisagens do lugar. Também é questionado se € um lugar agradavel, com base
na variedade de experiéncias interessantes em relacdo a cultura, entretenimento,
esportes e alimentagdo. Além desses, outro aspecto importante se refere a como

as pessoas que moram no lugar se sentem em relagéo a ele.

Estabilidade governamental — analisa se o lugar oferece um ambiente favoravel
para 0s negdécios. Tem uma economia estavel e de baixo risco, além de uma
infraestrutura bem desenvolvida. E governado de forma eficiente. Tem uma
estrutura politica e legal bem desenvolvida. Adota politicas sociais e econdmicas
progressistas. E preocupado em melhorar o bem-estar de todos os cidad&os. E
um participante responsavel da comunidade global. Apoia boas causas e seu

lider € respeitado internacionalmente.
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Figura 17: Ambitos emocional e racional do City RepTrak
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Fonte: REPUTATION INSTITUTE, 2014.

Segundo o Reputation Institute, ao seguir esse modelo, forma-se a reputacdo do lugar.
Tal reputacdo possibilitara que se evidenciem as experiéncias vividas nas visitas,
ampliem-se os investimentos, atraiam-se mais moradores para o lugar, trabalhe-se na ou
comprem-se produtos da cidade. Essa sequéncia vai gerar resultados no receptivo de

turistas, mais investimentos, mais negocios e mais impostos e vai criar uma percepcao
de valor.

Figura 18: The City Reputation 2014 e a posic¢édo do Rio de Janeiro
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City Brand Barometer

Fundada em 2001, a Saffron (2013) criou um TermOmetro de Marca de Lugares para
medir sua forcada marca de uma cidade. Para isso, primeiramente foram definidos os
fatores que compdem a marca e influenciam a percepcao das pessoas. Esses fatores se

dividem de acordo com o estabelecido na Tabela 11.

Tabela 11: Elementos Analisados pela Saffron para Marcas de Cidades

Passeios turisticos e atracdes historicas Reconhecimento da identidade simbolica
do lugar
Culinéria e restaurantes AssociacOes positivas que as pessoas fazem

espontaneamente ao pensarem no lugar
Pessoas amigaveis e Uteis O valor de conversa

Cidade boa para fazer compras O reconhecimento na midia
internacionalmente

Baixo custo Status internacional e conhecimento da
cidade mundialmente

Clima agradavel -

Facilidade de se locomover a pé ou por -
transportes pablicos

Fonte: Elaborada pela autora.

A Saffron estabeleceu um ranking no qual as cidades sdo posicionadas com base no
julgamento de suas promessas e suas entregas. O ranking ndo so aponta os lugares que
mais valem e os que menos valem a pena conhecer, como também, segundo seus

autores, visa a despertar um pensamento critico sobre a propria cidade.

A partir dessas duas vertentes — forca de ativos da cidade e forga da marca da cidade
—, a Saffron (2013) estabeleceu 10 critérios que definem a posicao das cidades em seu

ranking de “cidades globais”. Séo estes:
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Orgulho e personalidade de seu povo — se as pessoas que vivem la acham que é
a maior cidade do mundo, isso conta muito, mesmo que muitos visitantes néo
concordem. Por outro lado, lugares onde as pessoas se sentem mal consigo
mesmas e com o lugar tendem a afetar a experiéncia do visitante, mesmo que de

forma sutil.

Senso de distin¢do do lugar (fisicamente) — simbolos distintivos, como o 6nibus
de dois andares e os taxis pretos de Londres, as largas avenidas de Paris, a
arquitetura de Gaudi em Barcelona, que indicam que vocé esta la e que vocé néo
poderia estar em nenhum outro lugar. Incluem também a cultura e as pessoas,
arquitetura e caracteristicas naturais ou construidas (por exemplo, os canais de
Amsterda).

Ambicao/visdo (politica) e ambiente de negdcios — grandes planos, grandes
investimentos, incentivos econdémicos e verdadeira perspectiva de crescimento.
Somam-se nesse aspecto a governanca, pois lugares tomados como referéncia na
maioria das vezes sd@o bem governados. Incluem também facilidades e a
rentabilidade dos negdcios. Budapeste, por exemplo, € impactada pelo lento

crescimento da Hungria.

Reconhecimento e percepcdo atual — isso é semelhante ao “impulso” do
mercado de agdes, e, como uma agdo, um lugar evoluindo ja esta mostrando
sinais de que ird evoluir mais. Compdem essa analise a existéncia de guias
independentes, imprensa Util (ndo necessariamente positiva), suvenires, um

grande evento ou feira (por exemplo, Oktoberfest em Munique).

Vale a pena ir ver (o teste Samuel Johnson) — Samuel Johnson uma vez disse
sobre 0 Giant’s Cause Way na Irlanda do Norte: Vale a pena ver? Sim. Mas nédo

vale a pena ir ver.

Facilidade, acesso e conforto — Riga teria pontuagdo maior do que Vilnius,
porque as pessoas ttm muito mais facilidade de encontrar uma passagem para
outra cidade. Muitas coisas sobre senso de distin¢do do lugar podem se inscrever

também nessa categoria.

Valor de conversacdo (o fator “conversa de bar”) — sera que vai ser divertido

contar sobre isso quando voltar para casa? Sofia: talvez ndo, porque ninguém
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ouviu falar dessa cidade. Paris: talvez, por um lado, ndo € nem remotamente
exotico ou desconhecido, por outro lado as pessoas tém suas proprias historias

de Paris para compartilhar.

8. Contexto de localizacéo e valor — quanto vale a pena pagar simplesmente por
ser onde é? O que isso significa realmente depende do lugar. Pode significar
importancia econémica ou o fato de que a cidade é uma capital. Pode ser perto
de outros lugares interessantes. Ou pode ser que o isolamento da cidade seja

interpretado como um ativo.

9. AtracOes e anomalias — coisas que vocé ndo vai encontrar em qualquer outro
lugar ou coisas que sdo peculiares ou exoticas. 1sso pode ser representado por
atracdes significativas, ou simplesmente um sentimento de exotismo no ar.
Mede-se esse fator quantitativamente, vendo a quantidade de restaurantes,

lanchonetes 24 horas, horario de funcionamento de negocios etc.

10. “Uau, eu poderia viver aqui” — alguns lugares, sem duvida, tém esse efeito nas
pessoas. E um fator X, inominavel, que captura a riqueza do lugar e seus
atributos de uma vez s6. E um valor Gnico, uma simples e direta afirmacao sobre

o0 valor da experiéncia de estar em um lugar.

Os critérios identificam perspectivas sobre um lugar, e as vezes essas perspectivas se
sobrepbem, mostrando mais de um aspecto do lugar ao mesmo tempo. Isso poderia ser
considerado uma falha na taxonomia de classificacdo, uma vez que as categorias e 0s
critérios ndo sdo mutuamente excludentes. Porém, a Saffron (2013) defende que a
percepcdo das pessoas tem naturalmente uma sobreposi¢do de ideias e valores, e por
isso seu Termdmetro cria uma sensacgdo natural de ponderagdo que corresponde a forma
como as pessoas realmente experimentam as cidades. Um exemplo disso seria 0 metrd
de Londres, que contaria pontos para trés critérios diferentes: senso de distin¢do do

lugar; reconhecimento e percepgéo atual; e facilidade, acesso e conforto.

O estudo da Saffron (2013) gradua cada uma das varidveis relacionadas com a Forca

dos Ativos e a Forca de Marca (demonstrado no capitulo “City Brand Barometer”), em

uma escala 0 a 10 para calcular a pontuacdo global da marca. Os resultados séo

utilizados para produzir um grafico que mostra como as cidades se comparam em
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relagdo uma com a outra. No mapa, as cidades séo agrupadas em clusters de acordo com

sua posi¢do em cinco categorias:

e Top 4 — cidades que tém o maior numero de pontos em forca de ativos e maior
pontuacdo em forga de marca e, portanto, séo as principais cidades em termos de

utilizacdo da marca.

e Challengers — sé@o as cidades que competem com o Top 4, dada sua alta

pontuacdo em forca de marca e crescente pontuacdo em forca de ativos.

e Ones to Watch — sdo as cidades com uma pontuacdo média em forca de ativos,
mas com pontuacdo maior que média em forca de marca. Essas sdo as cidades

gue devem seguir os Challengers para competir com o Top 4.

e Developing Cities — cidades que ainda estdo se desenvolvendo e portanto
apresentam pouco valor em forca de ativos e baixa pontuagdo em forca de
marca. Ainda estdo comegando a se posicionar no mercado global.

e Underperformers — sdo cidades que tém alto valor em forga de ativos, mas
baixa pontuacdo em forca de marca e, portanto, ndo estdo utilizando seus ativos

da melhor maneira para a criacdo de marca.
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Figura 19: Guardian Cities Global City Brand Barometer 2014 e a posi¢ao do Rio de

Janeiro
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Fonte: The Guardian. The world cities with the most powerful brands

Cities in Motion Index

— get the data. Disponivel em:

O Cities in Motion € uma plataforma de pesquisa lancada pelo Centro de Globalizacéo e

Estratégia IESE e pelo Departamento de Estratégia IESE.>® A missdo da plataforma é

promover o modelo Cities in Motion, que inclui uma abordagem inovadora para a

> |ese Business School é a escola de negécios de pés-graduacdo da Universidade de Navarra e oferece
Mestrado em Administracdo de Negécios, MBA Executivo e Educagdo Executiva. O lese esta entre as

dez melhores escolas de educacdo executiva, de acordo com o ranking d
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gestdo de cidades e um novo modelo urbano com base em quatro pilares: ecossistemas

sustentaveis, atividades inovadoras, igualdade entre cidaddos e conectividade do

territorio.

O Cities in Motion Index busca categorizar as “cidades globais” em termos de seu

compromisso com o desenvolvimento sustentavel. O modelo para o processo de criagao

do indicador € baseado na agregacdo ponderada de indicadores parciais que representam

10 dimensBes. Essas dimensdes foram selecionadas para descrever a realidade das

cidades em termos de sustentabilidade e qualidade de vida de seus habitantes, assim
como as expectativas para o futuro (BERRONE; RICART, 2015).

Os componentes avaliados s&o 0s seguintes:

VI.

VII.

Governanca — (1) indice de percepcdo da corrupcgdo; (2) forca do indice de

direitos legais.

Planejamento urbano — (1) nimero de ocupantes por residéncia; (2) instalagGes
sanitarias melhoradas (% do total da populagdo com acesso).

Gestdo publica — (1) taxa de imposto total (% de lucros comerciais); (2) total de

reservas do Banco Central per capita; (3) total de reservas do Banco Central.

Tecnologia — (1) indice de inovacdo cidades; (2) numero de assinantes de
internet de banda larga fixa (por 100 habitantes).

Meio ambiente — (1) indice de performance ambiental; (2) emissdes de COy;
(3) emissdes de metano; (4) melhor fonte de &gua, como 1% do total da
populacdo com acesso; (5) poluicdo por particulas em suspensdao (PM10 —

particulas de até 10 micrdmetros de tamanho).

Alcance internacional — (1) nimero de passageiros de avido; (2) milhares de
chegadas de turistas internacionais; (3) numero de reuniBes, congressos e

conferéncias.

Coesdo social — (1) coeficiente de Gini; (2) taxa de desemprego; (3) despesas
com a habitacdo; (4) nimero de mortes (por 1.000 habitantes).
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VIIIL.

Mobilidade e transporte — (1) mortes no trénsito; (2) indice de desempenho
logistico em geral; (3) indice de desempenho logistico em termos de comércio e

infraestrutura relacionados com o transporte.

Capital humano — (1) despesas de consumo em lazer e recreacdo; (2) da
populagdo por maior escolaridade; (3) da populacdo por nivel de escolaridade
secundario; (4) da populacdo por nivel de instrucdo primaria; (5) fluxos
internacionais de estudantes em mobilidade no ensino superior.

Economia — (1) PIB em valor constante em milhdes de dolares; (2)

produtividade do trabalho; (3) total de atividade empresarial em fase inicial; (4)

tempo necessario para iniciar um negdcio, em dias.

Para os analistas do Cities In Motion Index, a inclusdo de cidades na analise esta

diretamente relacionada com tamanho da populacdo, critérios de relevancia econémica e

cultural dentro da arena internacional e o quanto de informagdes importantes estéo

disponiveis.

A categorizacdo dos resultados € organizada da seguinte forma:

Alto potencial — cidades que mostram um ritmo muito acelerado de mudanca

positiva, mesmo que partam de uma posic¢do relativamente baixa.

Challenger — cidades que mostram uma rapida taxa de melhora e j& alcancam a
parte superior do ranking.

Vulneravel — encontra-se no quadrante inferior esquerdo, mostrando que a
cidade esta crescendo em um ritmo mais lento e representando uma posicéo

média para baixo.

Consolidado — sdo cidades com uma media geral para as altas posi¢fes, mas

cuja taxa de crescimento manteve-se relativamente baixa.
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Figura 20: Categorizacao de resultados Cities in Motion 2014 e a posi¢do do Rio de
Janeiro
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Fonte: The Guardian. Cities index ranks London, Tokyo and New York as most sustainable. Disponivel
em: http://www.thequardian.com/sustainable-business/blog/cities-index-london-tokyo-new-york-
sustainability-living-standards

Estudo de Michalis Kavaratzis

O trabalho de Michalis Kavaratzis (2004) traz uma abordagem sobre marcas de cidades
de forma comparativa com as marcas comerciais. Incorporando 0s principais autores
sobre marcas de cidades, também descritos no decorrer deste capitulo, Kavaratzis
(2004) propde um modelo de construgdo de imagem da marca da cidade a partir de sua

comunicagéo.
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Neste ponto, vamos nos deter a expor as dimensdes que a autora incorpora a identidade

da marca de cidade. Para a autora, a marca é dividida em quatro grandes &reas:

Ambiente — areas de acOes e decisdes que sdo relevantes para o desenho
urbano, a arquitetura, os espacos verdes e espacos publicos. Inclui também a arte

publica e a herancga do lugar.

Infraestrutura — refere-se a projetos desenvolvidos para criar, melhorar ou dar
um carater distintivo para a cidade. Por um lado, esse elemento tem a ver com a
melhoria da acessibilidade da cidade para os diversos publicos e, por outro,
refere-se a existéncia de facilidades, como centros culturais, espacos para

conferéncias etc.

Estrutura organizacional e administrativa — refere-se a eficacia e melhoria da
estrutura de governo da cidade. Os elementos mais importantes dessa categoria
seriam as redes de desenvolvimento comunitario e participagdo dos cidados na
tomada de decisGes, juntamente com o estabelecimento de parcerias publico-

privadas.

Comportamento — refere-se a questdes como a visdo dos lideres da cidade, a
estratégia adotada ou os incentivos financeiros oferecidos pela cidade para varias
partes interessadas. Dois elementos de importancia sdo o tipo de servigos
prestados pela cidade, juntamente com a eficacia de sua oferta e 0 nimero e tipo

de eventos (como festivais e outro eventos culturais) organizado na cidade.

Mais adiante, o capitulo “A Proposta de Identidade para a Marca Rio: o Ponto de Vista

do Gestor Publico” apresenta um cruzamento dos projetos de transformacdo da cidade,

definidos pela Prefeitura do Rio de Janeiro, com as propostas de componentes de marca

dos autores apresentados neste capitulo.
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Estudos sobre Marcas Comerciais para a Construcao de Analogias

Consideramos que os estudos sobre identidade de marcas de cidades ndo nos déo
insumos suficientes para analisar a marca de uma cidade de forma mais consistente.
Assim, recorremos aos trabalhos elaborados para as marcas comerciais com a proposta
de fazer algumas analogias, assim como propor a inclusdo de novos elementos na

analise das marcas de cidades.

Sistema de ldentidade de Aaker

Nos estudos de branding, a analise mais classica e amplamente citada em trabalhos
académicos sobre os elementos constitutivos da marca é a de David Aaker (1991), que
teorizou a ideia sobre a necessidade de um sistema que buscasse o equilibrio da marca
(o brand equity). Trata-se de um conjunto de ativos e de passivos ligados a uma marca,
a seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um
produto ou servigo. Para o autor, 0os cinco componentes do brand equity que precisam
ser estrategicamente geridos sdo: (a) lealdade a marca; (b) notoriedade; (c) qualidade
percebida; (d) associacbes a marca para além da qualidade percebida; (e) as
propriedades da marca do tipo patentes, marcas registradas e relagdes com

distribuidores.

Aaker (1996), alguns anos depois, apresentou um modelo de sistema para a construcéo
da identidade de marca fundamentado na ideia de que a identidade da marca é um
conjunto exclusivo de associacdes que representam aquilo que a marca pretende realizar
e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizagdo. Para o
autor, a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca
e o cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais,

emocionais e de autoexpressao.

Para alcancar tais beneficios, assim como agregar a marca credibilidade a ser passada a
outras marcas do sistema organizacional, a identidade deve ser elaborada a partir de 12
dimensGes organizadas ao redor de quatro perspectivas: (a) marca como produto —
ambito, atributos, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de origem do produto; (b) marca

como organizacdo — atributos organizacionais, local versus global; (c) marca como
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pessoa — personalidade da marca, relacionamentos marca-cliente; (d) marca como

simbolo — imagens visuais/metaforas e tradi¢cdo da marca (AAKER, 1996).

O autor vai além e identifica que a estrutura da identidade da marca inclui também uma
identidade nuclear e outra expandida. A identidade nuclear é a esséncia central e
atemporal da marca, que é a mais passivel de continuar constante & medida que a marca
se desloca para novos mercados e produtos. A identidade expandida inclui os elementos
da identidade da marca organizados em agrupamentos coesos e significativos que

proporcionam textura e integridade (AAKER, 1996).

Aaker (2015) vai ainda abordar a possibilidade de se ter um portf6lio de marcas que
deve ser percebido de forma associada. Cada marca do portfolio tem uma funcéo

especifica fundamental na estratégia de portfolio. S&o elas:

I.  marca mestre ou guarda-chuva: é o indicador principal da oferta, o ponto de

referéncia. Visualmente, costuma ficar em posigéo de destaque;

Il.  marca endossante: serve para dar credibilidade e substancia a oferta. Na maioria
dos casos, sua funcdo € representar estratégia, pessoas, recursos, valores e

tradicdo da organizacéo por tras da oferta;

I1l.  submarca: amplia ou modifica as associa¢cbes de uma marca mestre em um
contexto de mercado de produtos especifico. Sua funcdo é adicionar associagoes
como atributos do produto, personalidade de marca, categoria de produto e até

energia;

IV. descritores: descrevem a oferta, geralmente em termos funcionais. Apesar de
geralmente ndo serem marcas, 0s descritores tém papéis cruciais em qualquer

estratégia de portfolio.

Marc Gobé

Saindo da linha mais paradigmatica e estruturalista de construcdo de marcas e
caminhando no sentido da epistemologia e da semidtica das marcas, Marc Gobé (2002)
vai contribuir com esse debate incorporando a valorizagdo da dimensdo emocional na
construcdo das marcas e a importancia crescente que esse aspecto ganha na dinamica

econémico-produtiva contemporanea.
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Para o autor, a dimensdo emocional se relaciona com uma perspectiva de construcdo de
marca a longo prazo, baseada em atributos intangiveis e em conexdes que afloram pela
via das experiéncias sensoriais. Nesse aspecto, 0 objetivo é gerar comprometimento e
confianca por meio da credibilidade e da personalidade de uma marca que tem forte
ligagdo com seus publicos tanto nos niveis pessoais quanto no holistico. “Ela focaliza o
aspecto mais forte do carater humano; o desejo de transcender & satisfagdo material e

experimentar a realizacdo emocional” (GOBE, 2002, p. 19).

Andrea Semprini

Com uma visdo mais europeia e relacionada com a semiética, Andrea Semprini (2006)
faz articulagOes entre a construcdo da identidade da marca e o ambiente cultural da
sociedade pds-moderna. Para o autor, as marcas estdo cada vez mais presentes no
cotidiano das pessoas. Entretanto, essa crescente influéncia no espaco social também

deixa as marcas mais vulneraveis as criticas e sujeitas a fragilizacao.

Para Semprini (2006), em uma sociedade dominada pelo imaterial e pelo imaginario, a
marca contemporanea tem mais niveis de significado e significacdo, representa um
processo enunciativo e sua construcdo depende da compreensdo de sua (a) natureza
semidtica — a marca como objeto semiético enunciador de significados relevantes; (b)
natureza relacional — a necessidade de manter uma unidade no discurso dos diversos
sujeitos que definem a marca em sua relagdo com o consumidor e na forma da sua
comunicacdo; (c) natureza evolutiva — a importancia de as marcas serem mutaveis e

adaptaveis ao ambiente no qual se situam.

Uma vez constituida, a marca passa a ser capaz de estabelecer relacionamentos com
seus publicos e a produzir enunciados que a concretizam e que representam as
“manifestaces da marca”. Entretanto, os conteudos dos enunciados da marca sédo
adquiridos a partir da concepcéo e organizacdo de narrativas originarias dos discursos
sociais, criando, assim, um processo de retroalimentacdo. A complexidade esta em fazer
dessas “manifestacGes” vetores de significado da propria identidade de marca. A marca
precisa estar sempre presente, otimizando todas as manifestacbes e mediacOes para

nutrir, reafirmar e reiterar as relacfes com seus destinatarios (SEMPRINI, 2006).
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A importdncia dada as marcas no contexto pds-moderno modifica seu carater e
determina uma “forma-marca”, quando esta se desprende do simbolo e torna-se um
objeto semiotico, enunciador do universo de sentido da marca, aplicavel a diferentes
formatos, plataformas e contetidos da discursividade social. Nesse sentido, Semprini

(2006) ainda considera que had uma ampliacdo da l6gica da marca.

Inicialmente, a marca foi identificada como o agente nas esferas do consumo, da
comunicacdo e da economia. Entretanto, sua I6gica de funcionamento e o regimento do
mercado resultaram na aplicacdo desse modelo em outras esferas sociais, como 0
espetéaculo, os esportes, a cultura, a politica, o turismo e as cidades. Semprini (2006)
justifica esse discurso da marca presente em todos 0s discursos sociais, pois tudo no
ambiente pos-moderno, qualquer enunciado, concorre com 0s outros para ser captado ou

memorizado pelos individuos e deve se autopromover.

Sua onipresenca no espacgo publico, sua capacidade para marcar o
simbdlico e o coletivo, sua propensdo para movimentar a opinido
publica e chamar a aten¢do da midia, suas fungdes de intermediério
identitario ou de bandeira coletiva deslocam a marca da Unica esfera
do consumo e a projetam no proprio cerne dos comportamentos
sociais, das logicas de troca, dos mecanismos de construcdo de
identidade dos individuos e dos grupos. (SEMPRINI, 2006, p. 322)

A Contribuicdo do Cruzamento dos Estudos sobre Marcas de

Cidades e Marcas Comerciais

Os estudos sobre marcas territoriais e marcas comerciais nos permitiram identificar que
existem duas dimensdes com as quais a identidade da marca é construida. Uma
relaciona-se com aspectos mais concretos, fisicos, produtivos, racionais; é o objeto ao
qual o signo da marca corresponde, de acordo com Perez (2007), identifica-se com a
“identidade nuclear” da marca proposta por Aaker (1996) e que chamaremos de
“evidéncias fisicas”. A outra estd no campo das percepgdes, ideias e relacionamentos,
refere-se ao que Marc Gobé (2002) relaciona como “dimens@o emocional”, identifica-se
com a “identidade expandida” da marca proposta por Aaker (1996) e que chamaremos

de “evidéncias simbdlicas” da marca de cidade.
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Identificamos as evidéncias fisicas nos seguintes componentes propostos pelos autores
de marcas de cidades:

e Simon Anholt (2006), sendo estes: (1) o lugar — o aspecto fisico de cada cidade
em termos de clima agradavel, limpeza do ambiente e atratividade de seus
edificios e parques; (2) o potencial — as oportunidades econémicas e
educacionais dentro da cidade; (3) a vida — a existéncia de coisas interessantes
com que preencher o tempo livre; (4) os pré-requisitos — as qualidades basicas
da cidade e o padrdo de servicos publicos; e (5) a presenca — contribuicdo

global da cidade a ciéncia, cultura e governanca.

e Reputation Institute (2014), sendo estes os presentes no ambito racional,
relacionados com uma economia avanc¢ada: (1) qualidade dos produtos e servigo
se presenca de muitas marcas conhecidas; (2) contribuicdo para cultura global; e
(3) o nivel de desenvolvimento tecnoldgico. No @mbito racional, relacionado
com a estabilidade governamental, os componentes: (4) ambiente favoravel para
0s negacios; (5) economia estavel e de baixo risco; (6) estrutura politica e legal
bem desenvolvida; (7) ser um participante responsavel da comunidade global;
(8) infraestrutura bem-desenvolvida; (9) politicas sociais e econémicas
progressistas; (10) lider respeitado internacionalmente; e (11) ser governado de

forma eficiente.

e Saffron (2013), sendo estes os ativos da cidade: (1) ter variedade de passeios
turisticos e atracdes historicas; (2) culinaria local e restaurantes variados; e (3)

facilidade de se locomover a pé ou por transportes publicos.

e City In Motion Index (BERRONE; RICART, 2015), todos os componentes se

relacionam com as evidéncias fisicas da marca.

e Michalis Kavaratzis (2004), todos também se relacionam com as evidéncias

fisicas da marca.

As evidéncias fisicas também estdo presentes nos estudos de marcas comerciais, nos
componentes do brand equity de David Aaker (1991) relacionados com: (1)
propriedades da marca do tipo patentes; (2) marcas registradas; e (3) relacdes com

distribuidores. Na proposta do autor sobre as dimensdes da marca, relaciona-se com: (4)
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marca como produto — ambito, atributos, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de
origem do produto; e (5) marca como organizacdo — atributos organizacionais, local

versus global.

Identificamos as evidéncias simbdlicas nos seguintes componentes propostos pelos

autores de marcas de cidades:

e Simon Anholt (2006), sendo: as pessoas — habitantes calorosos e acolhedores.

e Reputation Institute (2014), sendo estes, todos presentes no ambito emocional:
(1) grau de estima; (2) admiragdo; (3) sentimento; e (4) confianga. No &mbito
racional, relacionado com o ambiente atraente: (5) variedade de experiéncias
interessantes em relac@o a cultura, entretenimento, esportes e alimentacdo; (6)
belezas e paisagens do lugar; (7) sentimento dos moradores em relacdo ao lugar.
No ambito racional, relacionado com a estabilidade governamental: (8) governo
preocupado em melhorar o bem-estar de todos os cidadaos; e (9) apoiador de
boas causas.

e Saffron (2013), sendo, nos ativos da cidade aqueles relacionados com: (1) as
pessoas amigaveis e atenciosas; (2) o clima agradavel; (3) ter baixo custo; e (4)
ser um lugar bom para fazer compras. Em todos os componentes da forca da
marca: (5) reconhecimento da identidade simbolica do lugar; (6) associagdes
positivas que as pessoas fazem espontaneamente ao pensarem no lugar; (7) as
pessoas conversam sobre o lugar; (8 o0 reconhecimento na midia
internacionalmente; e (9) status internacional e conhecimento da cidade

mundialmente.

As evidéncias simbdlicas estdo presentes nos estudos de marcas comerciais, nos
componentes do brand equity de David Aaker (1991) relacionados com: (1) lealdade a
marca; (2) notoriedade; (3) qualidade percebida; e (4) associacdes a marca para além da
qualidade percebida. Na proposta do autor sobre as dimensoes, relaciona-se com: (5)
marca como pessoa — personalidade da marca, relacionamentos entre marca e cliente; e

a (6) marca como simbolo — imagens visuais/metéaforas e tradi¢cdo da marca.

As evidéncias simbdlicas se correlacionam com as propostas de Marc Gobé (2002), que

relaciona a marca com uma perspectiva de construcdo a longo prazo, baseada em
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atributos intangiveis e em conexdes que afloram pela via das experiéncias sensoriais; de
Clotilde Perez (2007), que compreende a marca como alguma coisa que representa algo
para alguém; e de Andrea Semprini (2006), que insere o ambiente cultural na construcdo
da identidade da marca e a compreende como um objeto enunciador de significados

relevantes e de natureza relacional.®

Assim, podemos propor que a identidade da marca territorial € formada por essas duas
grandes dimensbes chamadas de evidéncias fisicas e evidéncias simbdlicas, como
ilustrado a sequir.

Figura 21: Segunda proposta de elementos construtivos da marca de cidade

IDENTIDADE

Evidéncias Evidéncias
Fisicas Simbdlicas

Fonte: Elaborada pela autora.

% As correlagdes apresentadas entre os elementos das marcas de cidades e as evidéncias fisicas e
simbdlicas estdo sintetizadas no “Anexo A — Quadro-resumo das Teorias sobre Identidade de Marcas de
Cidades”.
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A Proposta de Identidade para a Marca Rio: o Ponto de Vista do

Gestor Publico

O Rio de Janeiro ja € uma cidade reconhecida internacionalmente. Porta de entrada do
turismo nacional, famosa pela praia de Copacabana, por seu Réveillon, quando varios
transatlanticos vindos da Europa, da América do Norte e do Sul atracam para a virada
do ano, pelo Carnaval de rua e dos desfiles das escolas de samba, o Rio de Janeiro ja
estd presente no imaginario das pessoas ha muitos anos. Entretanto, desde 2009 um
esforco direcionado e planejado no sentido de se construir uma marca para a cidade vem
sendo feito pelo governo municipal. A seguir, analisaremos os elementos que séo
associados a marca Rio em diferentes esforcos feitos pelo poder publico no sentindo de

compreendermos a construcdo da identidade da marca.

As Diretrizes para a Marca Rio no Planejamento Estratégico da Cidade

O Plano Estratégico da cidade do Rio de Janeiro para o periodo 2013-2016 apresenta de
forma bem objetiva as diretrizes a serem seguidas para a construcdo da marca Rio,
como apresentaremos a seguir. Em termos comparativos com o Plano Estratégico de
2009-2012, as mudancas referem-se a substituicdo de algumas diretrizes muito
especificas por outras mais genéricas e a ampliacdo do escopo de atuacéo.

Posicionamento da marca: Cidade Maravilhosa: a melhor cidade do hemisfério Sul
para se viver, trabalhar e conhecer (PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013, p.
13).

Visdo no campo social:

Aspiramos ser reconhecidos, em nivel nacional, como a capital que
retne simultaneamente a melhor qualidade de vida, um sistema de
saude bésico eficiente e que promove habitos e costumes mais
saudaveis para uma populacdo integrada a educacdo e cultura.
(PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013, p. 14)

Nesse campo, o Plano Estratégico indica que a cidade devera buscar ser:

e acapital com a melhor educacdo publica do pais;

o referéncia nacional em reducao de deficit habitacional em grandes cidades;
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e uma capital sem pobreza extrema, sem desigualdades extremas e mais integrada

cultural e socialmente.
e a capital cujo sistema basico de saude apresenta a maior qualidade do pais, tanto

na eficiéncia quanto no atendimento.

Visdo no campo econdmico:

Ser uma cidade de reconhecido destaque global pela alta atratividade
de negdcios, reduzida taxa de desocupagao e continuo crescimento da
renda média dos seus trabalhadores. (PREFEITURA DO RIO DE
JANEIRO, 2013, p. 14)

Nesse campo, o Plano Estratégico indica que a cidade devera buscar ser:
o referéncia mundial em servigos e tecnologia para a industria de energia e 0 maior
polo turistico do hemisfério Sul;

e a capital lider no desenvolvimento da industria criativa no pais, com foco em

design, moda, artes cénicas e audiovisuais;
o referéncia nacional na exceléncia do ambiente de negdcios, com destacada

lideranca na atracdo e manutencéo de investimentos produtivos.

Visdo no campo da sustentabilidade:

Ser reconhecida como referéncia mundial em desenvolvimento
sustentavel com a preservacdo de nosso patrimbénio ambiental.
(PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013, p. 15)

Nesse campo, o Plano Estratégico indica que a cidade devera buscar ser:

o referéncia mundial na manutencdo de uma matriz de transportes sustentavel, na
atividade econdmica ecoeficiente e na educacdo de uma sociedade com hébitos

de baixa emissdo de gases de efeito estufa;

e a cidade em cuja area metropolitana situa-se a maior cobertura florestal do
planeta integrada a area urbana, apresentando seus corpos hidricos (rios, lagoas,

baias e costas oceanicas) limpos e preservados;

e uma das maiores capitais assistidas por um sistema de coleta e tratamento de

esgotos sanitarios e lixo eficazes e universalizados.
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Visdo no campo politico:

Ser reconhecida como um dos principais centros politicos e culturais
do cenério global. (PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013, p.
15)

Nesse campo, o Plano Estratégico indica que a cidade devera buscar ser:

e reconhecida pela realizacdo de grandes eventos e sede de foruns decisorios para
assuntos de sustentabilidade global e desenvolvimento econémico de paises

emergentes;
o referéncia nacional em gestdo publica de alto desempenho;
e reconhecida pela producéo cultural de alto valor e influéncia mundial;

e destaque pelo respeito a diversidade humana.
Objetivos centrais:

Entre outros objetivos relacionados com o cotidiano da cidade e de seus moradores e
investidores, o Plano Estratégico 2013-2016 aponta que também tem como objetivo,
relacionado com o tema desta tese:

Posicionar o Rio como importante centro politico e cultural no
cendrio internacional. (PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO, 2013,
p. 30)

Esse objetivo ja se encontrava definido no Plano Estratégico municipal de 2009-2012.
Iniciativas estratégicas por areas de resultado:

A fim de alcangar seus objetivos de acordo com as visdes estabelecidas, assim como
evidenciar o posicionamento da marca, o Plano Estratégico 2013-2016 apresenta um
conjunto de iniciativas agrupadas por areas de resultado. Esse conjunto de iniciativas
nos da algumas diretrizes sobre a identidade da marca Rio por definir o Rio como
referéncia em alguma &rea de atuacdo. Na tabela a seguir apresentamos as iniciativas
previstas no Plano Estratégico e sinalizamos em negrito as que referenciam o Rio em

relacdo a sua identidade.
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Tabela 12: Iniciativas Previstas no Plano Estratégico

Iniciativas (que colocam o Rio como referéncia de alguma

Areas de Resultado area)

e Saude Presente

e Reestruturacdo do Atendimento de Urgéncia e Emergéncia
o Desospitalizacdo (Padi) e Leitos de Retaguarda

e Saude Inteligente

SAUDE

e Escola Carioca em Tempo Integral
e Espaco de Desenvolvimento Infantil
o Refor¢o Escolar

e Escolas do Amanhd

¢ Rio Crianga Global

e Salde nas Escolas

EDUCACAO

e Racionalizacio e Integracio Fisico-tarifaria— Bilhete Unico
Carioca

e Modernizacdo da Frota de Onibus
e TransOeste

e TransCarioca

e TransOlimpica

o TransBrasil

e VLT do Centro

e Projeto de Transporte Aquaviario
o Tréafego Inteligente

¢ Plano de Mobilidade Sustentavel
¢ Rio Boa Praca

TRANSPORTES

e Morar Carioca — Urbanizacéo
e Morar Carioca — Minha Casa Minha Vida
e UPP Social

HABITAGAO E e Bairro Maravilha
URBANIZAGCAO e Porto Maravilha

e Parque Olimpico
¢ Rio Verde — Transformacdo da Avenida Rio Branco
¢ Revitalizacdo da Cidade Nova

e Rioem Ordem

e Gestdo Integrada de Vias Pablicas

ORDEM PUBLICAE e Conservacdo de Vias

CONSERVAGAO e Especiais e Tuneis

e Modernizagao da Rede de lluminacéo Publica
¢ Rio Acessivel

GESTAO E FINANGAS e Governo de Alto Desempenho
PUBLICAS * Rio Cidade Inteligente
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Iniciativas (que colocam o Rio como referéncia de alguma

Areas de Resultado

area)

¢ Nota Carioca 2.0

e Modernizacdo do Sistema
o Fiscal e Tributario

e Gente de Alto Valor

o Prefeitura Presente

e Expansdo do Saneamento

e Controle de Enchentes
MEIO AMBIENTE E e Qualidade de Aguas Urbanas
SUSTENTABILIDADE ¢ Rio Capital da Bicicleta

¢ Rio Capital Sustentavel

¢ Rio Capital Verde

¢ Rio Ambiente de Negdcios

¢ Rio Capital da Energia
DESENVOLVIMENTO e Rio Capital do Turi
ECONOMICO !0 ap! aldo urlsm(_) o
¢ Rio Capital da Industria Criativa
e Plano de Desenvolvimento Setorial

¢ Revisdo da Rede de Equipamentos Culturais
e Fomento a Producgdo Cultural

CULTURA e Polo Cultural da Zona

e Portuéria

¢ Rio Patrimbdnio — Centro

e Cartdo Familia Carioca

DESENVOLVIMENTO e Atendimento
SOCIAL e Psicossocial

e Rio em Forma Olimpico

Fonte: Elaborada pela autora a partir do Plano Estratégico do Rio de Janeiro 2013-2016 (PREFEITURA
DO RIO DE JANEIRO, 2013).

Como demonstrado no Plano Estratégico 2013-2016, o Rio de Janeiro foi identificado

como “Capital” da Bicicleta, Sustentavel, Verde, da Energia, do Turismo e da Industria

Criativa, assim como Cidade Inteligente, Ambiente de Negdcios e Patriménio (eleita

Patrimonio Cultural da Humanidade pela Unesco em 2012). Relacionaremos esses

elementos com a identidade da marca Rio, como sera demonstrado mais adiante no

capitulo “Identificacdo dos Elementos da Marca Rio”.
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O descritivo da execucdo dessas iniciativas em forma de equipamentos e acdes foi
disponibilizado pela prefeitura no Portal Cidade Olimpica, na aba Projetos.®* Optamos
por utilizar essa fonte de informacGes por ela representar a concretizacdo do que foi
previsto como iniciativas do Plano Estratégico 2013-2016. As areas nas quais 0S
projetos se inserem também serdo incorporadas a identidade da marca Rio, como sera

demonstrado no capitulo “ldentificacdo dos Elementos da Marca Rio”.

A fim de compreender a construcdo da identidade da marca Rio a partir dos projetos e

acOes apresentados no Portal Cidade Olimpica, fizemos o seguinte cruzamento:

1°) Apresentamos 0s projetos municipais de acordo com as areas de atuacdo
definidas pela Prefeitura.

2%) Verificamos em quais componentes de marca propostos por Simon Anholt
(2006), pelo Reputation Institute (2014), pela Saffron (2013) e por Berrone e
Ricart (2015) do Cities in Motion Index os projetos se enquadram.®?

O objetivo dessa analise foi verificar o quanto os projetos da cidade contemplam os
componentes de construcdo de identidade de marca de cidade propostos pelos referidos

autores.

%1 Disponivel em: Acesso em: dez. 2015.

%20 conjunto de componentes proposto por cada autor foi descrito no capitulo “Estudos sobre Identidade
de Marcas de Cidades”.
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Tabela 13: Relac&o entre os Projetos, por Area de Atuac&o, Previstos no Plano
Estratégico, e os Componentes de Identidade de Marca de Cidade de Acordo com
os Autores Trabalhados Nesta Tese

Projetos Descritos no Portal Cidade

Olimpica, em Dez. 2015

Componentes da Identidade de Marca por Autor

Cultura e Diversao:

Parque Madureira

AguaRio

Centro Cultural Imperator

Porto Maravilha

Cidade das Artes (espaco cultural)
Museu de Arte do Rio (MAR)
Museu do Amanha

Arenas Cariocas

Jardim do Valongo

Cais do Valongo

Simon Anholt (2006):

Presenca:

— Status internacional da cidade.
Lugar:

— Aspecto fisico da cidade.
Vida:

— Existéncia de atracdes interessantes com que
preencher o tempo livre.

Reputation Institute (2014):
No ambito racional — ambiente atraente:
— Belezas e paisagens do lugar.

— Variedade de experiéncias interessantes em relacao
a cultura, entretenimento, esportes e alimentacéo.

Saffron (2013):
Ativos da cidade:

— Tem variedade de passeios turisticos e atracdes
historicas.

Cities in Motion Index (BERRONE; RICART, 2015):
Capital humano:
— Despesas de consumo em lazer e recreacdo.

Michalis Kavaratzis (2004):
Ambiente:

— Desenho urbano, arquitetura, espacos verdes e
espacos publicos.

Meio Ambiente:

Parque Madureira
AguaRio

Recuperacéo da Bacia de
Jacarepagua

Saneamento da zona Oeste

Controle de Enchentes da Grande
Tijuca

Simon Anholt (2006):
Pré-requisitos:

— Qualidades bésicas da cidade e padrdo de servi¢os
publicos e se sdo satisfatorios, acessiveis e
acolhedores.

Reputation Institute (2014):
No &mbito racional — ambiente atraente:
— Belezas e paisagens do lugar.
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Olimpica, em Dez. 2015

* Reflorestamento de Encostas Cities in Motion Index (BERRONE; RICART, 2015):

e Central de Tratamento de Residuos P|anejamento urbano:

em Seropédica N .
— Instalac@es sanitarias.

Meio ambiente:
— Indice de performance ambiental.

Simon Anholt (2006):
Lugar:

— Aspecto fisico da cidade.
Pré-requisitos:

Infraestrutura: — Qualidades bésicas da cidade e padrdo de servi¢os

publicos.

e Ciclovia Tim Maia, na Avenida - -

Niemeyer Reputation Institute (2014):
e AquaRio No ambito racional — estabilidade governamental:
e Centro de Operacdes Rio (COR) — Infraestrutura bem-desenvolvida.
e Porto Maravilha Michalis Kavaratzis (2004):
e Requalificacdo do Entorno do Ambiente:

Engenhdo — Desenho urbano, arquitetura, espagos verdes e

espacos publicos.
Infraestrutura:

— Melhoria da acessibilidade da cidade para os
diversos publicos e existéncia de facilidades, como
centros culturais, espacos para conferéncias etc.

Simon Anholt (2006):
Pré-requisitos:

— Qualidades béasicas da cidade e padrdo de servicos
Desenvolvimento Social: publicos.

* Bairro Maravilha Reputation Institute (2014):

* Morar Carioca No ambito racional — estabilidade governamental:

* Bairro Carioca — Politicas sociais e econdmicas progressistas.

e Teleférico da Providéncia . :
Cities in Motion Index (BERRONE; RICART, 2015):

¢ Rio + Social . .
Coesdo social:

rtdo Familia Cari . ..
* Cartdo Familia Carioca — Coeficiente de Gini.

* Parque dos Atletas — Despesas com habitacdo.

¢ Vilas Olimpicas
Michalis Kavaratzis (2004):

Estrutura organizacional e administrativa:
— Redes de desenvolvimento comunitério.
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Olimpica, em Dez. 2015

Simon Anholt (2006):
Pré-requisitos:
— Qualidades bésicas da cidade e padrdo de servicos

Transporte: publicos.

e Teleférico da Providéncia Saffron (2013):

¢ Viario do Parque Olimpico Ativos da cidade:

e Via Binario do Porto — Facilidade de se locomover a pé ou por transportes

e Via Expressa publicos.

 Ampliacio do Elevado do Joa Cities in Motion Index (BERRONE; RICART, 2015):
e Veiculos Leves sobre Trilhos (VLT) Mobilidade e transporte:

e BRT TransBrasil — Desempenho logistico em geral.

e BRT TransOlimpica Michalis Kavaratzis (2004):

Ambiente:

— Desenho urbano, arquitetura, espacos verdes e
espacos publicos.

e BRS Infraestrutura:

— Melhoria da acessibilidade da cidade para os

diversos publicos e existéncia de facilidades, como
centros culturais, espacos para conferéncias etc.

e BRT TransOeste
e BRT TransCarioca

Instalagdes Esportivas: Simon Anholt (2006):
e Parque dos Atletas Presenca:
e Novo Sambodromo — Status internacional e conhecimento da cidade
e Programas Educacionais mundialmente.
* Golfe Olimpico Michalis Kavaratzis (2004):
e Parque Olimpico Ambiente:
 Complexo Esportivo de Deodoro — Desenho urbano, arquitetura, espacos verdes e
e Vila dos Atletas espacos publicos.
Simon Anholt (2006):

. . Potencial:
Desenvolvimento Educacional:

. — Oportunidades econémicas e educacionais dentro da
¢ Naves do Conhecimento

cidade.
e Ginasio Experimental Olimpico - :
(GEO) Reputation Institute (2014):
e Féabricas de Escolas do Amanha No ambito racional — estabilidade governamental:
e Escolas do Amanha — Politicas sociais e econdmicas progressistas.

* Espaco de Desenvolvimento Infantil | nichalis Kavaratzis (2004):
(EDI)

N Comportamento:
e Programas Educacionais P

— Tipo de servigos prestados pela cidade, eficacia de
sua oferta.
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Projetos Descritos no Portal Cidade -
Olimpica, em Dez. 2015 Componentes da Identidade de Marca por Autor
Melhorias da Saude: Simon Anholt (2006):
e Coordenacdo de Emergéncia Pré-requisitos:
Regional — Qualidades basicas da cidade e padrio de servigos
e Academia da Terceira ldade publicos.

* Academia Carioca Michalis Kavaratzis (2004):

* Novos Hospitais Comportamento:

e Clinica da Familia — Tipo de servicos prestados pela cidade, eficacia de

e Cegonha Carioca sua oferta.

Fonte: Elaborada pela autora.

A anéalise do cruzamento feito na Tabela 13 indica que 0s projetos presentes no
Planejamento Estratégico do Rio de Janeiro de 2009-2012 e 2013-2016 ndo atendem

completamente ao que é proposto por cada autor.

Em relacdo ao modelo de Simon Anholt (2006), dos seis componentes propostos pelo
autor, o que se refere a pessoas nédo foi atendido.

Em relacdo ao modelo proposto pelo Reputation Institute (2014), do &mbito emocional
da marca, que tem quatro componentes (grau de estima, admiracdo, sentimento e
confianca), nenhum foi atendido. Assim como, no ambito racional, sobre a economia
avancada, também nenhum componente foi atendido. Da mesma forma, ndo foi
atendido o componente relacionado com o ambiente atraente (sentimento dos moradores
em relacdo ao lugar). Do componente estabilidade governamental, ndo foram atendidos
os itens relacionados com ter um ambiente favoravel para os negocios; economia estavel
e de baixo risco; estrutura politica e legal desenvolvida; participante responsavel da
comunidade global, governado de forma eficiente, apoiar boas causas, ter um lider
respeitado internacionalmente e ser um governo preocupado em melhorar o bem-estar

de todos os cidadaos.

A Saffron (2013) tem um enfoque turistico sobre o lugar, e 0s componentes propostos
por ela muitas vezes ndo contemplam questdo que caibam em um planejamento
estratégico. Dos 11 componentes propostos, cinco que se relacionam com os ativos da

cidade (culinaria local e restaurantes variados, pessoas amigaveis e atenciosas, clima
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agradavel, lugar bom para fazer compras e lugar de baixo custo) e todos os cinco

relacionados com a for¢a da marca ndo foram atendidos.

O Cities in Motion Index de Berrone e Ricart (2015) é direcionado para a construcao de
uma marca voltada para a sustentabilidade da cidade e traz componentes mais proximos
as questdes ambientais, de infraestrutura urbana e sociais. Dos 10 componentes
propostos, cinco ndo foram atendidos. Sao eles: alcance internacional, economia, gestdo

publica, governanca e tecnologia.

Por fim, na visdo de Michalis Kavaratzis (2004), todos os componentes foram

atendidos.

Embora atenda parcialmente aos indicativos propostos por diferentes autores sobre os
componentes de uma marca de cidade, os projetos previstos no Plano Estratégico do
Municipio evidenciam as transformacdes que ocorreram na cidade. Entretanto, a analise
deixou clara que ndo basta um planejamento estratégico para se construir uma marca de
cidade. Muitos dos componentes orientados pelos autores e que foram indicados como
“ndo atendidos” ndo caberiam como projetos em um planejamento estratégico,

principalmente aqueles relacionados com as evidéncias simbdlicas da marca.

A Marca Rio na Fala do Poder Puablico Municipal

A fim de compreender a construcdo da identidade da marca Rio, optamos
metodologicamente por uma pesquisa em profundidade (YIN, 2001) ** com

representantes do poder publico municipal.

% Robert K. Ylin (2001) elenca seis fontes de evidéncias para os estudos de casos, entre eles, as
entrevistas. Para o autor, essas enfocam diretamente o topico do estudo de caso e fornecem inferéncias
causais percebidas.

145



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

A pesquisa de campo com o poder publico foi iniciada em 2013. Foram feitas 10
entrevistas em profundidade com representantes da Prefeitura, Rio Negdcios, Empresa
Olimpica Municipal, Instituto Pereira Passos, Riotur, Turisrio e Comité Organizador da
Copa de 2014. Em 2014, a pesquisa foi complementada com mais cinco entrevistas com
0 secretario Joaquim Monteiro, responsavel na época pela marca do Rio de Janeiro (a
Coordenadoria da Imagem Rio foi criada em julho de 2013); com o ministro Laudemar
Aguiar, que em 2012 foi o responsavel pela realizacdo da Rio+20 e na época da
entrevista era o coordenador de Relagdes Internacionais do Gabinete do prefeito; com
Alberto Gomes Silva, presidente do consorcio responsavel pelas obras na area do Porto
chamado de Porto Maravilha; com Marcelo Calero, presidente do Comité Rio 450 anos;

e com Rafael Lisboa, assessor de Comunicacéo da Prefeitura.

As pesquisas de 2013 mostraram que até entdo ainda ndo havia sido feito um esforco
especifico para a construcdo de uma marca do Rio. Em 2014, j& havia uma maior
referéncia a cidade como uma marca, tanto que uma Coordenadoria da Imagem Rio foi
criada. Segundo os entrevistados, ndo havia um direcionamento para a criagdo grafica
da marca Rio, mas a preocupacéo de integrar as acdes de modo a construir a imagem do

Rio de Janeiro, principalmente no exterior.

A analise das entrevistas revelou alguns indicativos sobre os elementos que compdem a
identidade da marca Rio, que apresentaremos a seguir, destacados em negrito no
decorrer do texto. As entrevistas também revelaram o processo de construgdo da
identidade da marca Rio e de gestdo de sua imagem, que destacaremos no final deste

capitulo.

O primeiro aspecto destacado pelos entrevistados refere-se ao alto nivel de qualifica¢do
da equipe. A grande maioria foi gestor ou ex-diretor de empresas privadas ou
funcionario publico do primeiro escaldo. Todos demonstram uma relacdo afetiva com a
cidade e se dizem sensibilizados a trabalharem no governo pelo projeto de
transformacéo da cidade. Todos trabalham focados em metas que devem ser cumpridas
e apresentadas trimestralmente em reunides com o prefeito, além de terem seus bonus

vinculados a meritocracia e alcance das metas e dos objetivos.

Outro aspecto que chamou a atengdo foi a unidade do discurso. Mesmo ndo se

conhecendo ou tendo pouco contato profissional, o discurso era 0 mesmo, com a mesma
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intensidade de comprometimento, crengca no que estava sendo feito e alinhado
principalmente com as transformacdes urbanisticas da cidade e em relagdo ao estilo
de vida do carioca. Em algumas entrevistas, o discurso se relaciona de forma mais forte

como o legado intangivel que os Jogos Olimpicos véo deixar na cidade.

Percebeu-se que a expressdo “Rio melhor cidade para viver, trabalhar e visitar” (e
eventuais variacGes dessa frase), presente como meta no Plano Estratégico P6s-2016,
funciona mais como norteadora de gestdo e de definicdo das politicas publicas do que
como identidade de marca. Nas entrevistas de 2014, percebeu-se que a expressao ja

passou a ser vista como um posicionamento para a marca Rio.

Em todas as entrevistas, as transformacg6es urbanisticas da cidade funcionam como
evidéncias da imagem que se quer construir para a cidade. O Porto Maravilha e as
mudancgas no transporte publico sdo os principais projetos urbanisticos, e a
implantacdo das UPPs da credibilidade para a concretizacdo de outras a¢des do poder

publico.

O entrevistado 6 destaca claramente as quatro areas de transformacdo: mobilidade
urbana, infraestrutura urbana, desenvolvimento social e meio ambiente. Ele
reafirma os “mandamentos” de que 0s jogos devem servir a cidade: “deve-se valorizar
as pessoas e deve-se investir a menor parcela possivel naquilo que é absolutamente
essencial a realizacdo dos jogos e 0 maximo possivel naquilo que vai ser perene para a

populacéo”.

O entrevistado 1 da énfase as diversas transformacdes que vao evidenciar a imagem que
a marca do Rio quer mostrar. Ele reforca essa abordagem dizendo que “ndo significa
que vai ser a melhor cidade do mundo em mobilidade, a melhor cidade do mundo
culturalmente, a melhor cidade do mundo em infraestrutura” quando comparada a outras
cidades candidatas a sediarem os Jogos Olimpicos, mas “essas melhorias propiciadas
pelos Jogos Olimpicos e pelas outras politicas que estdo sendo implementadas deixam a

cidade mais facil em termos de infraestrutura e logistica”.

No inicio de 2013, as entrevistas com o0 entrevistado 2 chamaram a atencao
principalmente pelo fato de que uma logomarca para Rio de Janeiro seria langada

associando-se ao lifestyle do carioca. A agéncia de publicidade que estava
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desenvolvendo a proposta era a Prole (que tinha a conta publicitaria da Prefeitura), e a
pessoa responsdvel pediu para ser entrevistada ap6s o langamento, uma vez que 0
assunto era confidencial. No inicio de 2014, o projeto ja havia sido arquivado, e 0
entrevistado 10 afirmou que ndo se pretende ter uma logomarca porque nenhum
grafismo conseguiria reproduzir a diversidade de elementos que precisariam ser

articulados para representar a identidade da cidade como um todo.

O entrevistado 2 reconhece que a Prefeitura era muito maior que a cidade, e que a
gestdo atual inverteu essa situacdo. Nessa mesma linha, o entrevistado 5 afirma que o
Rio é a imagem do pais e que, com as transformac@es, o Rio agrega valor a imagem do
pais, e ndo somente & da cidade. O entrevistado 9 destaca o esfor¢o de reproduzir a
imagem da cidade na imagem do estado do Rio como um todo: “o Rio de Janeiro é um

estado pendurado numa cidade”.

Todos os entrevistados destacam que a imagem da cidade mudou muito nos altimos

anos, principalmente com a reducao da sensacgdo de inseguranca.

O entrevistado 8 lembra que carnaval era sindbnimo de mulata, peito de fora, bunda de
fora e que agora € show. O entrevistado 7 lembra ainda que se comega a ter um turismo
internacional de mais qualidade. O entrevistado 1 afirma que de 2009 para 2014 a
imagem do Rio de Janeiro no exterior mudou completamente: “Antes era de muita

violéncia, de uma cidade cadtica e de uma cidade com servicos ruins. Agora, ndo!”

Sobre as estratégias de promocdo do turismo, o entrevistado 8 afirma que existe um
grande projeto de ampliacdo do numero de leitos, com a chegada de grandes redes de
hotéis na cidade. E lembra que “é melhor abrir cheio [por causa dos grandes eventos] e
depois fazer um plano de marketing para manter a ocupagdo” — isso € bom para a
projecdo da imagem da cidade nacional e internacionalmente. O objetivo € aumentar o
tempo de permanéncia do turista na cidade, e para isso um caminho é aumentar o

calendério de eventos fixos na cidade — de entretenimento e de neg6cios.

O entrevistado 2 e o entrevistado 5 reforcam o fato de o Rio ser uma Cidade Olimpica,
e que isso define um deadline para a cidade se transformar, ndo sé para receber os
Jogos, mas para ser uma cidade melhor para todo mundo. Usa-se como base o modelo

Barcelona (embora nessa atual gestdo afirme-se que se esta desenvolvendo seu proprio
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modelo), no qual os Jogos servem a cidade. O entrevistado 6 reforca essa ideia
afirmando que os grandes eventos que ocorreram na cidade nos ultimos anos e os que
ainda vao ocorrer trabalham na construcdo de uma marca. Da mesma forma, o
entrevistado 9 lembra que o principal legado dos Jogos ¢ a visibilidade, a alta exposi¢éo

da marca da cidade, nacional e internacionalmente.

O entrevistado 3 destaca que a cidade quer ser cosmopolita, e que de fato o é, pois ja ha
muitos anos € uma referéncia turistica internacional. Entretanto, o carioca ainda esta
fechado em “panelinhas” e tem rejeicéo a esse fluxo de gente de fora, ao turista e a se
misturar. Ele considera que, se a cidade esta se transformando, o carioca tem de mudar

tambeém: “O carioca ainda estd com muita dificuldade de entrar nesse processo.”

Considerando o lugar de fala do entrevistado 3, essa colocacao refor¢ca uma politica com
pouca articulacdo com a sociedade. Existiu certa unanimidade nas entrevistas de que
ndo se trata de um governo que dialoga muito. A regra é “fazer e, depois que estiver
pronto, as pessoas irdo gostar”. Quando se fala de participacdo social, 0 marco € o
Conselho da Cidade (na elaboracéo do Planejamento Estratégico 2013-2016) e a criagédo

do Conselho de Legado.

Seguindo uma linha semelhante, o entrevistado 5 afirma que precisa também mudar a
cultura, mudar atitudes, e que € isso que vai assegurar as transformacées a longo prazo,
ou seja, o legado intangivel: “ndo adianta ter infraestrutura e ndo ter pessoal treinado,
gente capacitada, atitude das pessoas”. O legado intangivel é identificado com o
desenvolvimento da cidadania na entrevista do entrevistado 6 e esta presente na fala

do entrevistado 2 e do entrevistado 3.

Quando fala do estilo de vida do carioca, o entrevistado 3 destaca a cultura do espaco
publico como um espago de convivéncia: “as pessoas vivem a cidade e ndo se fecham
nas suas residéncias... vivem a cidade plenamente”. Chama a atengdo também de que
“a identidade carioca é uma referéncia mundial”. O lifestyle € um motivador para se
viver aqui, para se viver a experiéncia do Rio de Janeiro como um todo. O entrevistado
1 destaca que € uma cidade de outdoor, “essa € uma cidade que funciona do lado de
fora, ndo é uma cidade de shoppings, € uma cidade que as pessoas vivem fora, vivem na
praia, vivem na lagoa, vivem em parques, e 0 esporte € um mote”. Para ele, o estilo de

vida do carioca é uma vantagem para as pessoas virem para a cidade: “vocé ndo vai vir
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pro Rio pelos melhores museus do mundo, vocé ndo vai vir ao Rio pelo melhor sistema
de transporte do mundo, mas vocé vai utilizar o melhor sistema de transporte e vocé vai
ter melhores manifestacGes culturais numa cidade que tem o carioca que o recebe”. O
entrevistado 7 reforca que a “autoestima do carioca € a melhor possivel”. O
entrevistado 8 concorda que o espirito carioca, o jeito casual da cidade, a convivéncia
com as varias maneiras de viver e a simpatia do carioca sdo diferenciais, mas
considera dificil traduzir isso. Seria algo como: come to learn the Rio sensations.
Entretanto, a fala do entrevistado 6 se destaca por questionar que essa Op¢ao nao

apresenta um diferencial forte em relacéo as outras cidades.

Outro aspecto importante da fala do entrevistado 3 é a compreensdo de que o Rio esta
localizado em uma regido estratégica, onde a industria de base ainda vai se
desenvolver muito. Para ele, isso vai ser um problema para o branding: “no espaco dos
préximos 5 a 10 anos, quando maturar os investimentos em infraestrutura e industria de
base e o polo petroguimico, o Rio vai ficar com uma marca industrial forte coexistindo

com esse paraiso tropical que é a cidade do futuro”.

Em 2015, académicos com atuacdo em instituicbes publicas junto com representantes
das principais secretarias municipais organizaram uma coletanea de artigos em um livro
intitulado Depois dos Jogos: pensando o Rio para o p6s 2016. O artigo de Giambiasi e
Oliveira Filho (2015) elenca um conjunto de elementos relacionados com como a cidade
quer ser vista. Percebemos um claro alinhamento da abordagem do autor com as
respostas dadas pelos entrevistados e apresentadas anteriormente. Os autores destacam

que a cidade quer ser vista como:

e Local de competicbes esportivas de alto rendimento, inserindo a cidade no
calendario mundial de grandes eventos que atraiam a atencdo global e reforcem

a marca da cidade.

e Espaco de realizacdo de grandes conferéncias associadas as categorias

profissionais que congregue um publico potencial de ser multiplicador.

e Capital da energia em funcdo da presenca das principais empresas de energia do

pais.
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e Lugar de ponta na pesquisa tecnologica em funcdo da presenca das melhores

universidades do pais e de grandes empresas.

e Locus de desenvolvimento da “economia do idoso” em funcdo da expansao
dessa faixa na pirdmide etaria da cidade. Abrange desde a inser¢do de mao de
obra qualificada na economia até instalagcdes urbanas apropriadas.

e Ponto de atracdo turistica para o estado e para o pais para manter o fluxo

permanente de turistas apds 0s eventos.

e Polo de incentivo a industria criativa, uma vez que a cidade tem caracteristicas

potenciais de atracdo de profissionais nas areas de design, moda etc.

e Central de irradiagdo de startups em funcdo das universidades presentes na
cidade e dos programas de incentivo tecnoldgico.

e Metropole cultural do cone Sul em funcdo da histéria da cidade e da

concentracdo de museus, aparelhos e instituicdes culturais.

e Sede da industria do audiovisual, do entretenimento e da telecomunicacéo, pois
ja retne o maior grupo de comunicacao e entretenimento (a Rede Globo), assim

como diversas outras atividades e instituicdes correlatas.

Joaquim Monteiro, Rodrigo Rosa e Jean Caris® (2015), também autores da obra,
consideram que o maior legado olimpico ocorre nas instituicGes, na cultura e na
sociedade, e isso reforca o posicionamento do Rio como uma “cidade global”. Os

autores destacam que:

Ser uma cidade olimpica significa agregar um selo de qualidade e
participar de um seleto clube de cidades com projecéo

%4 Joaquim Monteiro em 2014/2015 ficou a frente da Empresa Olimpica Municipal com o objetivo de
coordenar todos os esforgos da o da Casa Civil da Prefeitura para as Olimpiadas.

Rodrigo Rosa foi assessor especial do Prefeito Eduardo Paes, presidente da rede C40 — Cities Climate
Leadership Group e assessor estratégico de sustentabilidade e inovacao do gabinete do prefeito.

Jean Caris em 2014/2015 foi subsecretario de planejamento e modernizacdo da Casa Civil da Prefeitura e
responsavel pela elaboracdo e implementacéo de alguns dos principais projetos contidos no Plano
Estratégico 2009-2012 e 2013-2016.
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internacional... A fusdo singular de metrépole e das riquezas
naturais, combinadas aos desafios humanos, sintetizam [sic] no Rio a
questdo central do desenvolvimento. Além disso, a cidade permanece
como referéncia da imagem do Brasil, um ator global cada vez mais
relevante. O legado em construcdo favorece um ciclo virtuoso que
agrega novos elementos para a marca. (MONTEIRO et al., 2015, p.
74)

A partir das falas dos entrevistados, agrupamos palavras e expressdes que apareceram
como elementos de referéncia a identidade da marca Rio e que foram as mais destacadas
pelos entrevistados. Inserimos essas palavras no sistema Tag Crowd, que possibilita
gerar uma nuvem de palavras, dando destaque aquelas que apresentam mais

reincidéncia. O resultado pode ser visto na “Figura 22: Nuvens de palavras relacionadas

com a identidade da marca Rio”.

Figura 22: Nuvens de palavras relacionadas com a identidade da marca Rio

. Alegria Autoestima
Carioca :
Energia

Infraestrutura
Integracao

Mobilidade Modernidade

Mudanca
Qualidade Referencia

Sustentabilidade
Tecnologia Turismo

Fonte: Elaborada pela autora com o uso do sistema Tag Crowd. Disponivel em:
http://www.tagcrowd.com Acesso em: out. 2015.
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Este capitulo apresentou de forma descritiva os elementos que compdem a identidade da
marca Rio e que vdo além do planejamento estratégico da cidade (apresentado no

capitulo anterior). Mais adiante, no capitulo “Identificacdo dos Elementos da Marca

Rio”, apresentaremos esses elementos de forma sintetizada.

As entrevistas confirmaram nossa suposicéo de que, embora o planejamento estratégico
tenha grande importancia, a construcdo da identidade da marca Rio vai além dele,

contrariando o que alguns autores consideram.®®

Uma vez relacionados os elementos que compdem a identidade da marca Rio, a seguir
listamos os direcionamentos também apresentados no decorrer deste capitulo com o
objetivo de sintetizar o modelo de gestdo adotado pelo poder publico para a marca Rio.

e alto nivel de qualificacdo da equipe e com relacdo afetiva com a cidade;

e equipe sensibilizada a trabalhar no governo pelo projeto de transformacdo da

cidade;
e (estdo por metas e meritocracia;
e unidade do discurso relacionado com a identidade da maca e sua gestao;

e 0 posicionamento “Rio melhor cidade para viver, trabalhar e visitar” funciona

como norteador de gestdo e de definicdo das politicas publicas;

e acOes de promoc¢do do turismo e foco em um turismo internacional de mais

qualidade para aumentar o tempo de permanéncia do turista na cidade;

e ac0es de atracdo turistica para se manter como a porta de entrada de turistas para

0 estado e o pais;

% Alguns autores, como Carvalho (2000), Sanchez (2010) e Vainer (2011), apresentados nos capitulos
“Criticas ao Conceito de Cidades Globais” e “Lacunas Conceituais Aplicaveis ao Caso do Rio de
Janeiro”, consideram que a existéncia de marca da cidade e de uma gestéo orientada para a projecdo da
cidade no mercado global de marcas de cidades esta condicionada a existéncia de um planejamento
estratégico municipal.

153



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

e 0s grandes eventos trabalham na construcdo da marca. Inserir a cidade no

calendario mundial de grandes eventos para reforcar a marca;

e 0 principal legado dos Jogos € a visibilidade e a alta exposicdo da marca da

cidade, nacional e internacionalmente;

e a cidade esta se transformando e o carioca tem de mudar também no sentido de
ser mais receptivo, mudar a cultura, mudar atitudes — esse direcionamento gera
uma curiosidade uma vez que se contrapde a um elemento muito destacado na

evidéncia simbolica, que € o estilo de vida do carioca;

e pouca articulagdo com a sociedade — j& abordado no capitulo “Processo

Participativo no Planejamento Estratégico do Rio de Janeiro™;

e aindustria de base, ao se desenvolver, vai ser um problema para o branding para
a cidade — esse direcionamento se contrapds no final de 2015 com a crise na
industria do petrdleo, podendo passar a ser uma oportunidade, € ndo mais um

problema de branding para o Rio de Janeiro.

A acdo mais objetiva na gestdo do governo municipal em relagdo a criacdo de uma
marca para a cidade do Rio de Janeiro ocorreu na época da comemoracdo dos 450 anos
da cidade, em 2015. A seguir, abordaremos o que foi feito tendo o tema dos 450 anos

como estratégia de mensagem.

Os 450 Anos da Cidade: o Carioca na ldentidade da Marca Rio

A comemoracdo dos 450 anos da cidade foi a oportunidade utilizada pelo poder publico
municipal para ampliar o sentimento de orgulho do carioca e pertencimento ao local.
Como veremos a seguir, a marca Rio 450 Anos foi apresentada com um imenso
repertorio de narrativas tanto criadas por seus gestores quanto estimuladas a serem

produzidas por diferentes grupos da sociedade.

154



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Em 2014, foi formado o Comité Rio 450 Anos, composto por personalidades
convidadas pela Prefeitura. A comemoracdo foi elaborada para ser o “momento de
reverenciar as pessoas que fizeram e fazem desta cidade um dos lugares mais adorados

do planeta: os cariocas”.®®

Com o intuito de tornar o processo mais participativo, ampliar o sentimento de
pertencimento das pessoas ao lugar a partir de suas manifestagdes culturais e construir
uma memoria afetiva em torno da ideia do estilo de vida carioca, determinou-se que o
Comité teria como missdo “harmonizar e organizar as iniciativas da comemoracéo,
mobilizar os diversos atores e setores da sociedade e articular a participacdo das
diferentes areas da Prefeitura e do poder publico em geral na construcdo do projeto
comemorativo”. Com foco no longo prazo, o que se pretendeu foi criar uma ambiéncia
na qual o Rio dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 fosse “uma cidade mais
orgulhosa de si mesma, de seus simbolos, de sua historia, da experiéncia civilizatoria e

do estilo de vida que foi capaz de forjar”.®’

A Criagao da Logomarca Rio 450 Anos: uma “Marca Mutante”

A logomarca dos 450 Anos foi criada com a proposta de servir de elemento integrador
de todo o processo. Ela ndo reflete apenas o espirito do carioca, mas também busca

provocar reflexdes ludicas sobre quem € esse carioca e sua relagdo com a cidade.

A agéncia responsével pela criacdo® destaca que “era preciso desenhar uma marca que
representasse o cidaddo do Rio de Janeiro em toda a sua diversidade étnica, social e

cultural”.

% Segundo o site do Comité Rio 450 Anos. Disponivel em:
Acesso em: jul. 2015.

%7 Segundo o site do Comité Rio 450 Anos. Disponivel em:
Acesso em: jul. 2015.

%8 A agéncia Crama ganhou o concurso para a criacdo da marca Rio 450 Anos. O contetido apresentado
aqui esta disponivel em: e foi acessado em julho de 2015.
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Ela foi pensada para resgatar o orgulho de pertencer, através de uma
ideia simples e direta: se o carioca é multicultural, multiétnico e
multifacetado, a marca deve espelhar tudo isso. A partir dessa ideia,
criamos uma marca que identifica o povo do Rio e faz graga com o
seu jeito; uma marca que representa o que o carioca tem de mais
essencial, mostrando o perfil de quem tem orgulho de ser o que é.
Composta pelos 3 nimeros da celebracéo, a marca é o perfil do nosso
personagem... e de todo mundo que faz parte do Rio, seja por
nascimento ou por escolha. (Site Rio 450 Anos)

Figura 23: Logomarca Rio 450 Anos

Fonte: Disponivel em: Acesso em: jul. 2015.

A logomarca do Rio 450 Anos seguiu um conceito conhecido como “marca mutante”,
que corresponde a representacdo aberta, inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva e
interativa. As marcas mutantes podem ser classificadas como “programadas”, quando as
variagdes (mutacbes) ocorrem por um tempo determinado, ou como “poéticas”, quando
as variagcOes ocorrem espontaneamente, sem regras predeterminadas, obedecendo ao

intuito criativo e gerando interagcdo com o publico (KREUTZ, 2001).

Outras marcas territoriais que seguem a mesma linha de marcas mutantes, segundo

Kreutz (2001), séo as da Coldmbia e de Melbourne.

A logomarca da Colémbia, criada em 2013, busca traduzir em uma identidade visual
flexivel, baseada em figuras geométricas, escala de cores e simbolos, as representacfes
do pais e sua grande diversidade. A logomarca captura 0 imaginario coletivo, que
alimenta sua comunicacdo, e se baseia em esteredtipos que estdo posicionados na
cabeca das pessoas e em elementos que se pretende inserir no imaginéario. A logomarca
¢ construida pelos elementos mais representativos do pais, mas se adapta as novas
necessidades que surgirem (KREUTZ, 2001).

156


http://www.rio450anos.com.br/

Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

O site da marca Colémbia® apresenta 111 variacdes da logomarca.

Figura 24: Exemplos de variacdo da logomarca Colombia

COLOMBIA’

Fonte: Elaborada pela autora a partir do site:

Melbourne é uma cidade reconhecida internacionalmente por sua diversidade, inovacéo,
sustentabilidade, qualidade de vida e experiéncias que proporciona a seus moradores e
visitantes. A logomarca, criada em 2010, trata-se de um “M”, que proporciona um
namero infinito de possibilidades de representacGes da diversidade da cidade e ao
mesmo tempo é imediatamente reconhecivel. A fragmentacdo do “M” representa a
prépria cidade multifacetada, criativa e sustentavel, permitindo a diversidade de
interpretacdes pessoais (KREUTZ, 2001).

Figura 25: Variacgoes da logomarca de Melbourne
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Fonte: Blog Estagdo. Disponivel em:
Acesso em: out. 2015.

% Disponivel em: Acesso em: out. 2015.
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No caso do Rio 450 Anos, tratou-se de uma marca mutante poética (KREUTZ, 2001),
uma vez que as intervencdes podiam ser feitas livremente sobre os tragos basicos.

Veremos exemplos dessas intervencdes mais adiante.

Dimensdo Comunicacional da Marca Rio 450 Anos

A estratégia de comunicacdo adotada pelo poder publico para a comemoragao dos 450
anos do Rio de Janeiro foi elaborada considerando a integracdo de diferentes
ferramentas de comunicacdo e pontos de contato com os publicos, de modo que a

proposta da comemoracdo se inserisse no dia a dia das pessoas.

Experiéncia de Marca

Foram organizados e vinculados & comemoragdo 672 eventos na cidade, que ocorreram
durante todo o ano 2015, sendo 92 destes no més de marco. O site Rio 450 Anos’®
disponibilizou um sistema de busca no calendario, tendo sido os eventos classificados
como: artes, celebragdes e presentes, esportes, festivais, musica, passeios e seminérios.

Cada classificagdo tem um icone criado a partir das intervencgdes feitas na logomarca.

Figura 26: Icones dos eventos da marca Rio 450 Anos
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Fonte: Elaborada pela autora com base no site: http://www.rio450anos.com.br Acesso em: jul. 2015.

" Disponivel em: http://www.rio450anos.com.br/eventos/ Acesso em: jul. 2015.
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Além de eventos Unicos, 0 Rio 450 promoveu espetaculos e seminarios que se repetiam
por varios meses, como a Biblioteca Rio450, os Jogos Rio450, o Passaporte dos Museus

Carioca e 0 Projeto Memoria Carioca.

Memoria Carioca foi 0 projeto vencedor das iniciativas, que foram enviadas pela
populacdo no decorrer do ano 2013 para a celebragdo do aniversério da cidade. O
projeto consistiu em uma exposi¢do virtual construida com materiais historicos
coletados junto a populacdo. Foram reunidos itens antigos, paisagens, artefatos, moveis,
mapas, documentos histdricos e videos que ajudaram a contar a historia da cidade sob a
perspectiva pessoal de cada carioca e de suas institui¢cfes. O espaco virtual convida as
pessoas a abrir suas gavetas e caixas de recordacGes familiares. O material recebido é
analisado e publicado com o objetivo de construir um grande acervo digital com a

mem0ria afetiva dos cariocas.

A divulgacdo dos 450 anos se fez presente também no dia a dia das pessoas que
encontram a logomarca pintada nas faixas de pedestres. Foram 50 ruas decoradas, entre
elas ruas conhecidas da cidade, como a orla da praia do Leblon (Avenida Delfim
Moreira), a Rua Primeiro de Marco (principal centro empresarial), a orla da Barra

(Avenida Lucio Costa) e a Rua Jardim Botanico.

Figura 27: Faixas de pedestres pintadas com a marca Rio 450 Anos

Fonte: Jornal O Globo. Disponivel em: htip://blogs.oglobo.globo.com/gente-boa/post/comemoracao-dos-
450-anos-do-rio-chega-as-faixas-de-pedestres-558436.html Acesso em: jul. 2015.

Parcerias com Empresas

Foi estimulado pelo Comité organizador que empresas utilizassem a logomarca Rio 450
Anos em suas comunicacgdes, aumentando, assim, sua visibilidade. As parcerias foram

feitas com 68 empresas que, apos cadastro no site, puderam elaborar estratégias de
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comunicagdo, de ativacdo e de customizacdo. Além disso, algumas empresas também

elaboraram linhas de produtos comemorativos aos 450 anos.

Tabela 14: Exemplos de Aplicagdo da Marca Rio 450 Anos e de Langamento de
Produtos

Ativacédo da
marca

NOV0-UNO-RIO-450-
DESCOLADO-COMO~

TODO*CP% \}

e

—
o

Comunicagdo

Customizacéo rb— R 40 .
1o

Miolo
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Granado

TAM

Sorvete Brasil

Y ‘_‘Eﬂiilwl
af
f-w )
Antartica
Cachaca

Fonte: Elaborada pela autora com base no site: http://www.rio450anos.com.br Acesso em: jul. 2015.
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Publicidade

A publicidade foi amplamente utilizada como ferramenta ndo s6 de visibilidade, mas
principalmente de agregacdo de valores. Ndo foram veiculados andncios sobre a
comemoracao, mas de marcas de empresas que utilizaram o momento para vincularem

suas identidades e posicionamento aos atributos da cidade do Rio de Janeiro.

No dia do aniversario da cidade, 1° de marco de 2015, 56 marcas anunciaram no jornal
O Globo (o principal jornal da cidade em termos de tiragem e abrangéncia) mensagens
parabenizando a cidade. Analisamos esses anuncios em termos da presenca em
abordagens visuais e textuais de temas relacionados com a cidade. Os resultados em que
0s elementos associados ao Rio de Janeiro mais se repetem sdo a paisagem (abordagem

visual) e o carioca (abordagem textual).”

Figura 28: Abordagens visuais relacionadas com a cidade
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Bicicleta

Assinaturas
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Fonte: Elaborada pela autora com base no levantamento da publicidade veiculada no jornal O Globo.

™ No “Anexo C — Anunciantes do jornal O Globo no Dia 01/03/2014 — Aniversério da Cidade”
encontra-se o detalhamento dessas informagdes.
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Figura 29: Abordagens textuais relacionadas com a cidade
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Fonte: Elaborada pela autora com base no levantamento de anincios publicitarios.
Assessoria de Imprensa

No site Rio 450 Anos, foram disponibilizados os releases enviados a imprensa no

periodo de dezembro de 2014 a junho de 2015. Eles tratavam da:

e programacdo dos eventos e passeios;
e integracdo de Portugal e Franca nas comemoracoes;

e acervo cinematografico sobre as representagdes da cultura carioca;
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e prémio Acdes Locais;
e livro de herdis e heroinas da cidade;
e medalha 1° de Marco;

e Igreja de S8o Sebastido considerada templo de valor afetivo.
Embora tenham sido enviados apenas 10 releases, o assunto foi destaque em diversas
matérias publicadas. Uma agenda fortemente positiva sobre a cidade foi construida

nesse periodo, e um link exclusivo para as matérias sobre o Rio 450 Anos foi criado no

portal G1? e no portal do jornal O Dia.™

Tabela 15: Levantamento de Noticias sobre o Rio 450 Anos

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 24/07/2015 EXxpressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor 65.000
“Rio 450 Anos”
Google — aba noticias 348.000

Fonte: Elaborada pela autora.

Desse montante, procuramos contetdos que abordassem o assunto com noticias sobre
ou se referindo especificamente a cidade do Rio do Janeiro, excluindo aqueles
relacionados com a agenda de comemoragdes e assuntos correlatos. O resultado
apresentou 215 noticias veiculadas entre 05/12/2013 e 04/09/2015.

Das 215 matérias analisadas, apenas seis foram negativas, abordando o dinheiro gasto
nos eventos de comemoracéo, o alto custo da cidade e aplicagdes da logomarca dos 450
Anos em manifestacGes artisticas criticas em relagdo a cidade. As demais foram
positivas e reforcaram elementos como: as empresas parceiras; atualidades sobre a

72 0 G1 pertence ao principal grupo de noticias do Rio de Janeiro, o jornal O Globo.

™ 0 jornal O Dia é um jornal com tiragem e abrangéncia significativa, segundo depois de O Globo, e
direcionado para as classes sociais mais populares.
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cidade; fatos histdricos; lugares restaurados; depoimentos de celebridades sobre a
cidade; o estilo de vida dos cariocas; e aspectos tipicos da cidade.

Ao analisarmos os esforcos feitos pelo poder publico municipal na oportunidade da
comemoracao do aniversario da cidade pelo ponto de vista dos autores que tratam de

identidade de marca, podemos perceber que:

e O movimento buscou criar uma ambiéncia favoravel para produzir o que Simon
Anholt (2006) classifica como “pessoas — habitantes calorosos e acolhedores”
e para disponibilizar o que o autor classifica como “vida — existéncia de

atracdes interessantes com que preencher o tempo livre”.

e Em relacdo as propostas do Reputation Institute (2014), o movimento de
comemoracao atende ao “ambito emocional”, buscando ampliar o “grau de
estima, admiracdo e sentimento”’ das pessoas sobre a cidade. Assim como
atende no “ambito racional — ambiente atraente” a existéncia de “variedade de
experiéncias interessantes em relacdo a cultura, entretenimento, esportes e

alimentacdo” e para melhorar o sentimento dos moradores em relagéo ao lugar.

e De acordo com as propostas da Saffron (2013), o movimento de comemoragao
aumenta a “identidade simbdlica do lugar” (forca da marca) e estimula a ter

“pessoas mais amigaveis e atenciosas” (ativos da cidade).

A comemoracdo dos 450 Anos do Rio de Janeiro foi tratada de forma especial diante da
riqueza de informacdes que ela traz sobre a inten¢do do poder publico municipal de
construir uma identidade de marca para a cidade a partir da relacdo com o carioca. A
partir desse ponto, iremos tratar de forma mais direcionada da dimensdo comunicacional
das acBes de governo. Essa analise nos ajudara a compreender as politicas e estratégias
de comunicacdo que foram adotadas e avaliar se foram capazes de adensarem as

relacBes que se estabelecem entre publicos e territorio, como proposto no objetivo desta

" Esse componente do Reputation Institute (2014) inclui também o a sensacdo de confianca, entretanto
essa nao foi trabalhada no movimento que estamos descrevendo.
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tese. As abordagens sobre a dimensdo da comunicacao estdo agrupadas por publicos de
interesse: cariocas, formadores de opinido internacionais, turistas e empresas. Essa
classificacdo € meramente metodoldgica, uma vez que os efeitos produzidos na emisséo

e recepcdo das mensagens ultrapassam o enquadramento dos publicos.

Dimensao Comunicacional das Acdes de Governo: o Relacionamento

com o Carioca

Se comunicar e estabelecer espacos de contato com os moradores é a base de um
processo de gestdo publica municipal democratica, Pierre Zémor (1995) destacara que
prestar informacdes sobre a gestdo publica deve ser o objetivo principal das estratégias
de abordagem da comunicacdo de instituicGes publicas. Para o autor, essa comunicagao
deve ser pensada para responder a obrigacdo que as instituicdes publicas tém de
informar o publico; estabelecer uma relacdo de didlogo de modo a permitir a prestacao
de servigo ao publico; apresentar e promover 0s servi¢os da administragdo; tornar
conhecida a instituicdo pela comunicacdo externa e interna; e divulgar acfes de

comunicagéo civica e de interesse geral.”

Nesse contexto e ainda atendendo aos componentes relacionados com as “pessoas” dos
autores que tratam de marcas de cidades (ANHOLT, 2006; REPUTATION
INSTITUTE, 2014; SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013), o poder publico
municipal implementou algumas ac¢des de aproximacéo e de prestacdo de contas. Essa
Gltima, principalmente em fungdo dos transtornos que as obras que caracterizaram as
transformacdes urbanisticas da cidade provocaram no dia a dia dos moradores. Para
exemplificar tal esforgo, destacamos a seguir as acgdes: O Explicador, Central 1746,
Portal Cidade Olimpica, Banco Imobiliario Cidade Olimpica, site do Porto Maravilha e

Centro de Operac0es Rio.

> As acBes de comunicacéo direcionadas ao estimulo & participacio foram descritas no capitulo
“Comunicacdo de Estimulo a Participacdo”.
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O Explicador

Em 2014, a Prefeitura langou o projeto O Explicador para orientar a populagdo sobre
obras, mudancas viarias e outros temas. Com uma linguagem muito informal e bem-
humorada, a acdo de comunicacéo ¢ acessada pelo Facebook, Twitter e pelo site proprio
do projeto. O site é interativo e permite uma conexdo pela conta do Facebook, o que
aumenta a capacidade da Prefeitura de conhecer e classificar os perfis daqueles que se
cadastram no servico. O ator Marcelo Marron, com forte carisma junto aos cariocas,
encarna o personagem e esclarece todos os tipos de ddvidas com uma linguagem

bastante coloquial.

O visitante digita o tema sobre o qual quer saber, clica no botdo “Explica” e, em
seguida, um video detalhado é exibido com a explicacdo solicitada de forma clara e

divertida.

Figura 30: Pagina na web de O Explicador

000

Fonte: Disponivel em: http://www.oexplicador.com.br Acesso em: ago. 2015.

Em 2015, o projeto ficou também disponivel no celular pelo aplicativo WhatsApp. Na
pagina inicial do site, é exibido um numero de celular para que o visitante possa
conversar com O Explicador pelo aplicativo ou solicitar que O Explicador entre em

contato com 0 usudrio.
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O ator usa figurinos que busca combinar com cada video, como se vestir de cone
quando o assunto é ligado a obras, de grego quando o tema selecionado é “Olimpiadas”
e de pilula quando fala de salde.

A campanha de lancamento contou com comerciais de televisdo seguindo a mesma
linha dos videos apresentados no site; imagens nos relégios digitais espalhados pela
cidade promovendo o site; e uma forte presenca em redes sociais como Facebook e
Twitter.

Dados de 19 de julho de 2014 mostram que em apenas um més de existéncia O

Explicador teve mais de 3 milhdes de consultas — somando as redes sociais e o site. "

Tabela 16: Levantamento de Noticias sobre O Explicador

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 29/11/2015 EXxpressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “O Explicador”+“Prefeitura” 4
Google — aba web “O Explicador+Prefeitura+RJ” 68

Fonte: Elaborada pela autora.

A iniciativa foi bem vista pela midia e repercutiu em noticias positivas que abordaram

principalmente a inovagédo do canal de comunicagéo.

Central 174677

A Central foi criada em margco de 2011 com o intuito de ampliar a capacidade de
atendimento e abrangéncia dos servigos que antes eram oferecidos por diferentes
orgdos, exclusivamente por telefone, com mais de 80 numeros telefonicos diferentes,

dependendo do tipo de reclamagdo que o morador queria fazer. Com a criacdo da

’® Jornal O Dia. “Explicador” ja respondeu a 3 milhdes de perguntas. Disponivel em:
http://odia.ig.com.br/noticia/rio-de-janeiro/2014-07-19/explicador-ja-respondeu-a-3-milhoes-de-
perguntas.html Acesso em: out. 2015.

" Disponivel em: http://www.1746.ri0.qov.br Acesso em: ago. 2015.
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Central, o cidaddo passa a poder enviar suas questdes por telefone, e-mail, site e por
meio de um aplicativo elaborado para smartphones que permite fotografar, registrar a

ocorréncia, enviar e acompanhar o andamento.

A Central tem capacidade para 300 atendimentos simultaneos e 600 mil atendimentos
por més que séo encaminhados aos 42 6rgdos municipais concentrados na Central. Cada
pedido gera um numero de protocolo para que seja possivel acompanhar e receber

informacdes sobre a solicitacéo.

Figura 31: Telas dos servigos da Central 1746 em aplicativos para smartphones

! B 1746 Noticias 0 RE____zum_______ S
1746 Solicitagio | Solicitacdo
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Semaloro Prefeltura forma ]D’\I_Eﬂ‘ do
e — Complexa do Alemao em curses >
*

semalon com dele profissionalizantes

Poda Comlurb garante limpeza do
Soikitagho de poca de srvores Sambodromo para desfile das »

Dengue

Fonte: Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2012/05/Prefeitura-do-rio-lanca-app-
da-central-de-atendimento-ao-cidadao-para-smartphones.html Acesso em: ago. 2015.

Tabela 17: Levantamento de Noticias sobre a Central 1746

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 12/11/2015 Expressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Central 1746”+"Prefeitura” 51
Google — aba web “Central 1746” 193

Fonte: Elaborada pela autora.

A cobertura jornalistica na época do lancamento abordou o servico em si e na sequéncia

temas relacionados com as dendncias e os registros feitos.
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Portal Cidade Olimpica’®

O portal existe desde 2010, mas seu uso foi sendo ampliado com a aproximagao dos
Jogos Rio 2016. Em 2013, o portal iniciava com a chamada “Como 0 Rio vai ser em
20167 Para que todos possam participar das mudancas que estdo a caminho, espalhamos
cameras por toda a cidade”. O site oferecia videos, fotos, animagfes 3D, documentarios
e reportagens com o intuito de gerar uma “memoria do Rio de hoje e a histéria do Rio
de amanha”. O projeto de comunicacdo visou a documentar, acompanhar e divulgar as

transformacdes da cidade.

Em 2015, o site abria com a contagem regressiva para 0s Jogos Olimpicos e tornou-se o
principal portal de prestacdo de contas das transformacgdes que correram na cidade. Os
52 projetos sdo apresentados com fotos, uma breve explicacdo do que se trata, sua
localizag@o na cidade e sdo ordenados por area, e alguns se repetem em uma ou mais
éreas de atuacdo.” O site também apresenta o #CIDADEOLIMPICA, uma escultura
que fica na Praga Maua e que foi pintada por 15 artistas diferentes, entre grafiteiros,

artistas plasticos e designers de diferentes bairros e comunidades do Rio de Janeiro.

Quando faltava um ano para a Rio 2016, foi veiculado nos meios de comunicacdo de
massa um filme sobre a preparacdo da cidade. Este também ficou disponivel no portal
Cidade Olimpica. Esse material inovava com um texto que diz que “essa histéria de
cidade maravilhosa ja deu o que tinha que dar. Sera que € sO iSS0O mesmo gue Somos: um
rostinho bonito... a cidade que queremos ser ndo é feita por aqueles velhos cartGes

postais, mas por quem ocupa suas pragas...”. Mais uma vez reforcando a importancia

do morador da cidade no processo de construcéo da identidade de sua marca.®

"8 Disponivel em: Acesso em: maio 2013 e ago. 2015.

7 Os projetos apresentados no Portal Cidade Olimpica correspondem as acées do Planejamento
Estratégico Rio Ap6s 2016 (2013-2016) e foram apresentados no capitulo “As Diretrizes para a Marca
Rio no Planejamento Estratégico ”.

8 O filme pode ser em: Acesso em: ago. 2015.
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Tabela 18: Levantamento de Noticias sobre a Cidade Olimpica

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 29/11/2015 Expressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Portal”’+“Cidade Olimpica” 157
Google — aba web “Portal Cidade Olimpica” 39

Fonte: Elaborada pela autora.

A abordagem jornalistica referiu-se a funcdo de transparéncia do portal.

Banco Imobiliario Cidade Olimpica

Em 2013, a Prefeitura do Rio, em parceria com a empresa Estrela, produziu e distribuiu
nas escolas municipais uma versdo Cidade Olimpica do tradicional jogo Banco
Imobiliario. Nessa versdo, em vez de o jogador adquirir iméveis nos bairros tradicionais
do Rio e Séo Paulo, ele investe seus recursos em iniciativas como o BRT (via exclusiva
para 6nibus), Clinica da Familia, Museu do Amanha, Bairro Carioca etc. As cartas do
jogo explicam as obras, o funcionamento de programas publicos e a estrutura de

algumas autarquias municipais.

A Prefeitura informou ao jornal O Estado de S. Paulo em 21 de fevereiro de 2013 que
encomendou 20 mil unidades para serem distribuidas nas escolas municipais como
prémio aos melhores alunos, ao custo de R$ 1 milh&o.®! A acéo foi duramente criticada
nas redes sociais, que a ressaltavam como propaganda politica e de mau gosto em um
periodo que a cidade sofria com uma alta especulacdo imobiliaria. Uma denuncia foi
feita ao Ministério Publico, que investigou a origem da verba. Em abril do mesmo ano,
o jornal O Estado de S. Paulo publicou uma nova matéria, informando que a Prefeitura

retirou os jogos distribuidos.

8 Disponivel em: http://politica.estadao.com.br/noticias/geral,paes-distribui-em-escola-publica-banco-
imobiliario-com-marcas-da-propria-gestao,999752 Acesso em: fev. 2013.
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Tabela 19: Levantamento de Noticias sobre o Banco Imobiliario Cidade Olimpica

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias

Até o Dia 29/11/2015

Sistema News Monitor “Banco imobiliario cidade olimpica” 21
Google — aba noticias “Banco Imobiliario Cidade 98
Olimpica”

Fonte: Elaborada pela autora.

Todas foram negativas em relagdo a iniciativa da Prefeitura e levantaram
questionamentos sobre o projeto de transformacdo da cidade inserido no Plano
Estratégico Rio Apds 2016.

Figura 32: Capa do jogo Banco Imobiliario Cidade Olimpica
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Fonte: Disponivel em: http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2013/02/banco-imobiliario-com-obras-
da-Prefeitura-do-rio-gera-polemica.html Acesso em: fev. 2013.

Site do Porto Maravilha®

O Porto Maravilha é a maior e mais importante obra urbanistica no processo de
transformacdo do Rio de Janeiro, segundo os representantes do poder publico
entrevistados em 2013 e 2014. Os 5 milhGes de metros quadrados da zona portuaria do

Rio sofreram uma completa revitalizacdo urbanistica, por meio de parcerias publico-

8 Disponivel em: http://www.portomaravilha.com.br/web/sup/OperUrbanaApresent.aspx Acesso em:
ago. 2015.
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privadas. O projeto incluiu a construcdo de 4 quildmetros de tdneis, a reurbanizagdo de
70 quilémetros de vias, 650 mil metros quadrados de calgadas, a implantacdo de 17
quildmetros de ciclovias, a demolicdo do Elevado da Perimetral, a implantagdo do
sistema VLT e a revitalizacdo de toda a regido, incluindo a Praca Maud, onde foram
construidos os Museus de Arte do Rio e do Amanh&. A obra foi orcada em R$ 8 bilhdes
e se iniciou em 2009.

Figura 33: Fotos da regido do Porto antes e depois das obras

Fonte: Fotos disponiveis na internet. Acesso em: dez. 2015.

O site do projeto disponibiliza informagGes sobre as obras, estudos e artigos
académicos, a legislacdo relacionada com o projeto, sala de imprensa e uma aba
chamada “transparéncia”, com relatérios, editais e processos de licitacdo, projetos
especiais, que tratam de temas e curiosidades relacionados com a regido, como: o que é
o VLT; Circuito Historico e Arqueoldgico da Celebragdo da Heranca Africana; Museu
de Arte do Rio (MAR); Museu do Amanh@; Prémio Porto Maravilha Cultural; Espaco
Meu Porto Maravilha; Série Mobilidade Urbana; e Centro Cultural José Bonifacio.

O site também traz acesso para o download da revista Porto Maravilha, editada desde
2010. Em setembro de 2015, ela estava na 192 edicéo.
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Figura 34: Capa da revista Porto Maravilha

Fonte: Disponivel em: http://www.portomaravilha.com.br/web/esg/revistasPortoMarav.aspx Acesso em:
ago. 2015.

Tabela 20: Levantamento de Noticias sobre o Porto Maravilha

Levantamento de Noticias
Até o Dia 29/11/2015

Expressoes Numero de Noticias

Sistema News Monitor “Porto Maravilha” — expresséo no
titulo
“Porto Maravilha” 1.704
Google — aba web “Porto Maravilha” 245

Fonte: Elaborada pela autora.

A abordagem jornalistica em geral foi positiva, com destaque para a revitalizacdo do
espaco e a obra de arquitetura mais arrojada do Museu do Amanh@, localizado na Praca
Maud. Destaque também foi dado para a parceria publico-privada, que, segundo as
noticias, foi importante para a revitalizacdo da regido. As abordagens negativas focaram
principalmente as mudancas no transito da regido central e os transtornos das obras.

Centro de Operacdes Rio (COR)®

Inaugurado em dezembro de 2010, o COR integra 30 Orgdos e concessionarias de
servicos publicos. Entre suas funcBes estdo o planejamento de acfes que antecipem

& Disponivel em: http://www.cidadeolimpica.com.br/os-olhos-da-cidade Acesso em: ago. 2015.
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solucbes e minimizem os impactos, bem como o alerta sobre riscos e medidas em
situacdes de urgéncia, como chuvas fortes, deslizamentos e acidentes de transito. Sua
estrutura esta distribuida em 2.275 m? e conta com mais de 560 cAmeras e o maior teldo
da América Latina. O monitoramento da cidade ocorre 24 horas por dia, nos sete dias da

semana, segundo informagdes do site.

O COR comporta 20 jornalistas que, a partir de suas instalacdes, captam informacoes
sobre o dia a dia da cidade, os alertas de transito e de interdi¢cGes na cidade. As matérias

fazem referéncia a fonte ao final, ampliando a visibilidade dos servicos prestados.

Em 2013, o COR fechou uma parceria com o aplicativo Waze do Google, e ambos
passaram a funcionar de forma integrada: o COR incorpora os alertas enviados pelos
usuarios e insere no aplicativo as informacdes sobre obras, interdicdes, mudanca de

sentido das vias etc.®

Figura 35: Vista da central de controles do COR
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Fonte: Disponivel em:
Acesso em: ago. 2015.

8 Disponivel em:
Acesso em: out. 2015.
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Tabela 21: Levantamento de Noticias sobre o Centro de Operac6es Rio (COR)

Levantamento de Noticias
Até o Dia 29/11/2015

Expressoes Numero de Noticias

Sistema News Monitor “Centro de Operacdes Rio” — 5
expressdo no titulo

Google — aba web Centro de Operagdes 177

Fonte: Elaborada pela autora.

As matérias veiculadas na inauguragdo destacavam a inovacdo do servico e a facilidade
de concentrar em um Unico local o monitoramento de toda a cidade. O COR também foi
tema da cobertura da midia, quando o prefeito Eduardo Paes proferiu uma palestra no
TED Global e acessou o sistema a distancia, enviando as orientagdes para a equipe
local.

Esse conjunto de esforcos feitos pelo poder publico municipal para a prestacdo de
contas e no acesso a informacdo contribui para o aumento da confianca, como é
proposto pelo Reputation Institute (2014) para o “ambito emocional — grau de estima,
admiracdo e sentimento e confianca”. Entretanto, trata-se de um processo linear de
divulgacdo de informacdo que ndo prevé um espago de resposta, como indicado por
Mariangela Furlan Haswani (2013).

Também de acordo com as pesquisas realizadas, percebemos que falta um esforco para
se estabelecer um melhor relacionamento, assim como uma maior aproximagéo, com o
morador local a fim de incorporar as acGes mecanismos que possibilitem mais dialogo e
uma maior participacdo dele no processo de decisdo e gestdo publica. Abordamos esse

assunto anteriormente no capitulo “Por uma Perspectiva Mais Participativa no

Planejamento Estratégico da Cidade”.

Dimensdo Comunicacional das Acdes de Governo: a Visibilidade

Internacional

E unanime entre os autores de identidade de marcas de cidades que o reconhecimento

internacional é um aspecto prioritario em uma marca de cidade. A cidade do Rio de

176



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Janeiro e seu prefeito, Eduardo Paes, atenderam a esses requisitos, como

demonstraremos a seguir.

Palestra do Prefeito Eduardo Paes no TED

O TED (acrénimo de Tecnologia, Entretenimento, Design) € uma organizacdo que
realiza uma série de conferéncias que relnem pessoas das areas de tecnologia,
entretenimento e design desde 1984. A primeira conferéncia foi na California (EUA) e,
desde entdo, sua proposta € divulgar ideias que se destaqguem em suas areas. Uma
conferéncia do TED relne pessoas de destaque no mundo todo, que sdo convidadas para
dar palestras contando sobre suas experiéncias em no maximo 18 minutos. As palestras
das conferéncias do TED sdo compartilhadas de forma gratuita em videos chamados de
TED Talks.

O Rio de Janeiro foi apresentado no TED de 2012 como exemplo de cidade do futuro. O
prefeito Eduardo Paes iniciou sua fala lembrando que, apesar de ser conhecida por ser
uma cidade vibrante, cheia de cores e energia, 0 Rio tem os problemas de uma
metropole: excesso de pessoas, poluicdo, carros e concreto. Para construir uma cidade
do futuro, defendeu o uso de quatro mandamentos: pensar verde; lidar com mobilidade e
integracdo de seu povo; ser socialmente integrada; e usar a tecnologia para estar
presente. Por fim, afirma que os mandamentos funcionam como diretrizes para a

administragao.

Figura 36: Divulgagdo da presenca de Eduardo Paes no TED 2012

Fonte: Disponivel em:
Acesso em:
abr. 2014.
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Tabela 22: Levantamento de Noticias sobre Eduardo Paes no TED

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 29/11/2015 EXxpressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Prefeito Eduardo Paes + TED” 45
Google — aba noticias “Prefeito Eduardo Paes” + “TED” 129

Fonte: Elaborada pela autora.

As matérias jornalisticas sobre o evento abordaram a presenca do prefeito Eduardo Paes
em um espaco reconhecido mundialmente com uma abordagem positiva a respeito e
destacaram 0 momento da palestra em que, em tempo real, o prefeito acessou a distancia
0 Centro de Operacdes da cidade.

Concurso Internacional Parque Olimpico

O Concurso Internacional do Parque Olimpico foi realizado em 2011 e, segundo o
Relatorio de Gestdo da Prefeitura (2012), o projeto de construcdo foi escolhido por meio
de um concurso internacional do qual participaram 60 escritorios de 18 paises.

Localizado no bairro da Barra da Tijuca, zona Oeste da cidade, o Parque Olimpico
abrigara competicdes de 10 esportes olimpicos e 11 esportes paraolimpicos. O terreno
de 1.180.000 m? era ocupado pelo Autédromo Nelson Piquet. Na mesma area também
esta localizado o Parque Aquético Maria Lenk, a Arena do Rio e o Velédromo.

O concurso solicitava que se apresentasse 0 plano geral urbanistico prevendo dois
cenarios: um, chamado de “Jogos Olimpicos”, no qual o projeto deveria assegurar as
melhores condicOes para a realizagdo e operacionalizacdo da competicdo esportiva;
outro, chamado de “Legado”, o qual deveria garantir a viabilidade da implantacdo dos
novos empreendimentos de forma sustentavel. O vencedor foi 0 mesmo escrit6rio
londrino que desenvolveu o Parque Olimpico dos Jogos de Londres em 2012,
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Tabela 23: Levantamento de Noticias sobre o Concurso Internacional do Parque

Olimpico
Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 29/11/2015
Sistema News Monitor “Concurso Internacional” + “Parque 8
Olimpico”
Google — aba noticias “Concurso Internacional” + “Parque 68
Olimpico”

Fonte: Elaborada pela autora.

Antes do concurso, as matérias veiculadas na midia abordavam principalmente a
remocao dos moradores da regido para a constru¢do com a argumentacdo da Prefeitura
de se tratar de uma &rea de risco. Apos o concurso, o foco foi a divulgagdo da empresa

vencedora e outros projetos realizados por ela.

Google Zeitgeist®®

O prefeito Eduardo Paes participou, em setembro de 2013, no Arizona (EUA), do
Google Zeitgeist. O evento mundial da Google retne lideres politicos, académicos,
escritores e executivos de empresas das areas de tecnologia e de entretenimento. O
prefeito falou para uma plateia de cerca de 350 pessoas sobre um novo conceito de
gestdo participativa, a Polisdigitocracia, que acontece no ambito das cidades e se
concretiza pelo uso da tecnologia para gerar mais transparéncia, permitir maior
fiscalizacdo e promover um didlogo mais aberto entre 0 governo e a populagdo. Em seu

discurso, o prefeito Eduardo Paes afirmou que:

Democracia participativa com apoio da internet ja é uma ideia
bastante discutida. A novidade no conceito é a inser¢éo da polis, da
cidade como ambiente ideal para estabelecer a gestdo participativa
de verdade. No Rio, duas a¢fes da Prefeitura que se encaixam bem no
conceito sdo a parceria do Waze, aplicativo de transito mais baixado
no mundo, com o Centro de Operacdes Rio; e 0 Hangout, ferramenta

8 Disponivel em: http://www.rio.rj.qov.br/web/guest/exibeconteudo?id=4375954 Acesso em: ago. 2015.
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da Google que nos permitiu um debate sem filtros ou edi¢cdes com
membros da sociedade civil.®

Figura 37: Prefeito discursando no Google Zeitgeist
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Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=7V-0bZCUs8k Acesso em: ago. 2015.

Tabela 24: Levantamento de Noticias sobre 0 Google Zeitgeist

Levantamento de Noticias
Até o Dia 29/11/2015

Expressoes Numero de Noticias

“Google

SIELEE NEE 4 SR Zeitgeist”+“Prefeitura”+“Rio”

“Google 173
Google — aba web Zeitgeist”+“Prefeitura”+“Rio”

Fonte: Elaborada pela autora.

Todas as matérias tiveram uma abordagem positiva, citando a repercussao de Paes no

evento realizado nos Estados Unidos.

% A integra da apresentaco do prefeito Eduardo Paes esté disponivel em:
http://www.youtube.com/zeitgeistminds
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Rio World Smart City

O Smart City Expo World Congress ocorre anualmente em Barcelona desde 2000,
organizado pela Fira Barcelona®” com a proposta de inovar para inspirar. E considerado
um dos mais importantes eventos na area, com visibilidade internacional. O evento
reline representantes de cidades, lideres, instituicdes académicas, centros de pesquisa,
incubadoras, investidores, corporacGes e demais instituicbes que estejam envolvidas em
processos de decisdo que impulsionem cidades inteligentes e que capacitem o
pensamento cidaddo.® “A World Smart City tem por esséncia estimular a qualidade de
vida, a sustentabilidade, a inovacdo, a criatividade, a competitividade e a eficiéncia
administrativa nas cidades do futuro” (HADDAD; VIANA, 2015, p. 200).

Em novembro de 2013, a cidade do Rio de Janeiro foi eleita vencedora do prémio
World Smart City em funcéo dos projetos do Centro de Operacdes, da Central 1746 e do
Porto Maravilha, considerados modelos de Gestdo de Alto Desempenho. De acordo com
a matéria no site The City Fix Brasil, em 17 de junho de 2014, a iniciativa comegou em
2012, quando o Rio sediou a Living Labs Global Awards, uma competicdo internacional
que premia cidades em busca de soluc@es inteligentes e inovadoras para os problemas

urbanos.

Tabela 25: Levantamento de Noticias sobre o Rio Word Smart City

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 29/11/2015 EXxpressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “Rio World Smart City” 11
Google — aba noticias “Rio de Janeiro”+ “World Smart 410
City”

Fonte: Elaborada pela autora.

¥ Trata-se de uma instituicio que desde 1932 organiza e recebe feiras, exposicdes, saldes e congressos na
Europa.

# Disponivel em: http://www.smartcityexpo.com/the-eventl Acesso em: ago. 2015.
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De maneira geral, a abordagem jornalistica destacou a conquista do troféu World Smart
City pelo Rio. A imprensa internacional também abordou o assunto de maneira positiva,
como foi mencionado no site da Fox News em 22 de novembro de 2013, com a
manchete: “Rio de Janeiro honored as top ‘Smart City” in the world”.

C40 Cities

Em fevereiro de 2014, o prefeito do Rio de Janeiro foi eleito presidente do C40 de 2014
a 2017. O grupo C40 redne lideres das grandes cidades do mundo para decidir e adotar
medidas relacionadas com as questdes climaticas. Eduardo Paes € o primeiro prefeito de
uma cidade de pais emergente a comandar o grupo. Sua indicacdo foi articulada durante
a Rio+20, segundo informac@es publicada na revista Veja.*

A importancia internacional do C40 é crescente, em funcdo do grande
poder de mobilizacdo e do impacto que tém as decisdes em nivel
municipal para o meio ambiente. Politicas de reducéo de emisséo de
poluentes, mudangas no transporte urbano e nas normas de ocupacao
do solo tém, quando adotadas em conjunto, poder igual ou maior que
os acordos articulados pelas NagBes Unidas, com abrangéncia
internacional. (Revista Veja.com, 2014)

Figura 38: Eduardo Paes no C40

Fonte: Disponivel em: http://gleciorodrigues.blogspot.com.br Acesso em: abr. 2014,

89 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/ciencia/eduardo-paes-assume-presidencia-do-grupo-de-
prefeitos-c40-em-nova-york/ Acesso em: ago. 2015.
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Tabela 26: Levantamento de Noticias sobre o C40 Cities

Levantamento de Noticias

Até 0 Dia 29/12/2015 Expressoes Numero de Noticias
Sistema News Monitor “C40 Cities”+“Paes” 115
Google — aba noticias “C40 Cities”+“Paes” 170

Fonte: Elaborada pela autora.

De maneira positiva, a cobertura jornalistica se concentrou na mudanca de cargo da
presidéncia do Cities Climate Leadership Group. Ja o Jornal do Brasil, em 1° de
dezembro de 2013, trouxe com a chamada: “Rio de Janeiro: cidade modelo de
sustentabilidade?”, uma reflexdo negativa de que o Rio de Janeiro, infelizmente, ndo
pode ser considerada uma cidade exemplo de sustentabilidade. No caso, ao ocupar o
cargo, Paes dara a cidade uma imagem perante as outras que nao condiz com sua real

situacéo.

Esse conjunto de esforcos apresentado foi feito com o objetivo de dar visibilidade a
cidade e a seu governante internacionalmente, atendendo ao que Simon Anholt (2006)
vai se referir como “Presenca — contribuicdo global da cidade a ciéncia, cultura e
governanga” e ao “Status internacional e conhecimento da cidade mundialmente”. Ao
que o Reputation Institute (2014) vai se referir no ambito racional como uma “economia
avancada com uma contribuicdo para cultura global”, “estabilidade governamental,
sendo um participante responsavel da comunidade global” e a “ter um lider respeitado
internacionalmente”. E ao que a Saffron (2013) vai se referir como o “reconhecimento

da cidade na midia internacionalmente”.

Dimensao Comunicacional das A¢cdes de Governo: a Promocéao Turistica

A Riotur® é o 6rgéo da Secretaria Especial de Turismo com foco na captacdo de fluxos

turisticos, dos mercados nacional e internacional, a fim de ampliar a rentabilidade da

% Disponivel em: http://www.rio.ri.qov.br/web/riotur/conheca-a-secretaria Acesso em: ago. 2015.
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cadeia produtiva, aumentar a oferta de empregos e a arrecadacio de impostos. E sua

competéncia desenvolver, implementar e manter um plano estratégico de turismo,

coordenar a realizacdo e a execucdo de estudos, pesquisas e programas voltados ao

desenvolvimento da atividade turistica, bem como produzir e apoiar grandes eventos. E

a principal divulgadora da marca Rio em sua dimensdo , e essa promocao € feita por

diferentes pecas e acdes de comunicacao, entre elas:

Presenca no Facebook, Twitter, Google+, Flickr, Instagram e YouTube.

Apresentacdes e participacbes em feiras e eventos nacionais e internacionais
voltados para o publico B2B (operadoras de turismo, agentes de turismo e redes
de hotéis).

Presenca nas campanhas da Embratur.

Programa turismo nas favelas pacificadas.

Em janeiro de 2013, o entdo ministro do Turismo, Gastdo Vieira, anunciou uma
parceria com o governo do estado para aquecer a inddstria turistica do Rio. O
acordo visou a qualificar e formar profissionais, além de fazer promocdes e
melhorar as informacg0es turisticas, uma vez que, segundo o ministro, as favelas
pacificadas ja se haviam se constituido informalmente em pontos turisticos. A
divulgacdo de roteiros alternativos pelas favelas pacificadas também foi destaque
na trama de novelas da Rede Globo, como a novela “Salve Jorge”, veiculada em
2012, e que teve parte da histéria ambientada no Complexo do Alemé&o, e a novela
“Regra do jogo”, veiculada em 2015, que foi ambientada em uma favela ficticia
chamada Morro da Macaca, onde o tour de turistas, compras nas lojas da
comunidade e hospedagem no hostel local eram tratados com frequéncia, dando

destaque a presenca de turistas estrangeiros nesses cenarios.
Programa Carioquinha —

Tem como objetivo preparar o morador da cidade para ser um agente divulgador
do Rio e de suas belezas, oferecendo acesso aos pontos turisticos com pregos mais
baixos que os praticados no mercado tradicional de turismo. O site, em 2015, fazia

referéncia a 142 edigdo do programa em 2012. N&o localizamos indicagdo no site
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de que o programa de descontos continua ocorrendo ou ndo, entretanto

apresentava informacdes atualizadas sobre atrativos da cidade.
e Guiado Rio.

O Guia retne informagfes sobre programacdo de eventos, dicas da cidade,
restaurantes, pontos turisticos, hotéis e mapa do metrd, em versdo impressa e
digital, nos idiomas portugués, espanhol e inglés. Dentro do aplicativo para
smartphone € possivel criar um roteiro personalizado a partir da definicdo do tipo

de passeio que se deseja.

Figura 39: Telas do aplicativo Guia do Rio para smartphone
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Fonte: Disponivel em: https://play.coogle.com/store/apps/details?id=br.com.ftips.rioguide&hl=es Acesso
em: ago. 2015.

Os esfor¢os de divulgagdo turistica da cidade atuam diretamente na ampliacdo da
memoria da marca e na expectativa de se viver experiéncias no lugar. Entre os autores
de marcas de cidades, os componentes sugeridos pela Saffron (2013) sé@o os mais
direcionados a essa atividade. Nesse ponto, a Riotur contribui para divulgar a “culinaria
local e a variedade de restaurantes”, a “variedade de passeios turisticos e atracbes
historicas”, as “associa¢des positivas espontaneas ao se pensar no lugar” e as “conversas

sobre o lugar”, como indicado pela Saffron (2013).
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O Turismo Muito Além da Riotur

A indlstria do turismo é a economia que recebe o maior foco na teoria de marketing
territorial, como pode ser visto no capitulo “Planejamento de Marketing Territorial”. Da
mesma forma, os estudos sobre marcas de cidades, apresentados no capitulo “Estudos

sobre Identidade de Marcas de Cidades”, destacam a economia do turismo como a que

possibilita uma maior visibilidade, promocdo e articulagdo da marca com o publico.
Consideramos que, entre as diversas economias existentes em uma cidade, a do turismo
¢ a que mais tangibiliza e possibilita uma melhor mensuracdo dos esforcos de

construgéo da marca da cidade.

Nesse contexto, ampliamos neste capitulo a compreensdo do turismo na cidade do Rio
de Janeiro para além dos esforcos da Riotur. A seguir, apresentaremos elementos e
estratégias que também sdo vinculados a marca da cidade em sua dimens&o turistica.
Para exemplifica-los, optamos por um levantamento de noticias no sistema News
Monitor com a expressdo “rio de janeiro”+“turismo”, especificamente no titulo das
matérias, que totalizou cerca de 100 noticias.®* Separamos as noticias que trataram de
temas relacionados com o objeto de estudo desta tese e, a partir da analise dessas
matérias, apresentamos a seguir algumas narrativas, destacadas no texto em negrito, que

também sdo associadas & marca Rio e & sua promocéo.

No 1° Encontro Novos Desafios do Turismo no Rio, que aconteceu em novembro de
2015,% Marcelo Haddad, presidente da Rio Negécios, falou sobre as iniciativas para o

crescimento do turismo na cidade. Ele destacou:

e ainteracdo com benchmarks internacionais;

e 0 engajamento de empresas para cofinanciar projetos de estratégia e promocao
p0s-2016;

%% evantamento feito no site do News Monitor em 11 de fevereiro de 2016.

% Disponivel em: Acesso em: fev. 2016.
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e adefinicdo de posicionamento estratégico da cidade e mercados-alvo;
e atransformacéo do aeroporto do Galedo em hub nacional;
e adefinicdo da Barra da Tijuca como polo turistico e atracéo; e

e apromocéo de eventos globais relevantes.

Tal discurso reforgou o pressuposto desta tese de que o Rio de Janeiro foi gerido no
periodo de 2009 a 2015 com base em estratégias voltadas para a promocdo de sua
marca, assim como reforcou a percepcdo de que as acgdes dos diferentes 6rgaos

municipais foram integradas, nesse caso a Riotur e a Rio Negocios.

Ainda na linha de articulagdo entre as agGes municipais, um dos projetos mais
emblematicos no processo de transformacdo da cidade do Rio de Janeiro é o Porto
Maravilha,*® que envolve a revitalizacio da regido do porto. A revitalizacdo da Praca
Maud, inserida nesse projeto, incluiu a construcao de dois museus, o de Arte do Rio e 0
do Amanha, além do espaco da praca em si, que fica na saida do desembarque dos
navios que chegam a cidade. Articulando a revitalizacao da regido com o turismo e com
a realizacdo dos Jogos Olimpicos de 2016, uma instalacdo “#cidade olimpica” pintada

por diferentes artistas plasticos foi colocada no local.

% 0 projeto Porto Maravilha foi abordado neste trabalho nos capitulos “Uma Cidade em Transformac&o”,
“Qs Planos Estratégicos da Cidade do Rio de Janeiro” e “Site do Porto Maravilha”.
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Figura 40: Reinauguracéo da Praca Maua®

Fonte: Portal do Governo do Estado do Rio de Janeiro. Disponivel em: http://www.rj.gov.br Acesso em:
set. 2015.

Os pontos turisticos do Rio de Janeiro sdo internacionalmente conhecidos.
Exemplificamos com um blog em espanhol,®® que lista alguns deles, como os Arcos da
Lapa, o Theatro Municipal, o Parque Nacional da Tijuca, a Catedral do Rio de Janeiro, a
Escadaria do Selaron, o Estadio do Maracand, a Praia de Ipanema, a Praia de

Copacabana, o Pao de Acucar e o Cristo Redentor.

Entretanto, a narrativa que também vem se destacando na midia sdo as opcles que

fogem dos roteiros tradicionais. No Rio de Janeiro, existem empresas que oferecem

% Estao presentes na foto Nilo Sergio Felix, secretéario de Estado de Turismo; Antonio Pedro Figueira de
Mello, secretario municipal de Turismo e Pedro Paulo Carvalho, secretério executivo de Coordenacéo do
Governo do Rio de Janeiro.

% Disponivel em: https://medium.com/@DiannyPerales/top-10-turismo-de-rio-de-janeiro-
f19bch29c760#.p5emad3rr Acesso em: fev. 2016.
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tours pelos suburbios cariocas, com roteiros que integram o “asfalto” e a favela,

apresentando a histéria desses espacos e a gastronomia local.*

Da mesma forma, o turismo nas favelas, ja mencionado como uma iniciativa da Riotur
ocupou em maio de 2015 o noticiario, com destaque para o esforco de regulamentagéo
dos guias que atuam nesses locais. A queixa € do monopdlio das grandes operadoras de

turismo, que ndo utilizam os guias locais.”’

Ainda no esforco de organizar o turismo nesses espacos, o Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), com o apoio do Governo do Estado e da
Prefeitura, lancou em janeiro de 2015 um guia para incentivar 0 turismo em nove
favelas do Rio, com tiragem de 5 mil exemplares e distribuicdo gratuita em pontos
turisticos e quiosques da Riotur. O guia oferece indicacbes de trilhas e mirantes,
restaurantes, albergues, lojas de artesanato, centros de umbanda, aulas de pipa, entre
outras atracfes. O critério de selecdo das favelas que contam no guia é terem UPPs
instaladas.

A critica a esse modelo de turismo é feita principalmente por académicos da area de
geografia e planejamento urbano, que questionam a opcao de exploragdo comercial do

espaco em detrimento da soluc&o dos problemas urbanisticos.*®

O turismo estd cada vez mais inserido na internet e utilizando as facilidades dos
aplicativos para smartphones. Alinhado com essa tendéncia, é possivel encontrar
roteiros diferenciados em aplicativos para serem baixados e executados. No caso

exemplificado, o aplicativo oferece 0s seguintes roteiros para serem feitos a pe:

% Disponivel em:

Acesso em: fev. 2016.

% Disponivel em:
Acesso em: fev. 2016.

% Para mais informacdes, ver:
e
Acessos em: fev. 2016.
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e “Temperos do Porto”, com dicas gastrondmicas da regido portuaria;

e “Arte de rua na Gamboa”, sobre arte de rua no tradicional bairro do centro do
Rio;

e “De Império a Capital”, sobre a historia do Rio de Janeiro;

e “Voz do Morro”, sobre a vida no morro do Cantagalo;

e “Ipanema”, sobre o nascimento da Bossa Nova;

e “As grandes manifesta¢cdes” ocorridas na cidade ao longo de sua historia.

Para cada um deles, é disponibilizado um mapa com o trajeto a ser percorrido e uma
série de até dez gravacdes em audio com informacdes sobre o tema do passeio e sobre
as atracbes a volta do turista. As gravacOes sdo baixadas previamente e ficam
armazenadas no telefone. Quando o usuario chega a um raio de 400 metros do ponto de
partida do roteiro, recebe uma notificacéo avisando.*

O turismo de gastronomia também cresce no Rio de Janeiro que por sua diversidade
oferece uma gama variada de opcdes de restaurantes. Soma-se a isso 0 fomento ao

turismo em outras regides da cidade como as favelas e os subdrbios.

Exemplificamos o turismo historico com uma abordagem relacionada com as calgadas
do Rio, tema da exposicdo Tatuagens Urbanas e o Imaginario Carioca, que ocorreu em
junho de 2015 no Museu Historico Nacional. O Rio de Janeiro tem 1 milhdo e 218 mil
metros quadrados de calgamento em pedras portuguesas, 0 que constitui uma das
maiores herangas em todo o mundo da arte de fazer calcadas desenhadas com mosaicos
de calcario. A tradicéo foi iniciada com os portugueses, que levaram a técnica a todos os

paises por eles colonizados e a grandes cidades europeias. Atualmente, as calgcadas da

% Disponivel em:
Acesso em: fev. 2016.
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cidade sdo reconhecidas internacionalmente como uma das marcas da cidade, como por

exemplo, o calcado da Praia de Copacabana e o canteiro central da orla do bairro.'®

Ja o turismo gay € economicamente relevante para a economia local e representa 30%
da receita do turismo na cidade durante o carnaval, segundo divulgacédo da Prefeitura em
2014.'°* A pesquisa também indicou que a maioria dos visitantes desse segmento era
composta por homens jovens (70% deles tém entre 20 e 34 anos) com rendimentos
médios de 6.800 reais (2.100 euros). Segundo a empresa municipal Riotur, o gasto
médio diario do turista gay brasileiro (100 euros) e estrangeiro (150 euros) supera o de
um heterossexual (70 euros). Em contraponto, a cidade embora reconhecida
internacionalmente como destino gay friendly, ainda é cenario de manifestaces

homofébicas.

Esse conjunto de narrativas associadas ao turismo da cidade se insere na identidade da
marca Rio dando a ela um leque ainda mais abrangente. Ressaltamos que de forma
direta ou indireta percebemos um esforco do poder publico de inclui-las nas agdes

previstas nos planos estratégicos da cidade ou, pelo menos, nos seus discursos.

Dimensao Comunicacional das AcOes de Governo: a Promocdo de

Negdcios

Ambos os Planejamentos Estratégicos 2009-2012 a 2013-2016 mencionam diversas
vezes 0 objetivo da Prefeitura de tornar o Rio uma cidade aberta aos negdcios. Nesse
sentido, segundo o Relatorio de Alto Desempenho da Prefeitura (2012), a Rio Negdcios
¢ a agéncia oficial da cidade do Rio de Janeiro, criada em 2010, responsavel pela

promogéo de investimentos na cidade.

No planejamento de atragéo, os setores considerados “vocagdes naturais da cidade” sdo:
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e energia — petroleo e gas;

e industria criativa — producédo audiovisual e eventos;

e nova economia — tecnologia da informac&o e inovagéo cientifica;
e hotelaria e turismo;

e industria imobiliaria e construcao civil;

e call center e servicos compartilhados — prestacdo de servicos a outras

empresas.

Segundo o site da Rio Negdcios, 0 Rio de Janeiro é a cidade que mais produz petréleo
no Brasil, além de alocar a sede da Petrobras. Na cidade também residem os maiores
centros de pesquisa e desenvolvimento de energia e pré-sal, e trés cursos universitarios
de engenharia de petrdleo e gas. O estado do Rio de Janeiro, com destaque para a
capital, é lider absoluto no cenério nacional tanto na producdo de petréleo e de gas

natural.

Figura 41: Negdcios correlatos a industria de petroleo e gas no estado do Rio de
Janeiro e a concentracao na regido metropolitana
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Fonte: Disponivel em: Acesso em: ago. 2015.

A cidade do Rio de Janeiro possui também uma forte industria criativa que em 2010
superar 0s 3,5% do PIB estadual. Alguns dos fatores que levam a isso refere-se a cidade
ser sede da Rede Globo, a maior empresa de midia do pais; possuir quatro das cinco

maiores produtoras de conteudo criativo do pais; ser sede da maior empresa de traducao
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e dublagem do Brasil; por possuir 54% do mercado nacional de produtoras de
audiovisual; e por possuir uma remuneracdo media de empregados que atuam em
diversas inddstrias do setor criativo superior & média brasileira, com destaque para

arquitetura, filme e video e artes cénicas.'®

O setor de tecnologia da informagdo e comunicacdo (TIC) ganhou destaque estratégico
para a cidade nos ultimos anos em funcdo dos eventos sediados, como por exemplo, a
implantacdo do centro de midia e broadcast para os Jogos Rio 2016 e do Centro de

Operacdes Rio para monitoramento urbano.'%

O negdcio de turismo e hotelaria é impulsionado principalmente pelo fato de o Rio de
Janeiro ser o principal destino turistico do pais, necessitando de mais equipamentos que
possam atender a essa demanda. Essa lideranca no turismo nacional vem ganhando

ainda mais forca pela presenca na cidade dos grandes eventos mundiais.***

A cidade do Rio de Janeiro, apesar de ndo ter uma das industrias mais representativas do
Brasil, tem esse como um setor estratégico por dois motivos: a existéncia de cinco
distritos industriais na cidade e a proximidade com o maior centro industrial siderurgico
do Brasil.!® Esses cinco distritos estdo localizados em bairros das zonas Norte e Oeste,
e estdo listados a seguir (DANTAS, 2008):

e Distrito Industrial de Fazenda Botafogo: localizado as margens da Avenida
Brasil, no bairro de Coelho Neto. Foi criado para atender as industrias de médio
e pequeno porte, ndo poluidoras de recursos hidricos e da atmosfera, instaladas

nas zonas Norte e Central da cidade.

e Distrito Industrial de Santa Cruz: comegou efetivamente a ser utilizado em

1973. Inicialmente, nesse distrito poderiam ser instaladas fabricas de qualquer

192 bisponivel em: Acesso em: ago. 2015.
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porte, mas, devido a suas caracteristicas de localizag&o, acabou sendo reservado
para investimentos industriais que necessitassem de grandes areas. Esta situado

no extremo oeste da cidade, nas margens da Avenida Brasil.

e Distrito Industrial de Paciéncia: é o Unico distrito que ndo foi construido na
beira da Avenida Brasil, mas esta proximo a ela. Teve como propdsito realocar
as industrias da parte leste do Rio de Janeiro, principalmente as de grande porte;
entretanto, devido ao interesse de empresas de pequeno e médio porte, o projeto
foi alterado para atender a estas.

e Distrito Industrial de Palmares: esta situado no quildmetro 50 da Avenida
Brasil, uma das principais portas de acesso a cidade. Seu propoésito inicial foi
atrair industrias de areas ja saturadas da cidade. Em 2008, o distrito apresentava

onze empresas, todas elas de setores diferentes, como minerais, plastico e téxtil.

e Distrito Industrial de Campo Grande: também foi criado para impulsionar a
saida de industrias dos bairros da zona Norte e do Centro da cidade do Rio de
Janeiro. E o segundo maior distrito industrial da cidade, perdendo apenas para
Santa Cruz, e esta situado no quildmetro 43 da Avenida Brasil. Foi o ultimo a
ser criado na cidade, como resposta as demandas por terrenos para construcéo
industrial, uma vez que os demais distritos estavam com seus lotes esgotados —

vendidos, reservados ou ocupados.

A Rio Negécios, segundo seu site,*®

se compromete a atender em até 24 horas o0s
investidores estrangeiros e disponibiliza informacGes pelo portal A
agéncia trabalha com o objetivo de assessorar empresas e empreendedores a ampliarem
ou abrirem novos negocios na cidade com apoio nos processos de implantacdo, desde o0s

estudos de viabilidade até a legalizacdo e operacéo.

Sua atuacdo € divulgada principalmente através de eventos nacionais e internacionais,

dando visibilidade ao potencial de crescimento e resultados mais recentes. Embora

1% pisponivel em: Acesso em: ago. 2015.
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trabalhe com os demais setores econémicos presentes no Rio de Janeiro, da destaque ao
Rio como capital da energia do Brasil.

A agéncia promove a cidade também com informacgfes sobre o crescimento nos

altimos anos como pode ser visto na imagem a seguir.

Figura 42: Crescimento do investimento per capita entre 2012 e 2013 com as
parcerias publico-privadas (PPPs)
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Fonte: Disponivel em: Acesso em: ago. 2015.

A criacdo da Rio Negdcios pela gestdo publica do Eduardo Paes sinalizou a intengéo do
governo de atender as indicacdes de promogdo da cidade e de sua marca globalmente.
Nesse sentido Anholt (2006) se refere ao “Potencial” da cidade em termos de
oportunidades de negdcio e empregos e 0 Reputation Institute (2014) se refere ao
“ambito racional — estabilidade governamental” em ser um “ambiente favordvel para
0S negocios”.
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Linha do Tempo das A¢bes de Comunicacao do Governo

Apresentamos a seguir uma timeline das acdes de comunica¢do do governo, com o
objetivo de identifica-las em termos de distribuicdo no periodo entre 2009 e 2015 e
analisar os pontos de concentracdo. Incluimos também nesta tabela as acGes de

comunicagdo de estimulo a participacdo descritas no capitulo “Processo Participativo no

Planejamento Estratégico do Rio de Janeiro”.

Tabela 27: Timeline das Acdes de Visibilidade e de Engajamento do Governo

Acbes de Visibilidade e de 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Engajamento
X X

Hangout On Air

Hackaton 1746 X X X
Plataforma Digital Rio+ X

Desafio Agora Rio X

Rio 450 Anos X
O Explicador X X
Central 1746 X

Portal Cidade Olimpica X

Banco imobiliario Cidade

Olimpica

X

Site do Porto Maravilha
Centro de Operacdes (COR) X

Eduardo Paes no TED X

Concurso Internacional Parque
Olimpico

Google Zeitgeist X
Rio World Smart City X

C40 Cities X

Fonte: Elaborada pela autora.

196



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

H& uma clara concentracdo dos esforgos de comunicacdo no segundo mandato do
governo, principalmente nos anos de 2013 e 2014, que identificamos como respostas as
manifestacdes que ocorreram em varias cidades do pais, inclusive no Rio de Janeiro, em
junho de 2013.

Identificacdo dos Elementos da Marca Rio pelo Ponto de Vista do Poder

Pablico Municipal

A partir do que foi descrito ao longo deste capitulo, agrupamos as palavras e expressoes,
identificadas no levantamento de informac6es que de alguma forma fazem referéncias a
identidade da marca Rio. Para viabilizar sua aplicagdo no decorrer desta tese fizemos
uma proposta de categorizagdo dos elementos da marca Rio, a fim de termos um
conjunto de elementos possivel de ser identificado como os que compdem a identidade

da marca Rio. Demonstramos nossa proposta na tabela a seguir.

Utilizamos para essa categorizacdo a metodologia de agrupamentos de informagoes
proposta pela Grounded Theory. Para a defini¢cdo de categorias utilizamos a anélise de
conteudo, técnica que funciona por “desmembramento do texto em unidades e em
categorias segundo agrupamentos analdgicos” com a intencdo de dar coesdo aos dados
(FONSECA JUNIOR, 2005, p. 301).

No capitulo “A Contribuicdo do Cruzamento dos Estudos sobre Marcas de Cidades e

Marcas Comerciais” foi apresentada nossa proposta sobre as dimensdes da marca, sendo

estas: evidéncias fisicas e evidéncias simbdlicas. Aplicamos a proposta de ordenagéo
dos elementos, descrita anteriormente, na Tabela 28 (referindo-se as evidéncias fisicas) e
na Tabela 29 (referindo-se as evidéncias simbolicas), a fim de verificar sua viabilidade.
Esta se mostrou eficaz para o caso da marca Rio, como podera ser visto a diante.
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Tabela 28: Proposta de Padronizacdo dos Elementos Apresentados e que
Compdem a ldentidade da Marca Rio Relacionados com as Evidéncias Fisicas da

Capitulo de Origem das

Palavras ou Express6es
nesta Tese

Marca

Palavra ou Expressao
Identificada

Proposta de
Padronizacéo do
Elemento da Identidade
da Marca Rio

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cap. Promocgéo de Negdcios

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cidadania

Desenvolvimento da cidadania —
como legado intangivel dos Jogos
Olimpicos.

Locus de desenvolvimento da
“economia do idoso”

Populacdo mais velha

Projetos da area de
Desenvolvimento Educacional
(destaque Naves do Conhecimento)
Projetos da area de
Desenvolvimento Social (destaque
Teleférico da Providencia, Parque
dos Atletas e Vilas Olimpicas)
Projetos da area de Melhorias da
Saude (Destaque Academia da
Terceira Idade e Carioca)

IndUstria criativa — producéo
audiovisual e eventos

Industria do audiovisual e da
telecomunicacao

Capital da industria criativa

Cidade de entretenimento

Rio Capital da IndUstria Criativa

Cidada

Criativa
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Capitulo de Origem das

Palavras ou Expressdes
nesta Tese

Palavra ou Expressao
Identificada

Proposta de
Padronizacéo do
Elemento da Identidade
da Marca Rio

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cap. Promogdo de Negdbcios

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cap. Promocéao Turistica

Cap. Promocdo Turistica

Central de irradiacéo de startups
Cidade de negdcios

Presenca das melhores
universidades do pais e de grandes
empresas

Presenca e capacidade de atracdo de
profissionais nas areas de design,
moda

Tecnologia
Rio Ambiente de Negdcios

Energia

Petréleo e gés

Capital da energia

Industria de base com a presenca

das principais empresas de energia
do pais e do mundo

Rio Capital da Energia

Espacos de realizagdo de grandes
eventos e conferéncias

Indlstria do entretenimento

Local de competi¢Bes esportivas de
alto rendimento

Projetos da area de InstalacGes
Esportivas (destaque Parque dos
Atletas, Parque Olimpico e Vilas
Olimpicas)

Tour nas Favelas

Turismo de gastronomia

Empreendedora

Energia

Entretenimento

Esportiva

Favelas

Gastronomia
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Capitulo de Origem das

Palavras ou Expressdes
nesta Tese

Palavra ou Expressao
Identificada

Proposta de
Padronizacéo do
Elemento da Identidade
da Marca Rio

Cap. Promocéo de Negocios

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. 450 Anos

Cap. Promogéo Turistica

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cap. 450 Anos

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

IndUstria imobiliaria e construgdo
civil

Infraestrutura

Integracdo

Modernidade

Mudanga

Projetos da area de infraestrutura
(destaque Ciclovia Tim Maia,
AguaRio, COR, Porto Maravilha)
Projetos da area de Transporte
Publico (destaque Teleférico da
Providéncia, VLT, BRTs, BRS e
Vias Expressas)

IndUstria do turismo

Metrépole cultural do Cone Sul
Rio — imagem do estado e do pais
Multicultural

Turismo histérico

Concentracdo de museus, aparelhos
e instituicBes culturais

Histdria da cidade

Rio Patriménio (Eleita Patrimonio
Cultural da Humanidade)

Projetos da area de Cultura e
Diversdo (destaque Porto
Maravilha, Museus, AquaRio,
Parque Madureira)

Multiétnico

Conselhos de Legado e Conselho
da Cidade

Infraestrutura

Internacional

Multicultural

Multiétnica

Participativa
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Proposta de
Palavra ou Expressao Padronizacéo do

Capitulo de Origem das
Palavras ou Expressfes

Identificada Elemento da Identidade
nesta Tese

da Marca Rio

Fala dos entrevistados do x
poder publico municipal Implantacdo das UPPs Segura
Call center e servicos

Cap. Promogdo de Negocios o tilhados

Servigos
Fala dos entrevistados do .

- - Qualidade
poder publico municipal
Plano Estratégico Municipal L . .
2013-2016 Rio Cidade Inteligente Smart City
Cap. Promocao de Negocios Hotelaria e turismo
Fala dos entrevistados do -

e - Turismo .
poder publico municipal Turismo
Plano Estratégico Municipal . . .

2013-2016 Rio Capital do Turismo
Fala dos entrevistados do Sustentabilidade
poder publico municipal
Rio Capital Sustentavel
Verde

Plano Estratégico Municipal Rio Capital Verde

2013-2016 Projetos da Area de Meio Ambiente

(destaque AquaRio e Parque
Madureira)

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 29: Proposta de Padronizacdo dos Elementos Apresentados e que
Compdem a Identidade da Marca Rio Relacionados com as Evidéncias Simbdlicas

Capitulo de Origem das

Palavras ou Express6es
nesta Tese

da Marca

Palavra ou Expressao
Identificada

Proposta de
Padronizacéo do
Elemento da Identidade
da Marca Rio

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. 450 Anos

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. 450 Anos

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. 450 Anos

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. Promog&o Turistica

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Alegria

Felicidade

Autoestima

Carioca

Simpatia do carioca
Cidade cosmopolita

Estilo de vida

Estilo de vida do carioca é uma
referéncia nacional e internacional

Musicalidade
O jeito casual da cidade
Come to learn the Rio sensations

Local das experiéncias e dos
encontros

Turismo gay

Lugar de ponta na pesquisa
tecnoldgica (universidades
reconhecidas nacionalmente e
grandes empresas)

Oportunidades
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Capitulo de Origem das

Palavras ou Expressdes
nesta Tese

Palavra ou Expressao
Identificada

Proposta de
Padronizacéo do
Elemento da Identidade
da Marca Rio

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cap. 450 Anos

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Plano Estratégico Municipal
2013-2016

Cap. 450 Anos

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Fala dos entrevistados do
poder publico municipal

Cidade mais facil em termos de
infraestrutura e logistica

Mobilidade
Multifacetado

As varias maneiras de viver a
cidade

Viver a cidade plenamente
Cidade Olimpica

Cidade outdoor

Espaco publico como um espaco de
convivéncia social

Rio Capital da Bicicleta

Paisagem

icones do Rio de Janeiro como P4o
de Acucar, Praia de Copacabana e
Corcovado

Reducdo da sensacdo de
inseguranca

Fonte: Elaborada pela autora.

Mobilidade

Multifacetada

Olimpica

Outdoor

Paisagem

Sensacédo de Seguranca

As tabelas anteriores além de ordenarem os elementos que compdem a identidade da

marca Rio, auxiliam na explicacdo do sentido a ser dado a cada palavra associada a

identidade da marca. Por exemplo, ao ligar a identidade da marca Rio ao “Carioca”, a

palavra refere-se a simpatia do carioca. Ou ao relacionar a marca Rio ao elemento

“Verde”, o mesmo refere-se a sustentabilidade, ao Rio buscar ser uma Capital

Sustentavel, uma Capital Verde, assim como aos Projetos da Area de Meio Ambiente.

Ao cruzarmos os elementos apresentados nesse capitulo relacionados com a identidade

da marca Rio foi possivel identificar uma relacdo direta entre as evidéncias fisicas e
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simbodlicas da marca. Nossa analise considera que, se essas evidéncias direcionam a
gestdo da marca (branding), é possivel agregar uma maior e melhor percepcédo de valor

da marca junto a seus publicos.

Por uma Perspectiva de Identidade da Marca de Cidade Mais

Aderente ao Lugar e as Pessoas

O estudo até esse ponto reforcou a perspectiva apresentada de que a identidade da marca
de cidade se estrutura a partir de duas dimensdes: as evidéncias fisicas e evidéncias
simbolicas, como apresentado no capitulo “A Contribui¢do do Cruzamento dos Estudos

sobre Marcas de Cidades e Marcas Comerciais”. Para a construcdo dessas evidéncias,

langamos mao dos estudos realizados sobre marcas comerciais (AAKER, 2015; GOBE,
2002; PEREZ, 2004; SEMPRINI, 2006) e sobre marcas de cidades (ANHOLT, 2006;
REPUTATION INSTITUTE, 2014; SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013;
BERRONE; RICART, 2015).

Entretanto, como descrito nos capitulos “Criticas a0 Conceito de Cidades Globais” e

“Lacunas Conceituais Aplicaveis ao Caso do Rio de Janeiro”, uma série de questdes

foram formuladas sobre o tema, fragilizando as perspectivas de eficacia de uma marca
territorial (CARVALHO, 2000; SANCHEZ, 2010; VAINER, 2011).

Ao cruzar os estudos e incorporar tais criticas, tornou-se necessario propor uma releitura
dos componentes que se inserem nas evidéncias fisicas e nas evidéncias simbdlicas,
para formar a identidade de uma marca de cidade. A seguir apresentamos nossa
proposta de componentes das evidéncias fisicas e das evidéncias simbdlicas na
formacéo da identidade de marca de cidade. Tal proposta tem como foco ampliar a
aderéncia da marca a realidade do lugar e as expectativas das pessoas que se relacionam

com o lugar.

Propomos que as evidéncias fisicas das marcas de cidades sejam compostas por toda
uma rede de elementos que caracterizam o lugar e que concretizam suas singularidades.
Assim, consideramos que ela seja compreendida por trés componentes: a Dimensao

Produtiva, a Dimensdo Politica e a Dimenséo Histérica Cultural.
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> Dimensao Produtiva:

Formada pela articulacdo das diferentes industrias e prestacfes de servigos existentes no
lugar, alinhadas com suas vocagfes naturais. Destacamos a importancia da inclusao
nessa dimensdo dos Arranjos Produtivos Locais (APLs) (LASTRES; CASSIOLATO,
2008; CASTANHAR, 2006; COCCO; SILVA; GALVAO, 2003) diante de sua
importancia como mecanismo de inter-relagdes entre os circuitos superior e inferior
(SANTOS, 1979), assim como com o0s grandes centros urbanos internacionais
(GLAESER, 2011).

Propicia um melhor desenvolvimento tecnoldgico e econdmico, uma economia estavel e
de baixo risco, assim como ambientes mais favoraveis para os negocios (BERRONE;
RICART, 2015; REPUTATION INSTITUTE, 2014).

Como consequéncia da articulacdo das diferentes inddstrias e servicos existentes,
incorpora também a possibilidade de produtos e servicos locais de qualidade e com
marcas mais conhecidas (REPUTATION INSTITUTE, 2014); e o aumento das

oportunidades econdmicas e educacionais (ANHOLT, 2006).

Reflete os aspectos estruturais da cidade em termos de acessibilidade, limpeza,
atratividade, lugares interessantes, belezas e paisagens do lugar, servi¢os publicos,
infraestrutura, facilidade de se locomover, passeios turisticos e atracbes historicas,
culinéria e restaurantes, arquitetura, caracteristicas naturais ou construidas e instalacdes
esportivas (ANHOLT, 2007; REPUTATION INSTITUTE, 2014; SAFFRON BRAND
CONSULTANTS, 2013; KAVARATZIS, 2004). Assim como demonstra seu alcance
internacional, capital humano, planejamento urbano e melhorias do meio ambiente
(BERRONE; RICART, 2015).

> Dimensao Politica:

Formada pela criacdo dos espacos de participacdo da sociedade no processo de
formulacdo da politica publica (BATISTA, 2002; DE PAULA, 2005; COBB; ELDER,
1976; PATEMAN, 1992) e de gestédo da marca, em um esforgo de se buscar o consenso

social.
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Refere-se a eficacia e melhoria da estrutura de governo da cidade, com redes de
desenvolvimento comunitério e participacdo dos cidaddos na tomada de decisfes e no
estabelecimento de parcerias publico-privadas (KAVARATZIS, 2004).

Incorpora a estabilidade governamental, o0 modelo de gestdo publica, o reconhecimento
de ser um lugar governado de forma eficiente, com planos, investimentos, incentivos
econbmicos, perspectivas de crescimento, politicas sociais e econémicas progressistas,
reforcando a estrutura politica e legal desenvolvida, a governanca local e o seu capital
social (REPUTATION INSTITUTE, 2014; BERRONE; RICART, 2015).

Destaca-se nessa dimensdo a presenca da cidade no cenario internacional, através do
reconhecimento de seus lideres, de forma engajada, clara, coordenada e comunicativa.
Acrescenta-se aqui também a importancia da cidade em termo de contribuicdo para a
cultura global (ANHOLT, 2007; KAVARATZIS, 2004; REPUTATION INSTITUTE,
2014).

» Dimensédo Historica Cultural:

Formada pela incorporacdo da historia do lugar, pelas relagdes que se estabelecem no

local e com o lugar, pelas referéncias culturais e caracteristicas locais.

Associa-se com a dimensdo produtiva no esforco de se manter no territério suas
vocagOes econdmicas de origem, incorporando a elas as inovagdes e possibilidades que
a dindmica da globalizacdo traz, sem subjugé-la, sendo reforcada pelo conceito de
“Glocal” (ROBERTSON, 2000). Trata-se da dimensdo que desperta e fortalece o
sentimento de pertencimento do individuo com o lugar quando esse se V& representado e
representando o lugar (URANI, 2008; CASTELLS, 2000; BECK, 1999).

Incorpora a contribuigdo global da cidade & cultural, os aspectos fisicos e equipamentos
de lazer e cultura existentes e a variedade de experiéncias interessantes em relacdo a
cultura, entretenimento, esportes e alimentacdo e as belezas e paisagens do lugar
(ANHOLT, 2003, 2006; BERRONE; RICART, 2015; REPUTATION INSTITUTE,
2014). E reforcada pelo aspecto destacado por Anholt (2006) de que as pessoas pensam

na cidade por conta das histdrias locais.
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Propomos que as evidéncias simbdlicas reflitam a dimensdo emocional que surge a
partir das experiéncias que se tem com o lugar representado pela marca. Nesse campo, a
marca é um produtor de sentidos e de enunciados. Ela se relaciona com a diversidade de
publicos que estdo inseridos no lugar e, a0 mesmo tempo, a marca representa o lugar
para essas pessoas. Propomos que ela seja composta pelos atributos intangiveis, as

potencialidades do lugar e as conexdes que ocorrem pela experiéncia com o lugar.
» Atributos Intangiveis:

Formada pelas experiéncias das pessoas com as evidéncias fisicas e pelos

relacionamentos que se estabelece entre os publicos através da marca.

Incorpora o grau de estima, admiracgdo, sentimento e confianca que as pessoas sentem
pelo lugar (REPUTATION INSTITUTE, 2014).

Associa-se a percepcdo de que os habitantes da cidade sdo calorosos e acolhedores, a
riqgueza e a diversidade do lugar e do seu povo (ANHOLT, 2007), assim como ao
sentimento dos moradores em relacdo ao lugar (REPUTATION INSTITUTE, 2014).

Refere-se a percepcdo de que o lugar tem pessoas amigaveis e atenciosas, clima
agradavel, é um lugar de baixo custo e bom para fazer compras (SAFFRON BRAND
CONSULTANTS, 2013).

Por estar relacionada com as experiéncias vividas em relacdo as evidéncias fisicas,
podem estimular associa¢Oes positivas espontaneas ao pensarem no lugar e conversas
sobre o lugar (SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013).

> Potencialidades:

Formada pelas expectativas que a marca gera nas pessoas, pelas perspectivas de futuro e

de melhorias resultantes dos elementos presentes nas evidéncias fisicas.

Refere-se a ideia de que 0 governo esta preocupado em melhorar o bem-estar de todos
os cidad&os e a apoiar boas causas (REPUTATION INSTITUTE, 2014).
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Incorpora o reconhecimento da identidade simbdlica do lugar e as expectativas sobre o
lugar com a ideia de valer a pena ir e o0 desejo de ir e ficar 14 (SAFFRON BRAND
CONSULTANTS, 2013).

» Conexdes a Partir das Experiéncias com o Lugar:

Formada pelos espagos presencias e virtuais que estimulem tanto a conexdo entre as
pessoas que estdo no lugar, como as conexdes entre pessoas e a marca do lugar. Os
eventos que ocorrem no lugar sdo estrategias com alto poder de proporcionar tais
conexdes e sdo associados a estratégia de visibilidade das marcas de cidades por quase

todos os autores que tratam do assunto.

Refere-se ao reconhecimento na midia internacionalmente e ao status internacional e
conhecimento da cidade mundialmente (SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013).

Para testar nossa proposta de componentes das evidéncias fisicas e simbolicas da marca,
os aplicamos sobre os elementos que compdem a identidade da marca Rio (cuja
padronizacdo foi apresentada nas Tabela 28 e Tabela 29). O resultado pode ser visto na
Tabela 30.

Tabela 30: Aplicacdo dos Elementos Associados a Identidade da Marca Rio na
Proposicdo de Ordenacéo da Identidade de Marca de Cidade Desta Tese

Componente da Dimensdo  Elemento da Identidade da

Dimensao da Marca .
da Marca Marca Rio

Favelas

Dimensao Historica Cultural Multicultural

Multiétnica

Cidada

Evidéncia Fisica _ ) . Internacional
Dimenséo Politica

Participativa

Segura

Criativa

Dimenséo Produtiva Empreendedora

Energia
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Componente da Dimensdo  Elemento da Identidade da

Dimensdo da Marca .
da Marca Marca Rio

Entretenimento

Esportiva

Gastronomia

Evidéncia Fisica (cont.) Dimenséo Produtiva (cont.) Infraestrutura

Servicos

Smart City

Turismo

Verde

Alegre

Autoestima

Carioca

Gay Friendly

Atributos intangiveis Mobifidage

Multifacetada

Olimpica

Evidéncia Simbdlica
Paisagem

Estilo de vida

Conexdes a partir das

o Experiéncias
experiéncias com o lugar

Outdoor

Cosmopolita

Potencialidades Inovadora

Sensagdo de Seguranca

Fonte: Elaborada pela autora.

A compreensdo sobre os significados dos elementos apresentados na tabela anterior
deve ser feita por meio do que foi exposto na “Tabela 28: Proposta de Padronizacdo dos

Elementos Apresentados e que Compdem a Identidade da Marca Rio Relacionados com

as Evidéncias Fisicas da Marca” e na “Tabela 29: Proposta de Padronizacdo dos

209



Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflex@o sobre a construcédo da Marca Rio

Elementos Apresentados e que Compdem a Identidade da Marca Rio Relacionados com

as Evidéncias Simbdlicas da Marca”.

As evidéncias fisicas e simbolicas permitem que a marca tenha aderéncia com o lugar
que ela representa. Entretanto, para se articular com as pessoas (ou publicos da marca) €
preciso incluir na proposta de construcdo da marca de cidade a Dimenséo

Comunicacional.
» Dimensdo Comunicacional:

Formada pelas determinantes comunicacionais e culturais, sendo a cultura aqui
entendida como “redes de significados” e comunicagdo como “conjuntos de fluxos de
sentido e informacgdo” (MESSEDER; REIS, 2008).

E limitada pelo argumento de Anholt (2009) de que deve existir uma coeréncia entre as

evidéncias do lugar e a comunicacao da marca territorial.

Alimenta os indicativos de que a cidade deve ter status internacional e ser conhecida
mundialmente (ANHOLT, 2006; SAFFRON BRAND CONSULTANTS, 2013).

Esta alinhada com a proposta de Semprini (2006) de que, uma vez constituida, a marca
passa a ser capaz de estabelecer relacionamentos com seus publicos e a produzir
enunciados que a concretizam e que representam as “manifestacdes da marca”. Para o
autor, os contetdos dos enunciados da marca sdo adquiridos a partir da concepcao e
organizacao de narrativas originarias dos discursos sociais, criando, assim, um processo
de retroalimentacdo. A complexidade estd em fazer das “manifestacdes” vetores de
significado da prépria identidade de marca. Ela precisa estar sempre presente,
otimizando todas as manifestacOes e mediagOes para nutrir, reafirmar e reiterar as

relacfes com seus destinatarios.

Resumimos na tabela a seguir as a¢cdes de comunicacdo da marca Rio nas narrativas do
poder publico, apresentadas nesta tese. Na sequéncia deste trabalho, apresentaremos a

dimensdo comunicacional da marca Rio capitaneada por outros emissores.
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Tabela 31: Quadro-resumo da Dimensdo Comunicacional das A¢des de Governo
pela Proposicao de Ordenacgéo Desta Tese

Proposigéo de Dimensé&o

Comunicacional para
Marcas de Cidades

Ferramentas de
Comunicacao
Identificadas

Acdes de Comunicacéo da Marca
Rio nas Narrativas do Poder
Publico

Comunicagao de estimulo
a participacao

Comunicacéo digital

Hangout On Air

Comunicagdo digital

Hackaton 1746

Comunicacdo digital

Plataforma Digital Rio+

Comunicacéo digital

Desafio Agora Rio

Comunicacao de
oportunidade

Experiéncia de marca

Eventos de comemoragéo dos 450
Anos (espetaculos e seminarios)

Experiéncia de marca

Biblioteca Rio450

Experiéncia de marca

Jogos Rio450

Experiéncia de marca

Passaporte dos Museus Carioca

Experiéncia de marca

Projeto Memoria Carioca.

Patrocinio e Apoio

Parcerias com empresas para
comemoracao dos 450 Anos

Publicidade

Anuncio de parabenizacéo a cidade

Assessoria de imprensa

Noticias sobre os 450 Anos e seus
eventos

Comunicacao de
relacionamento com o
cidadao

Publicidade e
Comunicacdo digital

O Explicador

Comunicagdo digital

Central 1746

Comunicacéo digital

Porta Cidade Olimpica

Advergame

Banco imobiliario Cidade Olimpica

Comunicacdo digital

Site do Porto Maravilha

Assessoria de imprensa
e Comunicacdo digital

Centro de Operagdes Rio (COR)

Comunicacao de
visibilidade internacional

Relacdes Publicas e
Comunicacdo digital

Palestra do Prefeito Eduardo Paes
no TED

Relages Publicas e
Comunicacdo digital

Concurso Internacional Parque
Olimpico
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Proposicéo de Dimenséo

Comunicacional para

Ferramentas de
Comunicacao

Identificadas

Acdes de Comunicacéo da Marca
Rio nas Narrativas do Poder
Publico

Marcas de Cidades

Comunicagao de
visibilidade internacional
(cont.)

Relacdes Publicas

Google Zeitgeist

Relagdes Publicas

Rio Word Smart City

Relacdes Publicas

C40 Cities

Comunicagao para
geracdo de negdcios

Comunicacdo digital

Promocdo turistica da cidade na
web

Relacdes Publicas

Promocao turistica da cidade em
feiras e eventos

Publicidade

Presenca nas campanhas da
Embratur — Ministério do Turismo

Experiéncia de marca

Programa turismo nas favelas
pacificadas

Experiéncia de marca

Programa Carioquinha (turismo do
morador)

Comunicacéo digital

Guia turistico do Rio

Experiéncia de marca

Revitalizacdo da Praga Maua como
espaco turistico e de receptivo do
Porto

Experiéncia de marca

Tours pelos suburbios cariocas

Comunicagdo digital

Roteiros diferenciados em
aplicativos

Experiéncia de marca

Turismo de gastronomia

Experiéncia de marca

Turismo histérico

Experiéncia de marca

Turismo gay

Comunicacéo digital

Site da Rio Negocios

Relacdes Publicas

Eventos nacionais e internacionais
Rio Negocios

Assessoria de imprensa
e Comunicacéo digital

Informagdes sobre o crescimento
nos ultimos anos da cidade
disponibilizadas pela Rio Negocios

Fonte: Elaborada pela autora.
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Ao organizarmos as agdes de comunicacdo do poder publico sobre a marca Rio, foi
possivel agrupa-las em funcdo da natureza da estratégia de comunica¢do. Também foi
possivel perceber que, alem do agrupamento em funcéo da natureza estratégica, as agoes
correspondem a ferramentas especificas de comunicacdo, como foram descritas na
Tabela 31.

A partir desta anélise, propomos um primeiro esbogo sobre 0 composto comunicacional

para marcas de cidades a partir da identificacdo das seguintes dimensdes:*’

e comunicacao de estimulo a participacéo;

comunicacgéo de oportunidade (tema momentaneo e datado);

comunicacéo de relacionamento com o cidadéo;

comunicacéo de visibilidade internacional,

comunicacgéo para geracdo de negocios.
Da mesma forma, identificamos a utilizacdo das seguintes ferramentas de comunicacao:

e Advergame;

e Assessoria de imprensa;
e Comunicacéo digital;

e Experiéncia de marca;

e Patrocinio e Apoio;

e Publicidade;

e Relagoes Publicas.

197 A proposta completa sera apresentada ao final no capitulo “Diretriz 15 — Sobre os Elementos da
Dimensdo Comunicacional da Marca da Cidade” incorporando os estudos a serem descritos no decorrer
deste trabalho.
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Percebemos, no decorrer do estudo, que ha uma maior eficacia quando o composto de
comunicacdo e as ferramentas sdo utilizadas de forma sinérgica e integradas na

construcdo das politicas e estratégias de comunicacdo da marca da cidade.

Em seguida, aplicamos as a¢fes de comunicagdo da marca Rio nas narrativas do poder
publico nos elementos identificados como relacionados com a identidade da marca Rio
e dentro da proposta de ordenacdo desses nesta tese. Ao fazé-lo, foi possivel perceber
quais elementos da marca Rio sdo reforcados por cada uma das narrativas produzidas

pelo poder publico municipal, como pode ser visto a seguir na Tabela 32.
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Tabela 32: Sintese das Narrativas Produzidas pelo Poder Publico em Relacéo aos
Elementos da Identidade da Marca Rio

Componente Elemento da

Dimenséo da Acobes de Comunicacdo da Marca

Marca da Dimensdo Ident|dade_ da Rio nas Narrativas do Poder Publico
da Marca Marca Rio

Guia turistico do Rio

Favelas Programa turismo nas favelas
pacificadas

Anuncio de parabenizacéo a cidade

Eventos de comemoracédo dos 450
AnNos
Dimensao Noticias sobre os 450 Anos e seus

Historica
Cultural Multicultural | €Ventos

Passaporte dos Museus Carioca
Projeto Memoria Carioca
Tours pelos suburbios cariocas
Turismo historico

Eventos de comemoragéo dos 450

Multiétnica ANOS

Biblioteca Rio 450
Jogos Rio450
Evidéncia Cidada Central 1746
Fisica O Explicador
Passaporte dos Museus Carioca

C40 Cities
Concurso Internacional Parque
Olimpico

Eventos nacionais e internacionais Rio
Dimensao Internacional NegéCiOS

Politica Google Zeitgeist
Hackaton 1746

Palestra do Prefeito Eduardo Paes no
TED

Desafio Agora Rio
L Hackaton 1746

Participativa .
Hangout On Air

Plataforma Digital Rio+

Segura Centro de Operacdes Rio (COR)
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Dimenséao da

Marca

Componente
da Dimensao
da Marca

Elemento da
Identidade da
Marca Rio

Acoes de Comunicacdo da Marca
Rio nas Narrativas do Poder Publico

Evidéncia
Fisica (cont.)

Dimensao
Produtiva

Criativa

Eventos nacionais e internacionais Rio
Negdcios

Informagdes disponibilizadas pela Rio
Negdcios

Site da Rio Negécios

Empreendedora

Eventos nacionais e internacionais Rio
Negocios

Informag0es disponibilizadas pela Rio
Negdcios

Site da Rio Negdcios
Google Zeitgeist
Hackaton 1746

Energia

Eventos nacionais e internacionais Rio
Negdcios

Informacdes disponibilizadas pela Rio
Negocios

Site da Rio Negocios

Entretenimento

Eventos nacionais e internacionais Rio
Negocios

Informagoes disponibilizadas pela Rio
Negocios

Site da Rio Negécios
Google Zeitgeist

Esportiva

Jogos Rio 450

Gastronomia

Guia turistico do Rio
Turismo de gastronomia

Centro de Operagdes Rio (COR)

Infraestrutura | O Explicador
Site do Porto Maravilha
) Guia turistico do Rio
Servigos . . . .
Roteiros diferenciados em aplicativos
Centro de Operagdes Rio (COR)
Smart City Palestra do Prefeito Eduardo Paes no

TED
Rio Word Smart City
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Componente Elemento da

Dimenséo da da Dimensso Identidade da Acoes de Comunicacdo da Marca

Marca da Marca Marca Rio Rio nas Narrativas do Poder PuUblico

Guia turistico do Rio
Roteiros diferenciados em aplicativos

Presenca nas campanhas da Embratur
— Ministério do Turismo

Programa Carioquinha (turismo do
morador)

Promocao turistica da cidade em feiras
e eventos

Evidéncia Dimens&o Turismo Promogo turistica da cidade na web
Fisica (cont.) Produtiva

(cont.) Revitaliza¢éo da Praca Maua como

espaco turistico e de receptivo do Porto
Site do Porto Maravilha

Tours pelos suburbios cariocas
Turismo de gastronomia

Turismo gay

Turismo historico

Verde C40 Cities

Eventos de comemoracgéo dos 450

Alegre ANOS

Eventos de comemoracédo dos 450

Autoestima ANOS

Eventos de comemoracéo dos 450
Carioca Anos
Projeto Memoria Carioca

Gay Friendly | Turismo gay
Evidéncia Atributos
Simbolica intangiveis Mobilidade Centro de Operacdes Rio (COR)

Eventos de comemoracgédo dos 450

) Anos
Multifacetada .
Parcerias com empresas para

comemoracado dos 450 Anos

Banco imobiliario Cidade Olimpica

Concurso Internacional Parque
Olimpica Olimpico

Jogos Rio 450

Porta Cidade Olimpica
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Dimenséao da

Marca

Componente

da Dimensao
da Marca

Elemento da

Identidade da

Marca Rio

Acoes de Comunicacdo da Marca
Rio nas Narrativas do Poder Publico

Evidéncia
Simbolica
(cont.)

Atributos Paisagem Eventos de comemoracgéo dos 450
intangiveis g Anos
(cont.)
Eventos de comemoragéo dos 450
ANos
Outdoor Programa turismo nas favelas
pacificadas
Tours pelos suburbios cariocas
Conexades a
partir das . . Eventos de comemoracdo dos 450
experiéncias Estilo de vida Anos
com o lugar

Experiéncias

Eventos de comemoragéo dos 450
ANos

Programa turismo nas favelas
pacificadas

Tours pelos suburbios cariocas

Potencialidades

Cosmopolita

Central 1746
Centro de Operagdes Rio (COR)

Inovadora

Centro de Operacgfes Rio (COR)

Sensacéo de
Seguranga

Centro de Operagdes Rio (COR)

Fonte: Elaborada pela autora.

Quando aplicamos a dimensdo comunicacional na figura de proposi¢do dos elementos

que compdem a identidade da marca de cidade, compreendemos que a comunicacao da

marca da cidade ocupa um espaco de intersecdo entre a identidade proposta e a imagem

que se forma na memdria dos puablicos. Do lado da identidade, a dimensdo

comunicacional deve corresponder a reproducdo do que existe de fato no local

(evidéncias fisicas da marca) e ao refor¢o das evidéncias simbolicas da marca, sem criar
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um “mundo de fabulac&o e de metaforas”.*® Do lado da imagem da marca, a dimensdo
comunicacional surge como a grande arena onde os diversos publicos da marca se
relacionam com o lugar que a marca representa; onde os debates ocorrem; onde as
manifestacdes se iniciam; e onde as pessoas formam também suas proprias identidades
interagindo com a marca do lugar (marcas de cidade possuem grande capacidade para se

tornarem marcas identitarias).

Figura 43: Terceira proposta de elementos constitutivos da marca de cidade

IMAGEM

DIMENSAO COMUNICACIONAL

» Comunicagdo de estimulo a participagéo

» Comunicagéo de oportunidade (tema momentaneo e datado)
» Comunicacdo de relacionamento com o cidaddo

» Comunicacéo de visibilidade internacional

» Comunicagdo para geragdo de negdcios

IDENTIDADE

Evidéncias Fisicas: Evidéncias Simbdlicas:

» Dimensio Produtiva » Atributos Intangiveis

x s

Dimensao Politica » Potencialidades

» Dimensio Historica Cultural > Conexdes com o Lugar

Fonte: Elaborada pela autora.

108 Expressdo usada por Fernanda Sanchez (2010) em suas criticas aos projetos de marca de cidade e
citada no inicio desta tese.
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A gestdo da dimensdo comunicacional da marca de cidade, no nosso entender, refere-se
a produzir contetdos representativos dos elementos da identidade da marca, a
reconhecer as manifestacfes dos diferentes publicos, a estimular essas manifestagdes e a
incorpora-las. O processo de gestdo comunicacional da marca de cidade permite
transmutar a identidade da marca em busca de um alinhamento mais proximo entre sua

identidade e sua imagem.

Esse conjunto: evidéncias fisicas, evidéncias simbolicas e dimensdo comunicacional,
demonstrado na Figura 43, da a marca maior aderéncia com seus publicos e possibilita
que ela se torne um elemento que favorece o adensamento das relacGes que se
estabelecem no territorio, ampliando a sustentabilidade® dos projetos de marketing

territorial e desenvolvimento local.

199 0 conceito de sustentabilidade ¢ inserido aqui na légica do Triple Bottom Line que considera que

0s aspectos econdmicos, ambientais e sociais, devem interagir, de forma holistica, para garantir o
equilibrio a longo prazo. O triple bottom line ficou também conhecido como os 3 Ps (People, Planet and
Proift, ou, em portugués, PPL — Pessoas, Planeta e Lucro). Inserem-se nesses elementos outros dois mais
subjetivos que sdo a cultura e a politica.
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A Comunicacao da Marca de Cidade

Concluimos os estudos sobre a constru¢cdo da marca Rio em relacdo a sua identidade,
pelo ponto de vista do gestor publico. A partir deste ponto, vamos analisar a dimenséo
comunicacional da marca de cidade, agora, no sentido da formacao de sua imagem junto

aos variados publicos que interagem com ela.

Aprofundando os estudos sobre imagem de marca de cidade, Hubbard e Hall (1998)
chegaram a conclusdo de que talvez seja melhor considerar a “cidade
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empreendedora como uma cidade imaginaria, constituida por uma infinidade de

imagens e representacgdes.

Grahm (2002) complementa a perspectiva fazendo a distin¢do entre duas cidades que
coexistem simultaneamente: a externa — da gestdo estruturalista, encapsulada em uma
ou duas referéncias ou marcos, posicionada e diferenciada de outras cidades como uma
mercadoria; e a interna — que é a cidade mnemonica, preocupada com a inclusdo e
exclusdo social, estilo de vida, diversidade e multiculturalismo, um lugar de mensagens
complexas, de sobreposic¢do e ambiguidades. Para o autor, o ponto crucial para a gestdo
do marketing territorial é a intersecdo das duas cidades (interna e externa). Esse ponto
de intersecdo corresponde as percepc¢des da cidade, aos encontros com e na cidade e
como eles ocorrem para cada individuo, ou seja, a imagem que cada um vai construindo

gradativamente sobre a cidade.

Kampschulte (1999) comenta que a imagem da cidade é mais bem descrita como a
ligacdo entre 0 espaco objetivo real e sua percepgédo. Origina-se, em pequena parte, a
partir de uma realidade fisica, mas na maior parte, em desejos e lembrangas que tomam
forma na memoria coletiva. Para o autor, o objeto do marketing territorial ndo é a

cidade, mas sim, a imagem da cidade.

19 9 autor utiliza a expressao “cidade empreendedora” no sentido que estamos adotando nesse trabalho
para “cidades globais”.
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De forma complementar, Hubbard e Hall (1998) reconhecem que a manipulagdo das

imagens das cidades, culturas e experiéncias tornou-se, provavelmente, a parte mais

importante do arsenal politico dos governadores urbanos.

Nessa linha Stefano Rolando (2008), em seu trabalho sobre a marca de Mildo para a

organizagdo da Exposicdo Universal de 2015, discorre sobre a formagdo da imagem de

uma marca de cidade, considerando que essa é formada por um ciclo constituido por

cinco fases. Sendo estes:

A identitaria — em que séo formados e estruturados (incluindo os fenémenos de
sobreposicao) os pedacos de uma relagéo entre a realidade e a necessidade de Ié-

la, interpreta-la e endossa-la.

A da percepcao dessa identidade — que é formada por meio das muitas variaveis
que respondem a diferentes interesses e objetivos, e que podemos chamar,
portanto, de reputacdo. Lembrando que essa é formada mais por elementos
externos e estereotipados sobre a natureza dos processos do que pela maioria das

mudancas reais que podem afetar a percepcao.

A da imagem — que para alguns publicos estd mais representada nas diversas

tentativas de impactar a marca seja por meios casuais ou propositais.

A da atuacdo no territério — marcada por uma série de fatores analisados
através da percepcdo, transmitida pela imagem e identidade real, através da qual
se pode promover o turismo, a cultural, as opgOes de trabalho e as escolhas por
produtos e servicos que de alguma forma trazem a assinatura da marca

territorial.

A do processo de atracdo — que s@o produzidas pelas escolhas de tempos em
tempos que ocorrem nas relacbes comunicativas entre 0S meios e 0S
destinatarios, como demonstra o caso do marketing local de Barcelona, que foi

remodelado de acordo com os resultados da execucéo do que foi planejado.
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Ja Michalis Kavaratzis (2004) ira elaborar uma proposta de construcdo de imagem da
marca da cidade a partir da sua comunicagdo. Para isso, ela divide a comunicagéo da

marca em trés niveis: primaria, secundaria e terciéria.

Comunicacao Primaria — sdo as comunicacgdes das acfes de uma cidade e ¢ dividida
em quatro grandes areas de intervencdo: ambiente; infraestrutura; estrutura
organizacional e administrativa; e comportamento. A comunicagdo primaria fornece
uma base a partir da qual é possivel compreender o processo multifacetado de
construcdo de imagens da cidade e gestdo da marca da cidade (KAVARATZIS, 2004).

Comunicacgdo Secundaria — €é a comunicagdo formal, intencional. E a que mais
comumente ocorre por meio das praticas de marketing bem conhecidas como
publicidade, relagbes publicas, design, o uso de um logotipo etc. e em grande parte se
entende como promocédo do mix de marketing tradicional. Tem sido até agora a variavel
que o marketing que cidades mais tém adotado. E importante enfatizar que a
comunicagdo secundaria precisa estar em total conformidade com o resto dos
componentes e também em total harmonia com a realidade da cidade ou, pelo menos, o
mais proximo possivel disso (KAVARATZIS, 2004).

Reconhecemos que a comunicagdo primaria e secundaria proposta pela autora referem-
se aos estudos feitos nesta tese sobre a identidade da marca Rio pelo ponto de vista do
gestor publico e apresentados no capitulo “A Proposta de Identidade para a Marca Rio:

0 Ponto de Vista do Gestor Publico”.

Comunicacao Terciaria — refere-se a comunicacgédo espontanea, reforcada pela midia e
gue ndo é controlavel pelos gestores da marca. O processo de branding e 0s outros dois
tipos controlaveis de comunicagdo tém como meta evocar e reforcar uma comunicagao
terciaria positiva, especialmente no caso dos moradores da propria da cidade, que sdo ao
mesmo tempo o publico-alvo mais importante da cidade e os mais importantes
divulgadores da cidade (KAVARATZIS, 2004).
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Figura 44: Comunicacao da imagem da cidade
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Fonte: KAVARATZIS, 2004, p. 67.

Seré sobre a comunicacéo terciaria proposta pela autora que nos debrucaremos a partir
deste ponto para estudar a construcdo da marca Rio pelo ponto de vista de outros atores
que se relacionam com a marca. Entretanto, avaliemos antes alguns recortes conceituais
sobre a dindmica comunicacional na atualidade e que auxiliaram nas analises criticas

sobre o estudo de caso.

As Vérias Narrativas na Formacéo da Imagem da Marca

Se de um lado falamos de formacao de imagens da marca, do outros estamos também
falando de acdes de comunicacdes. A formacao de imagens € resultado da incidéncia de
luz (visibilidade proporcionada pelos meios de comunicagdo) sobre as acOes de

comunicagdo que se caracterizam como narrativas produzidas por diferentes publicos.
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Entende-se por narrativa todo ato de expor uma ou uma serie de acontecimentos,
encadeados em uma ordem determinada pelo narrador, através de palavras, imagens ou

uma combinacdo das mesmas.

A narrativa esta presente no mito, lenda, fabula, conto, novela,
epopeia, historia, tragedia, comédia, mimica, pintura, vitrais de
janelas, cinema, histérias em quadrinhos, noticias, conversagdo. Além
disso, sob esta quase infinita diversidade de formas, a narrativa esta
presente em cada idade, em cada lugar, em cada sociedade; ela
comega com a proépria histéria da humanidade e nunca existiu, em
nenhum lugar e em tempo nenhum, um povo sem narrativa. Ndo se
importando com boa ou ma literatura, a narrativa é internacional,
trans-historica, transcultural: ela simplesmente estd ali, como a
propria vida. (BARTHES, 1993, p. 251-252)

As narrativas podem ser vistas sob trés oOpticas diferentes: narrativa de ficcdo,
historiogréfica e narrativa cotidiana A narrativa de ficcdo estabelece uma relagdo
criativa com a realidade, construindo um relato ficticio apoiado em bases de uma
realidade prévia, em um campo da experiéncia cultural vivida. A narrativa
historiografica estabelece uma relacdo mais metodica e fatidica com a realidade,
pretendendo expor uma representacdo verdadeira. A narrativa cotidiana se d& e se versa
no dia a dia, tendo na pretensdo a verdade um fator essencial para a existéncia do ato de
narrar (BARBOSA, 2003).

Compreendemos que séo as narrativas cotidianas, produzidas por diferentes atores, que
formam a imagem da marca de cidade. Sendo assim, precisamos considerar que uma
narrativa esta muito além do simples ato de apresentar uma representacdo prépria de
uma realidade. Em geral, o que ela mostra configura uma experiéncia pessoal, tendo
origem em um acervo de experiéncias da vida. A narrativa € moldada com base naquilo
que o narrador vé e sente sobre os eventos, deixando claras suas impressdes por meio
das escolhas feitas sobre 0 que serd e o que ndo serd narrado. As representactes feitas
pelo narrador sdo apenas representacfes parciais, uma vez que aquilo que aconteceu

sofrera “edi¢des” para ser reproduzido pelo narrador (BARBOSA, 2003, p. 75).

As narrativas sdo construidas com base no estabelecimento de memorias na estrutura
mental do narrador ou do conjunto de narradores. O conceito do soci6logo Maurice
Halbwachs nos ajuda a compreender como a memoria tem poder sobre o sistema social.

Para Halbwachs, o ser humano ndo se lembra sozinho. As memoria e lembrancas sao
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produto da sociedade e do meio em que se vive (TORINO, 2013). Para Carvalhal
(2006), a questdo central da obra de Halbwachs aponta para a memdria individual
existindo a partir de uma memdria coletiva; as ideias, reflexdes e sentimentos que
atribuimos ao nosso intimo provém de uma inspiracdo originada pelo grupo. “A
memoria individual existe, mas esta enraizada dentro de quadros sociais, ligada as
representagdes coletivas estabelecidas por grupos sociais” (TORINO, 2013, p. 1). Ela se
refere, em sua esséncia, a um ponto de vista individual sobre a memoria coletiva
(CARVALHAL, 2006).

Para o historiador Michael Pollak, o que constitui a memdria individual e a memdria
coletiva sdo, basicamente, os acontecimentos vividos pessoalmente, assim como 0S
acontecimentos vividos pela coletividade a qual o individuo sente pertencer
(OLIVEIRA, 2009, p. 8). Pollak ainda afirma que a memoria coletiva apresenta-se
como um importante fator do sentimento de continuidade e coeréncia do individuo e do

grupo no processo constante de autoconstrucéo e reconstrugdo (CERVA, 2014).

Sendo assim, compreendemos que a construgdo de narrativas depende diretamente da
memoria individual e coletiva, pois é construida com base nas lembrancas e sentimentos
que as pessoas possuem. Mesmo as narrativas que ndo pretendem contar uma
representacdo fiel da realidade sdo montadas com base em algum tipo de memoria por
parte do narrador ou do conjunto de narradores. Nesse contexto a experiéncia vivida tem

um grande poder de produzir memorias e, consequentemente, narrativas sobre ela.

Ao transportar o conceito de narrativas para as marcas, destacamos que caberd a
comunicagdo buscar produzir experiéncias e gerar memorias positivas na mente das
pessoas, viabilizando que se estabelecam elos, relacionamentos e articulagdes cada vez
mais duradouros entre o publico e a marca. Ao aplicarmos esse modelo de comunicacao
as marcas comerciais tais elos, relacionamentos e articulacGes entre publicos e marca,

levaréo ao consumo dos produtos e servicos representados por essa marca.

Entretanto, no campo das marcas de cidades, essa relacdo entre experiéncia, memoria e
construcdo de narrativas torna-se mais complexa. E na cidade que se estabelecem as
relacbes entre as pessoas (no convivio social); é nela que surge uma infinidade de

imagens e representacées (HUBBARD; HALL, 1998); é a cidade o lugar de mensagens
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complexas, de sobreposicdo e ambiguidades (GRAHAM, 2002); e é onde a realidade
fisica se contrapde aos desejos e lembrangas (KAMPSHULTE, 1999).

Nesse sentido, as narrativas sobre a cidade (representada na sua marca) podem ser

classificadas em dois grupos:

» As narrativas desenvolvidas pelo gestor da prépria marca (que identificamos
como o gestor publico municipal no estudo desta tese) e que se relacionam com
a identidade da marca. Essa corresponde a comunicacdo primaria e secundaria

proposta por Michalis Kavaratzis (2004).

» As narrativas construidas pelos mais variados publicos da marca, que se
apropriam de seus elementos indenitarios, de suas memorias individuais e
coletivas e das experiéncias vividas. Essa corresponde a comunicacgdo terciaria

proposta por Michalis Kavaratzis (2004).

As Narrativas da Marca: Comunicacao Primaria e Secundaria das Marcas
de Cidades

E fundamental que, ao produzir suas narrativas a marca o faca de maneira clara e
articulada com sua identidade. Caso contrario, a narrativa sera solta e ndo fara sentido
nas conexdes cognitivas e simbolicas que ocorrerdo a partir do estimulo
comunicacional, podendo gerar ineficidcia do esforco de comunicacdo e perda de

memdria de marca.

O acesso a contetdos diversos, a mobilidade e a autonomia do publico colocam as
marcas diante do desafio de produzirem conteddos integrados (DONATON, 2007).
Rodrigues (2014) complementa afirmando que a representacdo de um pais por meio de
narrativas tem como fungdo fazer com que haja coincidéncia entre a comunidade
politica e cultural, vinculando os diversos narradores que representam o pais e

estabelecendo uma coeréncia temporal.

Nassar (2006), por sua vez, vai destacar que a propria historia pode ser uma fonte de
grande valor para a construcdo de narrativas de marca. Para o autor, um dos maiores

desafios para as marcas atualmente € resgatar e conservar as memorias, que sdo
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compostas pelo conjunto de sensacOes, lembrancas e experiéncias, boas e ruins, que as

pessoas guardam da relagdo direta com aquilo que a marca simbolizada.

Nassar (2009) propde que um pais — no caso, 0 Brasil — precisa ter uma estrutura
comunicacional geradora de fatos positivos sobre ele para os “consumidores” externos,
gue vém ao pais consumir turismo e entretenimento. Precisa construir narrativas que 0s
atraiam a visitar as cidades. Para Nassar (2009), as narrativas brasileiras sdo parte de um
acumulado de eventos historicos, de sensacdes e de pessoas importantes. As narrativas
correspondem a uma construcdo temporal, a experiéncia da nacéo através do tempo e,
através delas, é possivel observar os modelos existentes de identidade nacional.
Rodrigues (2015) resume a narrativa de pais como “um conjunto de representacdes
sociais compartilhados dentro de um determinado territorio que, com o passar dos anos,

surge para n0s como parte da realidade”.

Para Helena e Pinheiro (2012), fazer algo diferente, promover engajamento e tornar a
marca extraordinéria, conquistando o coragdo das pessoas, € essencial no mundo de
hoje. Isso significa desenvolver uma narrativa atraente e que entre, ndo apenas na
mente, mas no coracao das pessoas, fazendo com que elas, a partir do que foi produzido
pela marca, reproduzam esse conteldo “gerenciado”, ampliem sua distribuicdo e

atraiam novos amantes para a marca.

Como vimos nos capitulos iniciais desta tese, a gestdo publica do Rio de Janeiro, desde
2009, constrdi narrativas para a marca Rio articulando diferentes pontos de contato, de
forma relativamente integrada. Recuperam a histéria local e tentam criar um
relacionamento com os moradores da cidade, turistas e investidores a fim de tornar a

marca da cidade mais atraente.

As Apropriagbes da Marca para a Criagdo de Novas Narrativas:

Comunicacéao Terciaria das Marcas de Cidades

A gestdo da comunicacdo de marcas pode aproveitar de diversos elementos de sua
identidade para construir narrativas, de modo que seus publicos sejam impactados,
engajados e conquistados ndo somente pela mente, mas pelo coracdo. No entanto, na

atualidade, a producdo de narrativas unilaterais ja ndo corresponde mais a realidade.
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Narrativas sd@o desenvolvidas por diferentes grupos e podem ser inclusive mais
benéficas do que as feitas pela propria marca, uma vez que a fala espontanea sobre
determinada marca dird muito mais do que a comunicacdo institucionalizada produzida

pelo gestor da marca.

O fortalecimento dos “protagonistas sociais — pessoas, ONGs, outras empresas” —
vem, ao longo dos ultimos anos, diminuindo a capacidade das empresas de gerenciar
seus contetdos imateriais, ou seja, suas narrativas (NASSAR; FURLANETTO;
FIGUEIREDO, 2009). Essa novo contexto, desafia as empresas a gerirem cada vez
melhor seus esforgos de comunicagdo de marcas de modo que as narrativas produzidas
por terceiros possam ser agregadoras e integradas as narrativas produzidas pelas marcas
e condizentes com 0 que a marca deseja transmitir com seu posicionamento. Ribeiro
(2014) reforca que o desenvolvimento de uma narrativa fiel a identidade da marca, que

se aproprie somente de fatos, é uma boa maneira de inserir a marca no ideario social.

Embora se referindo ao contexto organizacional, as colocagdes dos autores a seguir

representam o ambiente comunicacional no qual as marcas de cidades se inserem.

Fica destacado, por razdes tecnoldgicas, politicas, sociais,
psicologicas e econbmicas que a empresa e a instituicdo ndo sdo
territorios separados da sociedade. A cultura e a identidade
organizacional, assim como seus produtos, bens, servicos e mercados,
0S seus integrantes, como elementos expressivos, sdo estruturados,
ganham indmeros significados no ambiente das redes de
relacionamento. As préaticas de autodenominacdo organizacional,
produzidas nas areas de comunicacdo com objetivos persuasivos ou
influenciadores, ndo se sustentam mais. A comunicacéo
organizacional perdeu a sua centralidade autoritaria. A empresa se
estrutura, se configura (desfigura), adquire e consolida (ou desfaz) a
sua identidade quando estabelece relagbes com as suas alteridades,
gue também sdo produtoras de contetdos. (NASSAR; FURLANETTO;
FIGUEIREDO, 2009, p. 10)

Ao fazermos analogia do exposto anteriormente com as marcas de cidades, essas sao
inseparaveis da sociedade, pois também a representa. Isso reforca a insercdo delas nas
redes de relacionamento e a perda da centralidade autoritaria do gestor publico sobre a

producdo de contetdos.

Para Nassar (2009), as marcas reduziram seu poder de determinar exatamente o que elas

sd0 e como querem ser percebidas; a marca serd aquilo que as redes relacionais
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perceberem e determinarem e serdo tdo proximas do que pretendem quanto melhor e

mais clara for sua comunicagao.

Os capitulos relacionados com o objeto de estudo desta tese que serdo apresentados a
seguir foram estruturados de forma a possibilitar a anélise dessa variedade de narrativas
gue sdo construidas sobre a marca Rio. Selecionamos analisar as narrativas relacionadas
com os eventos de visibilidade internacional, as narrativas das corporacbes sobre a
cidade, dos movimentos sociais, dos grupos de discussdo nas redes sociais (Facebook),
da midia jornalistica e as narrativas ficcionais (o casamento do Rio com Curitiba), como

podera ser visto a diante.

Cultura da Convergéncia de Meios

Outro aspecto que consideramos importante trazer para fundamentar o contexto no qual
a comunicacdo da marca de cidade acontece na atualidade refere-se a andlise da
convergéncia dos meios de comunicagdo. A descentralizacdo da hegemonia das
narrativas da marca apresentada no capitulo anterior ocorre principalmente em funcgéo
da ampliacéo da capacidade de se produzir e distribuir conteddos comunicacionais via

novas tecnologias de informag&o e comunicacao.

Henry Jenkins (2008), em cultura da convergéncia, desenvolveu o conceito de neocast
ou socialcast em contraponto ao de broadcast. Enquanto no broadcast se produz uma
mensagem que vai impactar milhares de pessoas e o emissor tem total controle sobre o
contetdo, a forma e a distribuicdo dessa mensagem; no modelo socialcast infinitas
mensagens sdo produzidas, formatadas e distribuidas para um nimero mais restrito de
receptores, mas que podem fazer muito mais “barulho”, redistribuindo-a para outros

tantos grupos de receptores.

O modelo broadcast segue a configuracdo linear da comunicagdo: um emissor envia a
mensagem por um canal, para produzir um efeito nos receptores (LASSWELL, 1948),
por meio de um canal que pode produzir “ruidos”, segundo Shannon e Weaver (1963).
Nesse modelo, o gestor publico, emissor das mensagens sobre a marca da cidade,

impacta as pessoas de forma massiva. J& 0 modelo socialcast segue a configuracdo do
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engajamento de publicos. As pessoas se engajam em redes sociais em funcdo do
sentimento que elas tém de pertencimento aquelas comunidades e a marca é um objeto

comunicacional dentro desta arena.

Jenkins (2008) propde que ndo havera a substituicdo do broadcast pelo socialcast, ou
vice versa. A convergéncia se darad pela coexisténcia e interdependéncia de ambos. O
broadcast precisa do socialcast para impactar nichos especificos de publicos
formadores de opinido, que debatem temas diversos, com alta capacidade de
distribuicdo vertical da informacdo; para compor pautas jornalisticas sobre temas de
interesse do publico em geral e que formardo o noticiario dos [tele, radio, web,
impresso] jornais. Ja o socialcast precisa da capacidade de impactar multidGes, da alta
visibilidade de um dnico esforco de comunicacdo e da abrangéncia do broadcast para

transformar uma mensagem de nicho em comunicagdo de massa.

A convergéncia dos meios de comunicagdo joga uma nova luz na teoria da Agenda
Setting. Essa hipdtese propde que aquilo que é comentado, discutido, pensado na esfera
social deve-se, em grande parte, aos meios de comunicacdo de massa. Esses
correspondem ao elo entre os fatos e a opinido publica, entre o real, o compreendido e 0
imaginado, na perspectiva de dizer ao publico “sobre o que pensar” e “como pensar”,
direcionando a opinido publica e dando sentido a realidade social (KOSICKI, 1993).

Inspirados nas formulagbes de Walter Lippmann (1922) sobre o poder que os meios
teriam em determinar 0s nossos mapas cognitivos e afetar a forma com que construimos
a realidade, McCombs e Shaw publicaram o primeiro estudo sobre Agenda Setting em
1972. O estudo empirico verificou que, além de influenciar os eleitores indecisos, a
midia havia afetado também os candidatos, que incluiram em suas agendas temas
pautados pela imprensa. A hipotese da Agenda Setting nasce a partir da constatagédo
pelos autores de um “alto grau de correspondéncia entre a dose de atencdo dada a
determinada questdo pela imprensa e o nivel de importancia a ela atribuido por pessoas
da comunidade que estiveram expostas a midia” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993,
p. 284).

Com o incremento das tecnologias de comunicacdo e informacdo e 0 amplo acesso as
redes sociais, 0s meios de socialcast passam a contribuir de forma marcante para o

empoderamento da sociedade. Consequentemente, a hegemonia dos meios de
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comunicagdo de massa comeca a ser ponderada pelo agendamento de temas e assuntos
feitos também pelos grupos sociais nas redes. Hoje € muito comum que os veiculos de
comunicacgdo procurem assuntos para a formulagédo de suas pautas jornalisticas em blogs
e paginas do Facebook, invertendo, de certa forma, a logica da Agenda Setting. Para
manter a audiéncia, os meios de comunicacdo de massa precisam ter aderéncia com o

que e 0 como as pessoas estdo pensando.

Articulando o conceito da convergéncia com o que foi descrito anteriormente sobre as
inimeras narrativas que sdo produzidas e distribuidas, Jenkins (2008) ainda explora o

conceito de transmedia storytelling.

Uma historia transmididtica se desenrola através de multiplos
suportes midiaticos, com cada novo texto contribuindo de maneira
distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa
transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma
histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela
televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado
em games ou experimentado como atracdo de um parque de
diversdes. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao
seja necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada
produto determinado é um ponto de acesso a franquia como um todo.
(JENKINS, 2008, p. 135)

Com base na conceituacdo proposta por Jenkins, Scolari (2009) define narrativa
transmidia como uma estrutura que se expande tanto em termos de linguagens (verbais,
icOnicas, textuais etc.) quanto de midias (televisdo, radio, celular, internet, jogos,
quadrinhos etc.). Uma caracteristica importante deste tipo de narrativa, de acordo com o
autor, é ndo se repetir ou simplesmente ser adaptada de uma midia para outra. As
historias se complementam em cada suporte e devem fazer sentido isoladamente,

conforme propde Jenkins.

Scolari (2010) ainda destaca duas vertentes principais da narrativa transmidia neste

contexto:
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e a histéria é contada por meio de varios meios e plataformas: ao contrario da
narrativa monomiditica, ela comega em um meio e continua em outros. O relato
aproveita o melhor de cada meio para se expandir;

e 0s prosumidores'**

também colaboram na construcdo do mundo narrativo. Ao
relato gerado pelo emissor (de cima para baixo), deve-se somar a producéo de
baixo para cima, ou seja, a colaboracdo dos consumidores, agora convertidos em

produtores.

Consideramos importante destacar que o crescimento do acesso a diferentes plataformas
de comunicacdo promove a convergéncia e a possibilidade de narrativas transmidias.
Tal acesso é fomentado pelo desejo do publico (muitas vezes chamado de consumidor
de midia e/ou de conteudos) de também vivenciar experiéncias no uso das inimeras

midias e plataformas que estdo a seu dispor.

Tal vivéncia de experiéncias midiaticas é apoiada no uso intenso da multimidia, com
farto uso de animacdes, fotogalerias, &udios, videos e newsgames. A experiéncia é
classificada por Aguiar (2008) como “experiéncia sensacional”, pois € vivenciada pelo
publico dentro da logica das sensacfes. Trazendo uma abordagem especifica para a

linguagem jornalistica, o autor destaca que:

A ldgica das sensacdes sempre esteve incorporada ao fazer
jornalistico. Conforme nos lembra McLuhan (1964), os meios néo sdo
mais apenas objetos: sdo prolongamentos do nosso corpo, sao
membros hipersensiveis que nos habilitam a sentir o mundo com mais
intensidade, mais sensacao. Nessa perspectiva, a ldgica da sensagéo é
pura poténcia, é ritmo, é vibracdo que se apropria da visdo. O fazer
jornalistico da imprensa sensacional se libertou da representacéo
racional, passando a registrar o acontecimento como se estivesse
pintando uma sensacgédo. (AGUIAR; SCHAUN, 2010, p. 13)

As possibilidades de relacbes que algumas plataformas como os smartphones e tablets

promovem aproximam leitor do produtor de conteldos, assim como permitem a

11 prosumidor seria o consumidor que produz contedido, ou seja, o produtor + consumidor. Ele é capaz de
dividir suas experiéncias, pautar tendéncias e contribuir no processo de criacdo de produtos e servigos. O
termo foi criado por Alvin Toffler, autor do livro A terceira onda.
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alternancia desses papéis. Essa dindmica cria as condi¢Ges para o crescimento do
“infotenimento”. O neologismo informagdo + entretenimento surgiu nos anos 1980, nos
Estados Unidos, para designar a mistura de noticia com diversao em um mesmo pacote
(NEVEU, 2006).

Wolf (2009) vai de encontro aos autores que criticam o uso do entretenimento na
producédo de noticias e relembra que, para informar um publico, € necessario ter atraido
sua atencdo, e que ndo ha muita utilidade em fazer um jornalismo aprofundado e
cuidadoso se a audiéncia ndo se interessa e muda de canal. O entretenimento, desta

forma, assume uma posic¢éo de destaque na lista dos valores da noticia.

Aguiar (2008) esta entre os autores que relativiza o conceito de infotenimento. Ele ndo
vé contradicdo na publicacdo de noticias que podem simultaneamente informar e
entreter. Ao lembrar que o jornalismo tal como o conhecemos teve origem no seculo
XIX, quando a opinido deu lugar & informacgdo, o autor sustenta que o entretenimento

passou a ser um dos valores para seduzir o publico para a mercadoria “informagéo”.

Como visto no decorrer do capitulo “A Proposta de Identidade para a Marca Rio: 0

Ponto de Vista do Gestor Publico”, a comunicacdo da marca Rio e as narrativas
produzidas pelo gestor publico, de certa forma, utilizaram da técnica de convergéncia
dos meios de comunicagdo. A andlise indica que tal estratégia ndo foi feita de forma
premeditada ou planejada, mas como uma resposta quase intuitiva para a necessidade de
se usar as ferramentas comunicacionais disponibilizadas na web. Essa estratégia muitas
vezes é priorizada ndo sé em funcao do tipo de impacto que ela gera junto ao publico,
mas também por se tratar de um esforco de comunicacéo financeiramente mais barato
do que as tradicionais ferramentas de comunicacdo de massa como a publicidade. As
estratégias de comunicacdo em broadcast envolvem mais gastos e questdes
administrativas mais complexas como a licitacdo de agéncias de publicidade para a
veiculacdo de anuncios e comerciais. O estudo apresentado no referido capitulo
demonstra que foram feitos poucos esforgos nesse sentido. 1sso pode resultar no pouco
reconhecimento sobre as acfes e na pouca participacdo nos espacos criados na web para

interacdo com a populacéo.

Uma andlise ciclica do processo nos permite concluir que a estratégia de comunicagdo

adotada também gera pouca midia espontanea. Explica-se: embora tenha muito esfor¢o
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em socialcast autoral (gerado pelo proprio gestor da marca), os esforgos de
comunicacdo em broadcast (pagos) sdo poucos. Isso leva a existir algum
desdobramento espontaneo em socialcast, mas ndo o suficiente para pautar a midia
jornalistica que poderia veicular mais conteudos em broadcast de forma nédo paga
(midia esponténea). Esse resultado pode ser observado nas anélises dos levantamentos
de presenca das acBes de comunicagdo do governo na midia apresentados no decorrer

capitulo “A Proposta de Identidade para a Marca Rio: 0 Ponto de Vista do Gestor

Publico”.

Nos capitulos relacionados com as variadas narrativas construidas sobre a marca Rio
por diferentes pablicos, que serdo apresentados a seguir, sera possivel observar que a
convergéncia entre broadcast e socialcast, assim como o uso do infotenimento, é
amplamente utilizada como mecanismo de visibilidade, multiplicacdo e desdobramento
dos contetidos comunicacionais e para gerar aproximagao e aderéncia entre narrativa da

marca e publico.

Metropole Comunicacional, Cibercidades ou Novas Formas de

Vivenciar as Cidades Contemporéaneas

Conceitos de extrema relevancia para 0 campo desta pesquisa que permeiam 0 cCOmMo a
sociedade estd se organizando, em um mundo que cada vez mais mescla o presencial
com o virtual, sdo os que debatem a forma como as pessoas vivenciam a cidade na
contemporaneidade. Essa pesquisa ndo aprofunda os estudos sobre o lugar
antropologico e o “nédo lugar”, nem as diversas abordagens socioldgicas sobre a cidade
como espaco de consumo, da violéncia ou das representacdes. *? Entretanto,

reconhecemos as cidades contemporaneas como o lugar do isolamento em contradi¢do

112 Reconhecemos que as abordagens socioldgicas possibilitam uma analise rica, aprofundada e
diferenciada para os estudos sobre identidade e, consequentemente, sobre marcas de cidades. Entretanto,
se incluidas nas escolhas metodoldgicas feitas inicialmente, tornariam o presente estudo excessivamente
amplo.
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ao espaco de convivio comunitario, para introduzir uma abordagem sobre o uso das
tecnologias de comunicacdo e informagdo na forma como as pessoas vivenciam e

interagem com o lugar e o projetam para além de suas fronteiras geograficas.

Caldeiras (2000), Marc Augé (1994), Freitas (2011) e outros sociologos observam que
0s espacos publicos de circulagdo e interagdo foram substituidos nas metrépoles por
“enclaves fortificados” (CALDEIRAS, 2000) na forma de shoppings centers, escolas e
hospitais privados, escritorios, condominios de luxo. Espacgos isolados por muros e
grades, com entradas e saidas protegidas por guardas que cuidam da seguranca de quem
esta do lado de dentro e controlam o acesso de quem esta do lado de fora. Marc Augé
(1994) vai destacar que 0 acesso a esses enclaves é feito por uma “relacdo contratual”
distanciando-os do lugar de convivéncia com aspectos indenitarios, relacionais e

historicos.

Em uma analise sobre planejamento e gestdo urbana no Brasil, Souza (2004) percebe
essa configuracdo dos espagos publicos como consequéncia da violéncia urbana e da
sensacdo de inseguranca. Para o0 auto, o isolamento leva a segregacéo espacial e social,
ao empobrecimento das relagfes comunitarias e a criagdo de estigmas e preconceitos.
Essa visdo sociologica vai ao encontro das abordagens feitas pelos autores que
trabalham marketing territorial e marcas de cidade e que reconhecem a violéncia urbana
como 0 maior risco no processo de construcdo da marca da cidade e como o primeiro
elemento a ser trabalhado no planejamento da cidade (ANHOLT, 2007; ASHWORTH,;
VOOGD, 1990; BERRONE; RICART, 2015; RAINISTO, 2003).

Como vimos anteriormente no estudo sobre o Rio de Janeiro, a pacificagdo das favelas,
a implantacdo das UPPs, a maior mobilidade entre a zona sul e a zona norte e oeste e
entre as “comunidades” e o *asfalto”, assim como uma forte onda de contetdos
midiaticos com foco em promover uma maior sensacao de seguranca foram os primeiros
movimentos implementados pelo governo municipal e estadual e previstos no
Planejamento Estratégico da cidade. Entretanto, sdo esses mesmos elementos que em
2015 colocaram o projeto da cidade e de sua marca em Xxeque, quando a violéncia
recomeca a crescer na cidade. A seguranca publica € o elemento mais desestabilizador
de um projeto de marca de cidade e, a nosso ver, 0 mais complexo de ser administrado

ja que a competéncia ndo cabe ao municipio, mas ao governo do estado.
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Relembramos que, ao pensarmos a cidade, seu planejamento estratégico e a criacdo de
sua marca, reconhecemos que a marca da cidade funciona como um elemento que
adensa as relacOes das pessoas com o lugar, assim como as relagdes entre as pessoas que
estdo no lugar. A cidade, seus espacos publicos e privados, representada em sua marca,

é o0 pano de fundo da experiéncia a ser vivida dia a dia no lugar.

Recorremos, entdo, a abordagem de Massimo Canevacci (2007) e a sua visdo sobre a
metrépole comunicacional. Para o antropdlogo, novas formas de comunicacdo urbana se
instauram em multiplos ambientes e espacos e alteram nossa compreensdo sobre o
vivenciar da cidade. Esclarece Canevacci (2007) que as cidades hoje assumem formas
mais inovadoras, transitivas e fluidas, em que os territorios geografico-espaciais
estariam muito mais pluralizados e flexiveis. Segundo esse autor, encontramo-nos em
um processo de transicdo de uma forma-cidade quase imutavel comandada a partir de
um “centro”, seja ele politico, econémico ou cultural, para outra forma constitutiva de

urbanidade contemporanea, uma forma-metrdpole.

Para Canevacci (2004, p. 18), a cidade e a comunicagdo urbana assemelham-se a um
coro com uma multiplicidade de vozes autbnomas que se cruzam, relacionam-se e
sobrepdem-se umas as outras. 1sso “designa uma determinada escolha metodoldgica de
‘dar voz a muitas vozes’, experimentando assim um enfoque polifénico com o qual se

pode representar o mesmo objeto [...]. A polifonia esta no objeto e no método”.

Michel Maffesoli (2004) enfatiza o poder da comunicacdo na sociedade da informacao,
mas ressalta que é fundamental nesse processo a partilha cotidiana de emocdes e de
pequenos acontecimentos. O autor exemplifica que, com o acesso a internet, ha o
predominio da interagdo em detrimento ao carater utilitario. Entretanto, ele ndo
desconsidera o carater social da midia. Ao contrario, Maffesoli (2004) entende que a
comunicago e a informacdo ddo novas substancias a partilha com o outro. E 0 que 0
autor utiliza para afirmar serem a comunicacédo e a informacéo elementos estruturais do

“estar em relag&o”, mesmo que essas relacdes sejam mediadas tecnologicamente.

Nessa linha, o conceito de cibercidades, de André Lemos, nos ajuda a contextualizar.
Para o autor, as cibercidades podem ser definidas como cidades onde as infraestruturas
de comunicacgdo e informacdo ja sdo uma realidade e as préaticas dai advindas formam
uma nova urbanidade (LEMOS, 2004).
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Hoje, as tecnologias sem fio estdo transformando as relacfes entre
pessoas, espagos urbanos, criando novas formas de mobilidade. As
cibercidades passam a ser unwired cities (TOWSEND, 2003). Estas
entram na era da computagdo ubiqua, intrusiva (pervasive
computing) a partir de dispositivos e redes como os celulares 3G,
GPS, palms, etiquetas RFID, e as redes Wi-Fi, Wi-Max, bluetooth.
Essas metrépoles estdo se tornando cidades “desplugadas™, um
“ambiente” generalizado de conexao, envolvendo o usuério em plena
mobilidade, interligando maquinas, pessoas e objetos urbanos. Nas
cidades contemporéneas, os tradicionais espacos de lugar
(CASTELLS, 1996) estdo, pouco a pouco, se transformando em
ambiente generalizado de acesso e controle da informacéo por redes
telematicas sem fio, criando zonas de conexdo permanente, ubiquas,
os territdrios informacionais. (LEMOS, 2010)

A relacdo entre a cidade e seus fluxos de comunicacdo acompanha a evolugdo das
tecnologias de comunicagdo. Nas cidades industrias os meios de comunicagdo de massa,
seus papeis politico e social, configuravam o espaco urbano. J& nas cibercidades, a
configuracdo da urbanidade se d& em uma relacdo estreita de convergéncia entre as

midias de massa e as midias digitais.

As cibercidades contemporaneas tornam-se ‘“‘maquinas de
comunicar” a partir de novas formas de apropriacdo do espaco
urbano — escrever e ler o espaco de forma eletrénica por fungdes
“locativas” (mapping, geolocalizacdo, smartmobs, anotacfes
urbanas, wireless games), trazendo novas dimensdes do uso e da
criacdo de sentido nos espacos urbanos. (LEMOS, 2010)

Concluimos recordando o dialogo entre Marco Polo e Kublai Khan ao descrever as
cidades, Marco Polo destaca que jamais se deve confundir a cidade com o discurso que
a descreve, apesar da estreita relacdo entre eles. E preciso descrever as singularidades
que diferem as cidades. Os discursos nunca as retratam fielmente porque elas séo fluidas
e sua imagem ¢é particular a cada um que a vé. Compreendé-las é deixar que coexistam
— tanto o discurso quanto a ideia que se tem da cidade. As mudancas nas
representacdes sao refeitas, recontadas pelas memdarias, abastecidas pelas existéncias e
pelos meios de comunicagdo que reconstroem constantemente as imagens da cidade
(CALVINO, 2003).

Inspirados por Marco Polo e Kublai Khan, buscaremos a partir deste ponto compreender
a cidade, e a construcdo de sua marca, politicas e estratégias de comunicacao, por meio
das narrativas do conjunto de publicos que contam, recontam, engajam-se e
manifestam-se, construindo e reconstruindo no dia a dia as imagens e a identidade da

cidade.
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As Narrativas dos Eventos de Grande Visibilidade

Sediar grandes eventos traz visibilidade internacional para a cidade atrai turistas e ¢
reconhecido como a principal estratégia de insercdo do lugar em um mercado global de
cidades. A cidade forma sua imagem a partir da memoria, das imagens que os publicos
possuem, das narrativas que constroem em relacdo a ela e das experiéncias que o0s

eventos promovem.

O Rio de Janeiro amplia significativamente sua escalada na trajetoria para se alcar como
uma marca de cidade global com a realizacdo da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre
0 Meio Ambiente Humano em 1992 (a Eco-92). Mesmo estando ainda longe do
momento em que a cidade passa a ser pensada com diretrizes de um planejamento
estratégico e foco na construcdo de sua marca (que s6 ocorreu a partir de 2009), a Eco-
92 apresenta 0 posicionamento da cidade como uma opcao para sediar grandes eventos
de visibilidade internacional. Gradativamente, como mostrado na tabela a seguir, 0s
eventos vao firmando esse posicionamento, tendo seu apice em 2016 com a realizacao
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos no Rio de Janeiro. Da mesma forma, a realizacéo
dos eventos promove novas associagdes do publico em relacdo a cidade e,

consequentemente, forma as multiplas imagens e representacfes da marca Rio.
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Tabela 33: Timeline dos Grandes Eventos que Ocorreram no Rio de Janeiro do
Periodo de 2007 a 2016

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Carnaval e Réveillon
em Copacabana

PAN 2007

HM-----------

Rock in Rio

mez----------

5% CISM Jogos
Mundiais Militares

Eduardo Paes no
TED*

Rio mais 20

ewmv----------

Rio World Smart
City*

Jornada Mundial da
Juventude

Copa das
Confederacoes

s ----------

Copa FIFA 2014

Filme Rio Eu Te
Amo

C4O Cities*

Ao ----------

Rio 2016

Obs.: Os eventos sinalizados com * estdo detalhados no capitulo “A Proposta de
Identidade para a Marca Rio: o0 Ponto de Vista do Gestor Publico™.

Fonte: Elaborada pela autora.
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O levantamento do material sobre os eventos indicados na tabela anterior teve como
parametro demonstrar a capacidade de mobilizacdo que 0s eventos promoveram, 0
quanto possibilitaram a alta visibilidade da cidade e a inser¢do dos eventos e da cidade
em variadas conexdes nas redes sociais. A analise desse material nos permitiu perceber
que suas estratégias de comunicacdo foram elaboradas com base na convergéncia entre
broadcast e socialcast (JENKINS, 2008), de constru¢do de narrativa transmidiaticas
(SCOLARI, 2009) e pela logica de construcdo do infotenimento (NEVEU, 2006).
Consideramos que 0s eventos ao serem realizados na cidade estabelecem uma relagéo
de simbiose com ela, muitas vezes tornando muito porosa a fronteira que divide a

identidade do evento (e de sua marca) e a identidade da cidade (e de sua marca).

A seguir apresentaremos as analises feitas sobre esses eventos com o0 objetivo de
compreender as narrativas que foram construidas e relacionadas com a marca Rio. Para
isso identificamos os elementos da identidade da marca Rio que o evento reforga
aplicando as informagdes levantadas sobre o evento no que foi ordenado na “Tabela 30:

Aplicacdo dos Elementos Associados a Identidade da Marca Rio na Proposicdo de

Ordenacdo da Identidade de Marca de Cidade Desta Tese”. Para complementar a

analise, avaliamos se 0 evento insere novos elementos a marca Rio, através de suas
narrativas especificas (narrativas da marca do evento), da cobertura jornalistica e de sua

capacidade de mobilizacéo e articulacdo de publicos nas redes sociais.

Carnaval do Rio

O Carnaval do Rio e o Réveillon de Copacabana durante muitos anos foram
reconhecidos como os principais eventos da cidade do Rio de Janeiro, sendo um periodo
com grande presenca de turistas na cidade. No caso do carnaval, alguns autores vao se
referir a “industria do carnaval” que envolve mao de obra contratada durante o ano todo
nos barracdes das escolas de samba, empresas de turismo internacionais e um grande
investimento em midia para a transmissdo dos desfiles. O evento divide-se em dois

grandes momentos: os blocos de rua e os desfiles das escolas no Sambddromo.

Segundo dados da Riotur, 977 mil turistas vieram para o Rio de Janeiro no Carnaval de
2015, movimentando US$ 782 milhdes. Os 519 blocos de rua mobilizaram mais de 4,7

milhOes de pessoas, sendo 26 mil visitantes, oriundos da atracacdo de 10 navios de
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cruzeiro na cidade. A hotelaria registrou uma ocupa¢do média de 83,79%, maior que a
do Carnaval de 2014.**3

Os blocos de rua, que a cada ano ganham mais espaco na midia e maiores proporgoes,
reforcam alguns dos elementos relacionados com a identidade da marca Rio e descritos
na Tabela 30, sendo esses: alegre, carioca, estilo de vida, gay friendly, paisagem e
outdoor

A marca do carnaval de 2015 indica também um esforco por parte do poder publico de
integrar as estratégias de comunicacdo da comemoracgédo dos 450 Anos da cidade com o

evento.

Figura 45: Marca do Carnaval 2015

£ O CARNAVAL
S DERUA%s

Fonte: Disponivel em:

Acesso em: out. 2015.
Ja de acordo com nossa anélise, em relacdo & Tabela 30, os desfiles das escolas de
samba reforcam a identidade da marca Rio relacionada com os elementos: internacional

e entretenimento, de forma especifica.

Entretanto, o carnaval de forma geral, seja nos blocos de rua ou nos desfiles, reforgcam
os elementos: multiétnica, turismo, autoestima e experiéncias. Além do reforgo desses
elementos, o carnaval do Rio também reforca o elemento participativo, da dimenséo

politica da marca, em funcéo da relacdo do poder publico com as escolas de samba e

13 Disponivel em:
Acesso em: 19 out. 2015.
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com as empresas privadas que patrocinam o evento, incorporando a esse elemento mais

uma contextualizagao.

A comunicacdo das empresas patrocinadoras destaca principalmente os elementos
paisagem da cidade e estilo de vida carioca, presentes na identidade da marca Rio e
baseados nesses elementos exploram ao méximo a ativacdo de suas marcas no evento.
Exemplificamos com o Camarote da Antartica no Sambddromo em 2015 que
homenageou “todas as coisas boas do Rio”, tendo a atriz Juliana Paes como
embaixadora do camarote. O espaco foi dividido em trés andares chamados de Morro,
Asfalto e Praia.

A cobertura jornalistica nacional, em geral, abordam as expectativas de nimeros de
turistas e faturamento do comércio. J& a cobertura internacional aborda as caracteristicas
da cidade, os desfiles das escolas de samba, e eventualmente, pequenas crises, como por
exemplo, em 2015, a controversia de patrocinio das escolas pelo ditador da Guiné, o
presidente Obiang e o envolvimento das escolas com o Jogo do Bicho.

Tabela 34: Levantamento de Noticias sobre o Carnaval do Rio

Levantamento de Noticias Expressoes NUmero de
Até o Dia 02/12/2015

NI ES

Sistema News Monitor “Carnaval”’+“Rio de Janeiro” 2.019

“Carnaval 2015”+“Rio de Janeiro” — 680
expressao no titulo

Google — aba noticias “Carnaval 2015”+“Rio de janeiro” 798

“Carnaval”’+“Rio de Janeiro” 1.690.000

Fonte: Elaborada pela autora.

Nas redes sociais, a atuacdo do evento é significativa com diferentes paginas sobre o
assunto e interacdes do publico. As abordagens negativas referem-se aos transtornos
para 0s moradores, a sujeira das ruas e as badernas dos folides.
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Tabela 35: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o Carnaval

Expressdo Usada na

Busca em 10/10/2015 Google FB — Curtidas YouTube

Carnaval Rio 422.000 1.696 66.700
Carnaval Rio 2015 18.800 - 611

Carnaval Rio de 360.000 14.978 43.200
Janeiro

Fonte: Elaborada pela autora.

Réveillon de Copacabana

Com um pouco menos de abrangéncia do que o Carnaval do Rio, o Réveillon de
Copacabana também é amplamente utilizado na divulgacdo da cidade no ambito
turistico nacional e ultimamente funciona também como mecanismo de visibilidade da

cidade internacionalmente.

Em sua origem, por volta de 1970, a comemoragdo possuia carater fortemente religioso
quando praticantes do Candomble, vestidos de branco, se reuniam ao longo da praia
para dancas e rezas, colocacdo no mar de flores e barcos de madeira com oferendas para
lemanja. Na virada do ano, ocorria a queima de fogos organizada por hotéis e
restaurantes da area.”** S6 em 1992 que o evento se torna da Prefeitura e passa a ter
shows, iluminacdo especial, fogos de artificio e a levar centenas de milhares de pessoas

a praia.'™®

Em dezembro de 2014, 12 transatlanticos ficaram em Copacabana durante o evento,

trazendo 20 mil turistas que injetaram cerca de US$ 6 milhdes na economia da

1 Disponivel em: http://opiniacenoticia.com.br/cultura/a-origem-do-reveillon-de-copacabana/ Acesso
em: 28 nov. 2015.

113 bisponivel em: http://opiniaoenoticia.com.br/cultura/a-origem-do-reveillon-de-copacabana/ Acesso
em: 28 nov. 2015.
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cidade.™® Em dezembro de 2015, registrou-se a maior permanéncia dos turistas apés a
festa, muitos estendendo a estada na cidade até o carnaval.

Na virada de 2015 para 2016 o tema explorado pelo evento foi a histdria do samba. Ja
tematica sobre os Jogos Olimpicos, que se esperava fosse o tema principal em funcéo da
realizacdo dos jogos em 2016, foi abordada através de fogos que formavam os aros

olimpicos.

O historico da cobertura jornalistica nacional indica que as abordagens sdo relacionadas
com a tematica do show de fogos de artificios que muda a cada ano, com a organizacao

do evento, as atragdes e o0 impacto do evento para o turismo local.

Uma imagem complementar que o evento promoveu, em 2015, é o de relacionar a
cidade com ser um lugar com precos altos. Matérias jornalisticas abordam essa tematica
de forma repetitiva explorando o quanto caros sdo os precos dos hotéis e dos
estacionamentos rotativos proximo da orla. Outra imagem negativa gerada nesse evento
e abordada pela imprensa nacional e internacional refere-se ao aumento da sensacao de

inseguranca em funcao das ondas de assaltos.
Tabela 36: Levantamento de Noticias sobre o Réveillon de Copacabana

Levantamento de Noticias Expressoes NUmero de
Até o Dia 08/01/2016

Noticias

Sistema News Monitor “Réveillon”+“Copacabana”+“2015” 993
“Réveillon”+“Copacabana” — expressdo 481

no titulo
Réveillon Copacabana 2014 416

Google — aba noticias Réveillon Copacabana 2014 3.630

Fonte: Elaborada pela autora.

118 pisponivel em: http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/turistas-maritimos-devem-
movimentar-r-16-milhoes-no-rio Acesso em: 28 nov. 2015.
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A atuacdo do evento em redes sociais € bem reduzida, com apenas a manutencdo de
uma pagina oficial no Facebook. No entanto, essa pagina é muito pouco utilizada e gera
uma interacdo extremamente fraca com seus seguidores, ndo tendo grande utilidade para
a divulgacédo do evento. Até o dia 28/11/2015, ndo havia um evento no Facebook para o
Réveillon, enquanto que diversos outros eventos, como festas, j& estavam criados e

gerando interagcdo com 0s seguidores.

Tabela 37: Anélise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o Réveillon

Expressédo Usada na Facebook — YouTube

Busca em Curtidas
28/11/2015

Réveillon 445.000 98.974 59.600
Copacabana

Ano Novo 704.000 - 32.200
Copacabana

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com a nossa analise em relacdo a Tabela 30, o Réveillon de Copacabana
reforcou os elementos da identidade da marca Rio: multicultural, internacional,

entretenimento, turismo, alegre, carioca, experiéncias, paisagem e outdoor.

PAN 2007

Os Jogos Pan-Americanos sdo uma versao dos Jogos Olimpicos para os paises das
Américas do Sul, Norte e Central. S&o realizados de quatro em quatro anos, um ano
antes das Olimpiadas, dirigidos pela Organiza¢do Esportiva Pan-Americana (Odepa).
Sua primeira edicdo foi na Argentina no ano de 1951 e a primeira vez que o Brasil
sediou o evento foi em 1963 em Sao Paulo. Em 2002, em uma disputa com a cidade de

Y7 Disponivel em: https://portalbrasil.net/2007/esportes/jogos panamericanos/index.htm Acesso em: 25
out. 2015.
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San Antonio (EUA), o Rio de Janeiro foi eleito para sediar os Jogos em 2007, por 30

votos contra 21.1*8

O evento ocorreu entre os dias 13 e 29 de julho de 2007, contou com a participacdo de
5.634 atletas oriundos de 41 paises, 15 mil voluntarios, 18 mil agentes publicos, 1.394
jornalista da imprensa escrita e 4.116 profissionais de radio e TV. O publico nos Jogos
chegou a 1,3 milh&o e a audiéncia acumulada ao longo de todo o evento chegou a mais

de 1 bilhdo de expectadores.**

Segundo estudo da Fundacéo Instituto de Pesquisa Econémica (Fipe), a competicdo
movimentou R$10 bilhdes e teve impacto em 42 setores produtivos, gerando 178.955
postos de trabalho. No setor de servicos, o turismo faturou R$ 118 milhfes com os
gastos dos visitantes que vieram a cidade durante os Jogos, segundo a pesquisa feita

pela Fundagdo Getulio Vargas.'?°

Sediar o Pan de 2007 foi estratégico no movimento de apresentar a cidade como capaz
de sediar grandes eventos. A proposta do Comité Olimpico Brasileiro foi adotar para a
preparacdo do evento uma metodologia similar a adotada para as Olimpiadas, o que se
mostrou eficaz quando na sequéncia o Rio foi escolhido para sediar a Copa Fifa de 2014

e 0s Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016.'%

A programagcdo visual do evento fazia aluséo a silhueta do Morro do Pao de Agucar na
cidade do Rio de Janeiro, reforcando o elemento paisagem da identidade da marca Rio.
O desenho € baseado em passaros que representam, com suas cores e tamanhos

variados, a unido das culturas das Ameéricas. Ja a mascote dos Jogos foi representada por

18 Disponivel em: Acesso em: 25 out. 2015.

9 Disponivel em:

Acesso em: 25 out. 2015.

120 Disponivel em:
Acesso em: 25 out. 2015.

121 Disponivel em:
Acesso em: 25 out. 2015.
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um sol escolhido por ter forte identificacdo com o Brasil e remeter a valores olimpicos,

como a tocha e o ouro.

Figura 46: Logomarca do Pan 2007 Figura 47: Mascote dos Jogos Pan 2007

Y*
RIOSZ ’

Fonte: Disponivel em: Acesso em: out.
2015.

O revezamento da tocha foi um evento que promoveu a imagem do Rio
internacionalmente. A chama foi acesa no dia 4 de junho de 2007, nas piramides de
Teotihuacan no Meéxico. No dia 5, o revezamento da tocha se iniciou no Brasil,
seguindo por 27 capitais do pais e mais 24 localidades brasileiras, totalizando 51 pontos
de passagem. O revezamento teve fim no dia 13 de julho, durante a Cerimonia de
Abertura dos Jogos, com o acendimento da Pira Pan-Americana no Maracana. O evento

foi patrocinado pelo Governo Federal e a marca Samsung.*??

A cerimonia de abertura foi premiada internacionalmente, trazendo grande visibilidade
para a cidade do Rio de Janeiro. Venceu em seis categorias do Telly Awards, prémio de
melhor figurino do Emmy, além de também ter ganhado o prémio da Revista Sport

122 Disponivel em:
Acesso em: 27 out. 2015.
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Business, de melhor Cerim0nia de Abertura de eventos multiesportivos no mundo em
2007.'%

A comunicacdo promocional do evento também ocorreu através de 54 contratos de
licenciamento, mais de 700 itens licenciados, 65 pontos de vendas, sendo, 62 nos locais
das competicGes, uma megastore em Copacabana e duas lojas no Barra Shopping (zona

oeste da cidade) e Shopping Nova América (zona norte da cidade).**

Os Ministérios do Turismo e do Esporte divulgaram o Brasil como destino turistico
durante SalGes e Convencgles Internacionais, destacando a realizagdo dos Jogos Pan
Americanos. A estratégia de divulgacdo do evento foi através da énfase a diversidade do
patrimdnio natural, infraestrutura e hospitalidade do povo.'? Percebe-se que nesse
periodo a preocupacao estava mais em utilizar o evento como estratégia de divulgacéo
da marca Brasil e a sede ser no Rio de Janeiro era complementar a visibilidade desejada

para o pais.

Mesmo direcionado mais & promocao da marca Brasil, o evento refor¢ou elementos que
e 2015 se relacionam com a marca Rio como: internacional, entretenimento, esportiva,

turismo, olimpica e paisagem.

Dentre os destaques na midia sobre o evento os gastos tiveram grande repercussdo. O
valor, de acordo com a imprensa, ficou trés vezes maior do que o estimado. Outro
assunto comentado relacionou-se ao planejamento da seguranga e 0s investimentos
feitos para o evento e ndo direcionados as demandas da populacdo. As competicdes
geraram pouco entusiasmo da populacdo carioca. Com atrasos nas obras, a edigdo foi

marcada por polémicas e postura dos torcedores que vaiaram o entdo presidente Lula na

12 Disponivel em:
Acesso em: 27 out. 2015.

124 Disponivel em:

Acesso em: 25 out. 2015.

125 Disponivel em:
Acesso em: 25 out. 2015.
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cerimonia de abertura, levando-o a ndo fazer o discurso. Esse historico, de certa forma,
pode justificar certa descrenca da populacéo local na realizagdo dos Jogos Olimpicos de
2016, como esta demonstrado no capitulo “As Narrativas da Midia Jornalistica” e “Pelo

Olhar do Carioca”.

Oito anos depois, em 2015, ainda sdo veiculadas matérias referentes aos problemas
estruturais das obras da Vila do Pan, do Estadio do Engenh&o e de outros equipamentos
esportivos que inviabilizaram a utilizacdo destes para os Jogos Olimpicos de 2016,
necessitando de novos investimentos em reforma.

Tabela 38: Levantamento de Noticias sobre o Pan 2007

Levantamento de Noticias Expressoes NUmero de
Até o Dia 25/11/2015 Noticias

Sistema News Monitor “Pan 2007” 1.021
“Pan 2007” — expressao no titulo 100
“Jogos Pan-Americanos”+“2007” 198

Google — aba noticias “Pan 2007~ 692
“Jogos Pan-Americanos”+“2007” 11.800

Fonte: Elaborada pela autora.

A presenca do evento em redes sociais foi bem reduzida, como demonstra a tabela a
seguir. Algo que justifica isso é o fato de que em 2007 as redes sociais ainda nao
haviam se tornado tdo populares no Brasil.

Tabela 39: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o Pan 2007

Expressao Usada na Busca em

Pan 2007 218.000 20.700

Pan Rio 2007 49.900 - 11.000
Jogos Pan-Americanos Rio 43.100 - 1.500

Jogos Pan-Americanos 2007 11.800 94 1.750

Fonte: Elaborada pela autora.
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ArtRio

O ArtRio é a maior feira de artes visuais da América Latina, e teve em 2015 sua quinta
edicdo. Ela foi responsavel por reunir nos armazéns 1, 2, 3 e 4 do Pier Maua, Zona
Portuaria da cidade do Rio de Janeiro, as mais importantes galerias de arte do Brasil e
do mundo, contando com representantes de Argentina, Franca, Suiga, Luxemburgo,
Espanha, Portugal, Estados Unidos, Reino Unido, Japdo e Uruguai. Juntamente com
nomes conhecidos, 0 ArtRio reline também galerias independentes de artistas jovens
que ja estdo sendo reconhecidos por curadores como apostas para o futuro. Os
organizadores do ArtRio definem como principais objetivos da feira aumentar a
participacdo dos publicos em exposi¢cdes de arte em museus e galerias, estimular a
criagdo de novas colecdes, além de resgatar a memoria com base na valorizacdo de

artistas, galeristas e curadores brasileiros.*?

A feira pretende, ainda, promover a pratica de doacdo de obras para museus e cole¢Bes
publicas no Brasil, assim como contribuir para toda a cadeia produtiva, construindo um

legado artistico para o pablico brasileiro.**’

A cobertura jornalistica deu mais énfase a consolidagéo da feira no calendario de arte da
cidade, ao aprimoramento, ao longo dos anos, de sua organizacdo e ao aumento do
namero de galerias vindas de todo o mundo, assim como a ser referéncia no mercado
internacional de arte por reunir importantes colecionadores, galerias e artistas.
Entretanto, a edi¢do de 2015, em funcédo da crise econdmica e da alta do ddlar, reduziu

as galerias em 20% em relacéo ao ano anterior.

126 Disponivel em: Acesso em: 4 dez. 2015.
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Acesso em: 4 dez. 2015.
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Tabela 40: Levantamento de Noticias sobre o ArtRio

Levantamento de Noticias Expressoes NuUmero de
Até o Dia 28/11/2015 Noticias

Sistema News Monitor “ArtRio” — expressao no titulo 735
“Art Rio” 375

Google — aba noticias “Art Rio” 195
ArtRio 832

Feira ArtRio 293

Fonte: Elaborada pela autora.

A presenca do evento nas redes sociais é significativa quando comparado a outros

eventos e considerando ser um evento de nicho especifico de mercado.

Tabela 41: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o ArtRio

Expressdo Usada na Google FB — Curtidas YouTube
Busca em 04/12/2015

ArtRlo 351.000 97.817 3.300

Feira ArtRio 185.000 97.817 420

Feira Internacional 154.000 97.817 168
ArtRio

Feira Internacional 614.000 97.817 3.250
de Arte do Rio de
Janeiro

ArtRio 2015 208.000 N&o encontrado na 1.120
pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com a nossa analise em relacdo a Tabela 30, o ArtRio reforcou os seguintes
elementos da identidade da marca Rio: multicultural, internacional, criativa,

empreendedora, entretenimento e cosmopolita.
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Rock in Rio

Rock in Rio é um festival de musica que teve a sua primeira edicdo em 1985 na cidade
do Rio de Janeiro, no bairro de Jacarepagua. A cidade recebeu o festival também em
1991 e 2001. Nos anos de 2004, 2006 e 2008 o festival aconteceu na cidade de Lisboa,
em Portugal, mas mantendo seu nome de origem com referéncia a cidade do Rio de
Janeiro. Em 2011, o festival voltou para o Rio, dessa vez, em um local destinado
somente a isso, a Cidade do Rock. A partir de entdo, o festival acontece na cidade a
cada dois anos. Sempre atraindo muitas pessoas e tendo grande repercussdo nas redes

sociais.?®

A edicdo de 2015 teve ao todo 295.120 turistas presentes, 0 que representou 49,6% do
total de participantes, destes, 2% eram turistas internacionais. Os turistas ficaram em
média cinco dias na cidade e o impacto econémico total do evento foi de R$ 532
milhdes. Quase 50% dos participantes estavam na cidade pela primeira ou pela segunda
vez. Em uma avalia¢do geral feita pelos turistas, a cidade ficou com nota 8 em média,
numa escala de zero a dez. Os quesitos com maior nota foram alimentacdo e
hospedagem, ambos com 9,1. J& os precos altos foi o quesito com pior avaliacdo, com

média de 6,7.*%°

Outra pesquisa feita pela Secretaria Especial de Turismo e pela Riotur
com 515 turistas durante os sete dias do evento, em setembro de 2015, indicou que

30,8% disseram que voltariam para curtir as Olimpiadas de 2016.*%

A visibilidade internacional do evento e, consequentemente da cidade em funcéo do seu
nome, € significativa. Dentre diversas ac6es de divulgacéo, os organizadores montaram
um show surpresa na Times Square em Nova York com o intuito de anunciar as

primeiras atragdes confirmadas das edi¢des do Brasil. Foram colocados mais de 60

128 Disponivel em: Acesso em: 3 nov. 2015.
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painéis sincronizados e contou com a presenca de convidados especiais. A a¢do gerou

mais de 800 noticias na midia brasileira e americana nas primeiras 48 horas.**

O banco Itat, um dos patrocinadores do evento, espalhou pela orla da cidade do Rio de
Janeiro caixas eletrdnicos com som e microfone que simulavam um videoké com a
masica Love of My Life do Queen, mdsica tema do Rock in Rio. Ao final da musica, o

caixa eletronico emitia um par de ingressos para o participante da aco.'®

A acéo
reforca elementos fortes da identidade da marca como o estilo de vida do carioca como

uma referéncia nacional e internacional, o jeito casual da cidade e suas paisagens.

Figura 48: Trecho do filme do Itad na orla do Rio de Janeiro

Fonte: Disponivel em: . Acesso em: 4 nov. 2015.

Destaca-se que na cobertura jornalistica de 2013, o jornal Valor Econémico, de 4 de
setembro, chamava a atencdo para a forca da marca Rock in Rio e o quanto ela impacta

positivamente as marcas patrocinadoras, considerando o evento uma “grande vitrine”.

A cobertura jornalistica do Rock in Rio 2015 teve um enfoque na comemoracao dos 30
anos de sua primeira edi¢do. Os destaques em relacdo a cidade foram sobre as obras no
entorno da Cidade do Rock, que comprometeu a logistica do evento. Outra abordagem
de destaque foi sobre o planejamento da seguranca e de transito em face da quantidade

de obras existentes no entorno.

131 Disponivel em: Acesso em: 4 nov. 2015.
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Tabela 42: Levantamento de Noticias sobre o Rock In Rio

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 28/11/2015

Sistema News Monitor “Rock in Rio 2011~ 3.066
“Rock in Rio 2013” 5.324
“Rock in Rio 2015” 5.134

Google — aba noticias “Rock in Rio 2011” 482.000
“Rock in Rio 2013” 431.000
“Rock in Rio 2015~ 8.320

Fonte: Elaborada pela autora.

Ao longo de todas as edi¢Bes do festival, o publico excedeu sete milhGes de pessoas
com audiéncia global de um bilhdo de pessoas, em mais de 200 cidades. Além disso, s6
no ano de 2013 o site oficial do Rock in Rio recebeu mais de quatro milhdes e meio de
acessos.*® A edicéo de 2015 também foi bem ativa nas redes sociais. No Facebook os
contetidos das paginas alcancaram 2.408.786 usuérios, no Twitter foram 1.724, além de

ter 16 mil curtidas em apenas uma das fotos postadas no Instagram.™**

Tabela 43: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o Rock in

Rio
Rock in Rio 21.200.000 3.599.600 1.050.000
8.920.000 6.336 107.000
Rock in Rio 2013 437.000 14.579 111.000
Rock in Rio 2011 570.000 3.073 260.000

Fonte: Elaborada pela autora.
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Consideramos em nossa andlise que o evento reforcou os seguintes elementos da
identidade da marca: internacional, entretenimento, turismo, estilo de vida, experiéncias,

paisagem, outdoor.

Filmes Rio e Rio 2

O longa de Carlos Saldanha destaca os aspectos positivos do Rio e tenta, com sutileza,
entrar nos problemas sociais da cidade. O filme, classificado como uma animagéo
musical, foi distribuido pelo mundo em cépias em 2D e 3D, e obteve um sucesso
consideravel, arrecadando quase US$ 485 milhdes, sendo US$ 33,5 milhdes no Brasil,

segundo pais em arrecadacéo do filme, atras apenas dos Estados Unidos.**

A boa qualidade da animacéo rendeu-lhe indicages a prémios importantes. A indicagao
mais notavel do filme foi ao Oscar de melhor canc¢éo original, pela musica Real in Rio,
interpretada por Sérgio Mendes e Carlinhos Brown. Rio também foi indicado a melhor
filme animado no Kids Choice Awards, e Anne Hathaway foi indicada por sua
dublagem a melhor voz de filme animado no People’s Choice Awards, e no Teen

Choice Awards. %

Em parceria da Secretaria Municipal de Turismo, a festa de réveillon de Copacabana de
2013, promovida pela Prefeitura, teve o filme como tema e os fogos de artificio foram
inspirados no filme Rio 2, langado em 2014, mostrando articulacdo entre as agdes de
comunicagdo. Entretanto, o filme Rio 2 recebeu uma série de criticas por parte de
analistas especializados e cinéfilos por ser passado quase inteiramente na Amazonia e

chamar-se Rio.

Destacam-se na cobertura jornalistica matérias indicando que os turistas desejam fazer o
“tour de Blue” — a arara azul do filme — na cidade do Rio e que o filme foi

apresentado aos agentes de turismo da Ameérica Latina. O lancamento das diversas

135 Disponivel em: Acesso em: 4 dez.
2015.

138 Disponivel em:
Acesso em: 4 dez. 2015.
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linhas de produtos inspirados no filme projetando a cidade também foi destaque na

midia jornalistica.

Tabela 44: Levantamento de Noticias sobre os Filmes Rio e Rio 2

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 28/11/2015

Sistema News Monitor “Filme Rio” (excluindo demais 1.714
filmes que aparecem com referéncia
ao Rio)
“Filme Rio” (excluindo demais 196

filmes que aparecem com referéncia
ao Rio) — expressdo no titulo

“‘Filme Rio’ + “‘Carlos Saldanha’ + 823
l2011,"
““Filme Rio’ + “‘Carlos Saldanha’ + 811
‘2013’
Google — aba noticias “*Filme Rio” + “‘Carlos Saldanha’ + 206.000
i2011’”
“‘Filme Rio’ + ‘Carlos Saldanha’ + 215.000
‘2013’

Fonte: Elaborada pela autora.

A presenca do filme nas redes sociais € significativa. O que ndo nos surpreende em
funcdo da natureza do evento ser um filme que naturalmente gera desdobramentos de

contetdos facilmente publicaveis na web.

Tabela 45: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre os Filmes
Rioe Rio 2

20.500.000 13.344 413.000
75.600.000 473 3.760.000
4.750.000 40 166.000
21.200.000 Né&o encontrado 413.000
160.000.000 Nao encontrado 2.280.000

Fonte: Elaborada pela autora.
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De acordo com a nossa anélise em relacdo aos elementos da identidade da marca Rio, o
filme Rio reforcou os elementos: favelas, internacional, criativa, turismo, alegre,

autoestima, carioca, paisagem e outdoor.

5° CISM Jogos Mundiais Militares

Os Jogos Mundiais Militares do CISM (International Military Sports Council, ou
Conselho Internacional do Desporto Militar) sdo o quarto evento multiesportivo mais
importante do mundo, atrds apenas dos Jogos Olimpicos, Jogos Paraolimpicos e da
Universiada. Com 5.650 atletas de 88 paises e 20 modalidades esportivas, 0s V Jogos

Mundiais Militares do Rio de Janeiro foram os primeiros do continente americano.**’

A cidade do Rio de Janeiro foi escolhida para sediar o evento em maio de 2007, em
votacdo na Assembleia do CISM. O Brasil disputou com a Turquia o direito de ser a
sede dos Jogos Militares; a infraestrutura esportiva estabelecida de anteméo no Rio de
Janeiro em decorréncia dos Jogos Pan-Americanos de 2007 e o grande apoio das
autoridades locais a realizacdo dos Jogos foram os fatores decisivos para a escolha do

Brasil como pais-sede.**®

Boa parte das instalagdes construidas ou reformadas para os Jogos Pan-Americanos de
2007 foi utilizada nos Jogos Mundiais Militares, como o Parque Aquatico Maria Lenk,
0 Complexo Esportivo de Deodoro e a HSBC Arena. Obra principal da cidade para o
Pan 2007, o Estadio Olimpico Jodo Havelange foi a principal instalacdo utilizada nos V

Jogos Mundiais Militares, recebendo competicdes de atletismo e futebol.

A cobertura jornalistica deu mais énfase as obras das Vilas Verdes, que receberam os
atletas e as instalagcbes do estadio olimpico Jodo Havelange, o Engenhdo. Outro
destaque da imprensa foi a cerimonia de abertura com a presenca da Presidente Dilma

537 Disponivel em: Acesso em: 4 dez.
2015.
138 Disponivel em: Acesso em: 4 dez.
2015.
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Rousseff. Por ser um evento militar a maior parte da cobertura jornalistica foi do
Ministério da Defesa.

Tabela 46: Levantamento de Noticias sobre 0s Jogos Mundiais Militares

Levantamento de Noticias Até o Expressoes NuUmero de
Dia 28/11/2015 Noticias

Sistema News Monitor “Jogos Mundiais Militares 2011” — 37
expressao no titulo

“Jogos Mundiais Militares de 2011” 268
“5° Jogos Mundiais Militares” — 18
expressédo no titulo
Google — aba noticias “Jogos Mundiais Militares+2011” 23
“52 Jogos Mundiais Militares” 46
“Jogos Mundiais Militares de 2011” 57

Fonte: Elaborada pela autora.

A atuacdo do evento nas redes sociais ndo foi significativa quando comparada aos
outros eventos de cunho esportivo que o Rio de Janeiro sediou.

Tabela 47: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre 0s Jogos
Militares

Expressdo Usada na Busca Google FB — Curtidas YouTube
em 04/12/2015

\ Jogos Mundiais Militares 440.000 N&o encontrado 11.500

Jogos Militares do Rio de 487.000 562 9.900
Janeiro

Jogos Mundiais Militares do 498.000 1.099 5.130
Rio de Janeiro

Fonte: Elaborada pela autora.

O evento reforgou principalmente os seguintes elementos da marca Rio: esportiva e

olimpica.
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Rio+20

A Rio+20 € a Conferéncia das Nac¢Ges Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, que
foi realizada na cidade do Rio de Janeiro entre os dias 13 e 22 de junho de 2012. O
evento reuniu autoridades de mais de 190 paises para discutir como o mundo pode
crescer economicamente, preservar o meio ambiente e melhorar o indice de pobreza
global. Para esse encontro foram escolhidos como principais temas para debate a
economia verde e a governanca internacional.’** O nome da Conferéncia se deu em
comemoracao aos 20 anos da Eco-92, que foi a segunda Conferéncia da ONU com o
objetivo de discutir a preocupacdo com o meio ambiente, e que também foi sediada na
cidade do Rio de Janeiro.

A Rio+20 contou com um total de 45.381 participantes, delegacGes de 188 Estados-
membros e trés observadores, mais de 100 chefes de Estado e de Governo,
proporcionando uma taxa de ocupacdo de 95% na rede hoteleira da cidade.'*® Como
resultado do evento, a cidade do Rio foi uma das primeiras no pais a definir uma
Politica Municipal de Mudancas Climaticas e Desenvolvimento Sustentavel,

estabelecendo metas de reducdo de emissio de gases.**

A Cupula dos Povos foi um evento que aconteceu em paralelo a Rio+20, organizado por
entidades da sociedade civil e movimentos sociais de diversos paises. Com mais de 15
mil representantes da sociedade civil, de diversas partes do mundo, a Cupula foi dividia
em varios eventos, como seminarios, debates, oficinas, palestras, rodas de conversa
entre outros. Esse foi 0 espaco que mais permitiu ao publico vivenciar a experiéncia do
evento, jA que a Conferéncia da ONU era fechada a chefes de Estado e seus

representantes.

39 Disponivel em:
Acesso em: 21 out. 2015.

10 bisponivel em: Acesso em: 21 out. 2015.

1 Disponivel em: Acesso em:
21 out. 2015.
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Narrativas fortemente vinculadas com os ideais da sustentabilidade foram produzidas
tanto pela organizacdo do evento quanto por outras marcas que Se apropriaram da
temética. A cidade do Rio de Janeiro, e sua marca, foram conectadas as narrativas
relacionadas com o evento tanto como pano de fundo em relacdo as belezas naturais e
pontos conhecidos da cidade quanto como expectativas sobre a sustentabilidade da

cidade, segundo os exemplos a seguir.

Figura 49: Globo de PET nos Arcos da Lapa

Fonte: Disponivel em: http://0g.info.com.br/in/4856711-7de-9b6/FT1500A/550/2012050932588.1pg
Acesso em: out. 2015.

Destacamos o0 anuncio da Associacdo de Dirigentes de Empresas do Mercado
Imobiliario (Ademi) no jornal O Globo de 30 de junho de 2012 que dizia que

[...] o Rio provou estar mais do que pronto para uma agenda que se
estendera, pelo menos, até 2016, recheada de grandes celebrac6es. E,
se 0 mundo ainda duvidava a Cidade Maravilhosa lhe apresentou
todo seu conteudo. Moderna, pulsante, estruturada, e que sabe tratar
seus visitantes com tanto carinho que eles sempre voltam. Rio, capital
do mundo. (O Globo, 2012)

Pela envergadura do evento, uma ampla cobertura jornalistica ocorreu antes do inicio da
Rio+20 para divulgar sua estrutura, eventos correlatos como a exposi¢cdo Humanidades
e 0 Projeto Paisagem, a chegada das delegacgdes, a ocupacdo do Aterro do Flamengo

com a Cupula dos Povos,** entre outras.

142 A Clipula dos Povos foi um evento paralelo & Rio+20, organizado por entidades da sociedade civil e
movimentos sociais de varios paises. O evento aconteceu entre os dias 15 e 23 de junho no Aterro do
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O caderno Rio, do jornal O Globo de 10 de junho de 2012, trouxe uma matéria com a
manchete “Um roteiro sustentavel, com jeitinho carioca” e o subtitulo “Rio oferece
opcdes de lazer, moda, gastronomia e atitudes com filosofia ‘eco-friendly’ para entrar
no clima da Rio+20”. A matéria abordava a feira de organicos e o programa de aluguel
de bicicletas. A Revista de Domingo do mesmo jornal e na mesma data foi toda
dedicada a Rio+20. Com a chamada de capa “Sob os olhares do mundo”, aplicada sobre
uma foto aérea da paisagem iconica do Rio, a edi¢do trazia uma serie de reportagens
sobre a cidade, suas belas paisagens e seus problemas ambientais, além de uma materia
de retrospectiva: “As voltas que o mundo da: Rio+20 coloca o Brasil novamente no
centro das discussdes mundias sobre meio ambiente”. A presenca de celebridades
nacionais e internacionais na cidade foi destaque nos noticiarios, com enfoque para suas
participacdes nos eventos correlatos e declaracfes sobre a falta de acordo no documento
final da Rio+20.

Apbs a Rio+20, houve intensas discussbes promovidas pelos representantes de
organizagOes sociais sobre os resultados gerados pela conferéncia e pela constatacao de
que o documento final proposto ndo atendia as necessidades de mudancas para a
preservacao ambiental. Esse periodo foi conturbado e gerou vérias manifestaces na
cidade. A cobertura com maior apelo foi a invasdo do prédio do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) por indios armados de arco e flecha.
Além disso, alguns grupos passaram a chamar de forma irdnica o evento de Rio-20 (Rio
menos vinte), em funcdo da falta de avanco de discussGes sobre os temas mais
polémicos e de dificil solugdo. A maior cobertura, entretanto, foi para o legado que o
evento deixou, principalmente relacionado com a abertura de novas discussdes e a

popularizacao dos debates sobre sustentabilidade, ancorados na fala de especialistas.

Os destaques na cobertura jornalistica sobre a cidade especificamente foram para 0s
transtornos causados pelas inimeras obras e pelo transito, além do fato de ter sido
decretado feriado na cidade. Questionou-se que, se a cidade pretende sediar diversos

Flamengo, no Rio de Janeiro, com o objetivo de discutir as causas da crise socioambiental, apresentar
solucbes préticas e fortalecer movimentos sociais do Brasil e do mundo.
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eventos nos proximos anos, sua estrutura deveria comportar os eventos e tambem o dia

a dia da populagéo.

Apos a Rio+20, houve uma preocupacdo em criar uma narrativa positiva divulgando
boas noticias, como exemplificado pelas manchetes veiculadas nos principais veiculos

de comunicagé&o cariocas, destacadas a seguir:

e “Cidade recebeu 110 mil turistas durante a Rio+20”;
e “Indicadores de criminalidade teve queda significativa durante a Rio+207;
e “A maioria dos estrangeiros que participaram da Rio+20 quer voltar ao Brasil”;

e “Comeércio cresceu 6% durante a Rio+20”.

Tabela 48: Levantamento de Noticias sobre o Rio+20

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia25/11/2015

Sistema News Monitor “Riomais20” 54
“Rio+20” 53.319
“Conferéncia Rio+20” 4.286

“Conferéncia Rio+20” 227

— expressao no titulo

Google — aba noticias “Rio+20” 119.00
“Riomais20” 243
“Conferéncia+Riomais20” 1.200

Fonte: Elaborada pela autora.

O evento tinha um enfoque que desperta o interesse de articulagcdo e engajamento nas

redes sociais e 0s niUmeros demonstram uma presenca significativa.
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Tabela 49: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o Rio+20

Expressdo Usada na

Rio +20 423.000 49.762 25.000

Conferéncia das 82.900 - 48
Nagdes Unidas sobre
Meio Ambiente

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com a nossa analise em relacdo aos elementos da identidade da marca Rio, a
Rio+20 reforgou os seguintes: cidada, internacional, entretenimento, verde, estilo de

vida, experiéncias, paisagem, outdoor e cosmopolita.

Jornada Mundial da Juventude (JMJ)

A edicdo de 2013 da JMJ aconteceu na cidade do Rio de Janeiro, no més de julho, dos
dias 22/07 o 28/07. O Papa esteve em visita a cidade por sete dias, mas 0s eventos
principais da Jornada aconteceram por cinco dias. A cidade recebeu turistas de mais de
175 paises, totalizando 3,7 milhGes de participantes. Segundo fontes oficiais do governo
estadual, foi o evento com a maior movimentacdo de turistas em uma Unica cidade ja
ocorrido no paifs até 2013**. De acordo com Monteiro e Marques (2015), o impacto
econdmico direto do evento foi de R$ 919 milhGes na economia da cidade, sendo R$
419 milhdes gerados pelos peregrinos nacionais e R$ 500 milhdes pelos
internacionais.*** No que tange ao impacto da cidade na percepcao dos turistas, pesquisa
elaborada pelo COPPE em parceria com o Ministério do Turismo, revelou que 72% dos

43 Disponivel em: http://www.defesa.gov.br/index.php/noticias/4373-01-08-2013-defesa-jm;j-2013-78-9-
dos-participantes-avaliam-a-sequranca-publica-como-sendo-otimo-ou-bom Acesso em: 6 out. 2015.

1% Disponivel em: http:/tmstudies.net/index.php/ectms/article/viewFile/813/1363 Acesso em: 7 out.
2015.
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turistas visitavam a cidade pela primeira vez, e que 95,1% pretendem voltar a visita-la.

Demonstrando o impacto positivo do evento na indGstria do turismo.**®

Segundo reportagem da BBC, a cidade do Rio de Janeiro néo foi escolhida por acaso. O
processo ocorreu em funcdo do Rio de Janeiro ser a cidade brasileira que apresenta a
menor propor¢do de catdlicos, mas ao mesmo tempo, ser a que melhor representa as
transformacgOes religiosas pelas quais o Brasil vem passando, referindo-se
principalmente ao crescimento das igrejas evangélicas. Ainda segunda a matéria, “para
alguns demografos o Estado [Rio de Janeiro] consiste em uma espécie de termémetro

das transicdes sociodemograficas, antecipando como seré o Brasil do futuro”.**

A logomarca do evento foi elaborada de forma articulada com os icones da cidade do
Rio de Janeiro, reforcando o elemento paisagem de sua identidade de marca, como pode

ser visto a seguir.

Figura 50: Marca JMJ e referéncias a cidade do Rio de Janeiro
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Fonte: Disponivel em: http://www.rccbrasil.org.br/noticia.php?noticia=7365. Acesso em: out. 2015.

1% Disponivel em: http://www.defesa.gov.br/index.php/noticias/4373-01-08-2013-defesa-jmj-2013-78-9-
dos-participantes-avaliam-a-seguranca-publica-como-sendo-otimo-ou-bom Acesso em: 7 out. 2015.

148 Disponivel em:
http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2013/07/130720 abre jornada catolicos evangelicos Igb
Acesso em: 7 out. 2015.
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A visibilidade internacional do evento foi estrategicamente trabalhada com andncios e

uma versdo em inglés da marca, como exemplificado a seguir.

Figura 51: Anancio da JMJ na Italia
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SITO UFFICIALE ITALIAND DELLA GIORNATA MONDIALE DELLA GIOVENTU

Fonte: Disponivel em: http://www.camilliani.org/repository/image/varie/GMG%202013%20testata.jpg
Acesso em: out. 2015.

Figura 52: Versdo da marca JMJ em inglés

WORLD YOUTH DAY

2013

Fonte: Disponivel em: http://www.bathurst.catholic.org.au/dat/content-fm/wyd rio.jpg. Acesso em: out.
2015.

O destaque da cobertura jornalistica se referiu aos impactos econémicos e na industria
do turismo, sobre a anélise positiva pelos peregrinos da seguranga publica considerada
boa. As abordagens negativas referiram-se aos transtornos causados pelas chuvas que
inviabilizou o encerramento do evento na regido de Guaratiba, onde muitos moradores
investiram em reformas e compra de alimentos para receber os turistas.
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Tabela 50: Levantamento de Noticias sobre a Jornada Mundial da Juventude

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 25/11/2015

Sistema News Monitor “Jornada Mundial da Juventude 843
2013~

“JMJ Rio 2013” 539

*“JMJ 2013~ 937

“JMJ 2013” — expressao no titulo 255

Google — aba noticias “Jornada Mundial da Juventude 519
2013”

Fonte: Elaborada pela autora.

As midias sociais foram amplamente utilizadas em fungdo, principalmente do perfil
jovem do publico do evento. A acdo de experiéncia de marca mais significativa da
Jornada foi o flash mob organizado para homenagear o Papa Francisco. A disseminacao
do evento se deu atraveés de midias sociais, nas paginas do Facebook e YouTube, em
avisos nas Paroquias e chamadas em jornais e televisdo. No YouTube o coredgrafo Fly,
ensinou no canal oficial do evento o passo a passo da coreografia. O programa Mais
Vocé, da emissora Rede Globo, fez uma matéria ensinando a coreografia.*’ O resultado
foi um flash mob na praia de Copacabana (ponto turistico de grande relevancia da
cidade) com a participacéo de mais de 2 milhdes de pessoas.**®

7 Disponivel em: http://gshow.globo.com/programas/mais-voce/O-programa/noticia/2013/07/aprenda-a-
letra-da-musica-e-0s-passos-do-flash-mob-para-o0-papa-francisco.html Acesso em: 7 out. 2015.

%8 Disponivel em: http://www.ebc.com.br/noticias/brasil/2013/07/publico-adere-a-coreografia-do-
flashmob-da-jmj Acessa em: 7 out. 2015.
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Figura 53: Flash mob na Praia de Copacabana no JMJ

Fonte: Disponivel em: http://www.vidanueva.es/jmj-rio-2013-fotogaleria

Tabela 51: Anélise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre a JMJ

Expressao Usada na Busca em

JMJ 2013 372.000 3.113 147.000

JMJ RIO 413.000 3.113 79.500
Jornada Mundial da Juventude 546.000 1.373.692 33.300

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com nossa analise em relagdo aos elementos da identidade da marca Rio, a
JMJ reforcou: internacional, entretenimento, turismo, alegre, experiéncias,

multifacetada e sensacdo de seguranca.

Copa das Confederacgdes

A Copa das Confederacbes € um torneio organizado pela Fifa — Fédération
Internationale de Football Association — atualmente realizado a cada quatro anos,
sempre um ano antes da Copa do Mundo (até 2005 era realizada a cada dois anos),
como evento teste para o pais-sede da Copa do Mundo do ano seguinte. Em 2013, a
nona edi¢do da Copa das Confedera¢des aconteceu no Brasil uma vez que o pais sediou
a Copa do Mundo de 2014.

O Estadio do Maracand, do Rio de Janeiro, foi escolhido para receber trés partidas,
incluindo a final do torneio. A final atingiu uma taxa de ocupacdo de 91,92% do
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Maracana que, ao todo, o recebeu 218.460 espectadores nos trés jogos, uma média de
72.288 por jogo.'*® Segundo o Ministério do Turismo, a Copa das Confederagdes gerou
uma movimentacdo de R$ 20,7 bilhGes nas seis cidades-sede, gerando 303 mil
empregos formais. Entre as cidades-sede, 0 Rio de Janeiro teve a maior movimentagédo
financeira (R$ 6 bilhdes), com um acréscimo de R$ 2,8 bilhdes ao PIB da cidade, além

de ter gerado 59 mil empregos.**°

A cobertura jornalistica até a data dos eventos abordou questdes sobre qual seria o
legado desses eventos para o pais, sendo a mobilidade urbana e a estrutura das arenas
destaques, tendo sido relembrado o fato de o pais ter passado por estagnacdo de
investimentos em infraestrutura. Outro grande destaque se deu em relagéo aos atrasos na
entrega das obras e os valores investidos, com uma abordagem bastante negativa. Em
2013, esses assuntos foram pauta para as manifestacbes populares que ocorreram nas

ruas de varias cidades, incluindo o Rio de Janeiro. Os escandalos de superfaturamento e

corrupcao envolvendo a Fifa e CBF ainda estavam presentes no noticiario no final de
2015.

Tabela 52: Levantamento de Noticias sobre a Copa das Confederacdes

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 13/10/2015

Sistema News Monitor “Copa das Confederagdes 2013” — 265
expressao no titulo

“Copa das Confederac6es 2013” 4.191

Google — aba noticias “Copa das Confederagoes 2013” 17.100

Fonte: Elaborada pela autora.

149 Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_das Confedera%C3%A7%C3%B5es FIFA de 2013 Acesso em: 29
nov. 2015.

%0 pisponivel em: http://www.brasil.gov.br/esporte/2014/04/copa-das-confederacoes-rendeu-r-9-7-
bilhoes-ao-pib-1 Acesso em: 2 dez. 2015.
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O evento possuia um enfoque que desperta o interesse nas redes sociais principalmente

em relacdo a postagem de videos. Os nimeros demonstram uma presenca significativa.

Tabela 53: Anélise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre a Copa das
Confederac0es

Expressbes Usadas Facebook — YouTube

na Busca em Curtidas
02/12/2015

Copa das 483.000 15.896 47.600
Confederacoes 2013

Copa das 478.000 15.896 28.400
Confederacoes Fifa

2013

Copa das 479.000 1.412 73.600
Confederacoes
Brasil

Fonte: Elaborada pela autora.

Em relacédo a identidade da marca Rio, o evento reforgou os elementos: entretenimento,

esportiva e olimpica.

TED Global Rio

Apos ser realizado por trés anos seguidos na Escocia, o TED Global aconteceu pela
primeira vez na América do Sul em outubro de 2014, na Praia de Copacabana,
apresentando o tema “Sul”.*! Além de ter sido escolhido por causa do tema que, para
0s organizadores, significava que deveria ocorrer em uma cidade da América do Sul, o
Rio de Janeiro ganhou a sede porque, segundo o curador do TED, Chris Anderson, “a
cidade esta no coracdo de um continente borbulhando com novas ideias”.**? O curador

151 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/rio-de-janeiro-sediara-a-conferencia-anul-
do-ted-em-2014/ Acesso em: 3 dez. 2015.

152 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/rio-de-janeiro-sediara-a-conferencia-anul-
do-ted-em-2014/ Acesso em: 3 dez. 2015.
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também afirmou que “a razdo de virmos aqui € que ha tantas pessoas no Brasil que

podem oferecer seus talentos para o resto do mundo”.**3

As vagas para assistir ao TED Global 2014 foram muito disputadas. Foram
disponibilizados mil lugares, ocupados por pessoas de 69 paises. Todos 0s participantes,
sendo 18% brasileiros, passaram por uma selecdo e pagaram uma taxa de US$ 6 mil.
Para o publico em geral, os organizadores do TED foram disponibilizando aos poucos
as palestras em seu site oficial, de maneira gratuita. A exibi¢do do evento ao vivo pode
ser acompanhada somente pelos assinantes do servico pago TED Live.** Indicando que

0 evento impacta um publico bastante seleto e formador de opini&o.

A cobertura jornalistica deu destaque principalmente aos temas das palestras e

palestrantes convidados.
Tabela 54: Levantamento de Noticias sobre o TED Global

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 13/10/2015

Sistema News Monitor “TED Global” + “Rio de Janeiro” -
— expressao no titulo

“TED Global” + “Rio de Janeiro” 33

Google — aba noticias “TED Global” + “Rio de Janeiro” 153

Fonte: Elaborada pela autora.

O evento é estruturado parta promover uma grande abrangéncia e engajamento nas
redes sociais, e isso se reflete em seus nimeros de acesso.

153 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/conferencia-ted-global-2014-comeca-no-
rio-de-janeiro-nesta-segunda-feira Acesso em: 3 dez. 2015.

>4 Disponivel em: http:/g1.globo.com/tecnologia/ted-global/2014/noticia/2014/10/advogada-que-atua-
no-afeganistao-e-aplaudida-de-pe-no-ultimo-dia-do-ted.html Acesso em: 3 dez. 2015.

272


http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/conferencia-ted-global-2014-comeca-no-rio-de-janeiro-nesta-segunda-feira
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/conferencia-ted-global-2014-comeca-no-rio-de-janeiro-nesta-segunda-feira
http://g1.globo.com/tecnologia/ted-global/2014/noticia/2014/10/advogada-que-atua-no-afeganistao-e-aplaudida-de-pe-no-ultimo-dia-do-ted.html
http://g1.globo.com/tecnologia/ted-global/2014/noticia/2014/10/advogada-que-atua-no-afeganistao-e-aplaudida-de-pe-no-ultimo-dia-do-ted.html

Rio de Janeiro, uma cidade global? Uma reflexao sobre a construcdo da Marca Rio

Tabela 55: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o TED
Global

Expressédo Usada na Google FB — Curtidas YouTube
Busca

TED 2014 213.000.000 N&o encontrado na 5.620.000
pesquisa
TED Rio de Janeiro 1.040.000 Na&o encontrado na 16.500
pesquisa

TED Rio de Janeiro 595.000 N&o encontrado na 5.960
2014 pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com a nossa analise em relacdo aos elementos da marca Rio, 0 TED Global
Rio reforcou: internacional, criativa, empreendedora, entretenimento, experiéncias e

inovadora.

Copa da Fifa 2014

A Copa de Futebol da Fifa, organizada pela Fédération Internationale de Football
Association (Fifa), é considerado o evento mais importante da industria do futebol.
Acontece a cada quatro anos com a duracdo de um més e, em outubro de 2007, a Fifa
anunciou que o Brasil sediaria a edicdo de 2014 nas cidades de Belo Horizonte, Brasilia,
Cuiaba, Curitiba, Fortaleza, Manaus, Natal, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro,

Salvador e S3o Paulo.*®

A cidade do Rio de Janeiro sediou ao todo sete jogos ao longo do campeonato,
incluindo a primeira partida e a partida final.**® Segundo a imprensa, a escolha do Rio

155 Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/ESP/Noticia/Futebol/Campeonatos/0,,MUL 163196-
9790,00.htm! Acesso em: 14 out. 2015; e em: http://escola.britannica.com.br/article/483196/Copa-do-
Mundo Acesso em: 14 out. 2015.

1% Disponivel em: http://www.ebc.com.br/esportes/2013/12/rio-de-janeiro-saiba-quais-serao-0s-jogos-da-
copa-no-maracana Acesso em: 14 out. 2015.
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de Janeiro ja era esperada tendo em vista seu amplo reconhecimento internacional e por
abrigar o Estadio do Maracand, considerado o maior do mundo por alguns anos e palco
da final da Copa do Mundo de 1950.%" Em funcdo da realizacdo da final, a
comunicacéo relacionada com a Copa de Futebol da Fifa deu mais destaque a cidade do

Rio de Janeiro, embora realizada em varias cidades do pais.

O Rio de Janeiro recebeu ao longo de todo o evento 886 mil turistas, sendo 471 mil
estrangeiros, movimentando a R$ 4,4 bilhdes, R$ 3,4 bilhGes a mais que o estimado
pelo Ministério do Turismo.*® Além disso, segundo pesquisa elaborada pelo mesmo
Ministério, a cidade do Rio foi a mais visitada de todo o Brasil e 65% dos turistas

pretendiam voltar para os Jogos Olimpicos de 2016.

No que tange aos projetos previstos no Plano Estratégico da cidade, a Copa do Mundo
foi utilizada para aumentar a infraestrutura de aeroportos e a mobilidade urbana com
foco na realizagcdo dos Jogos de 2016. Como por exemplo, destacam-se a reforma do

Aeroporto do Galedo, a construcio da TransCarioca e a implantacdo dos BRTs.'®

A comunicacdo promocional do evento em alguns momentos utilizou referéncias da
cidade do Rio. Como por exemplo, a Coca-Cola promoveu o Tour da Taca da Copa do
Mundo da Fifa. A taga percorreu as 27 capitais e para uma maior interacdo com o
publico o patrocinador promoveu uma promocao que ofereceu a chance de tirar uma
foto ao lado do troféu, tendo a imagem do Cristo Redentor ao fundo, icone da cidade do

Rio de Janeiro.

37 Disponivel em: Acesso em:
14 out. 2015.

%8 Disponivel em:
Acesso em: 14 out. 2015.

9 Disponivel em:

Acesso em: 14 out. 2015.

180 bisponivel em: Acesso em:
14 out. 2015.
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Figura 54: Tour da Taca Coca-Cola

Fonte: Disponivel em:

Ja o Ministério do Turismo e a Embratur aproveitaram o evento para a divulgagdo do

Brasil como sede da Copa do Mundo em feiras e eventos internacionais.***

A abordagem jornalistica antes da realizacdo dos jogos focou na organizacgéo e dinheiro
gastos nas reformas e construgdes de estadios, tendo sido amplamente criticados. A
necessidade de seguir alguns padrfes estabelecidos pela Fifa também foi alvo de
questionamentos sobre a perda das referéncias locais em funcéo de estilos que ficaram
conhecidos como “Padréo Fifa”, expressdo usada muitas vezes de forma a criticar o que
estava sendo deixado em segundo plano nas prioridades orcamentarias dos governos.
Entre as criticas, especificamente na cidade do Rio de Janeiro, destaca-se a reforma do
Maracand que perdeu as caracteristicas classicas da arquitetura da sua época de
construcdo para assumir tracos mais modernos dentro dos padrdes estabelecidos
internacionalmente. Outro destaque foi a remogéo de alguns descendentes de indios de
uma prédio em ruinas ao lado do Maracand, chamada de aldeia Maracand. Vale destacar
que o espaco antes do momento da retirada para reforma do prédio néo era reconhecido
publicamente como espaco de preservacdo socio cultural e o a area se encontrava ha
anos abandonada. Entretanto, a tematica possui forte apelo de mobilizacdo da opinido

publica. As manifestacfes e confronto com a policia em funcéo do apelo da “remocéo

181 Disponivel em:
Acesso em: 14 out. 2015.
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de uma comunidade indigena” teve ampla repercussdo na midia internacional. No final

de 2015, o local ainda se encontrava abandonado.

Ja durante os jogos o foco da populacdo e da cobertura midiatica foi direcionado para o
campeonato e o desempenho dos times. Apds 0s jogos, a cobertura jornalistica sobre o
legado deixado foi sendo esvaziada gradualmente, s6 tendo destaque de novo, em 2015
com a divulgacdo dos escandalos de corrup¢do na Fifa.

Tabela 56: Levantamento de Noticias sobre a Copa Fifa 2104

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 24/07/2015

Sistema News Monitor Copa do mundo Fifa 2014 74.300
Copa do mundo Fifa 2014 — 1.384
expressao no titulo
Copa Fifa 2014 123.000
Copa Fifa 2014 — expressdo no 4.165
titulo
Google — aba noticias “Copa 2014 + rio de janeiro” 151.000
“Copa do mundo Fifa 2014” 1.790
“Copa Fifa 2014” 346

Fonte: Elaborada pela autora.

O evento tinha um enfoque que desperta o interesse nas redes sociais principalmente em

relagdo a postagem de videos. Os nimeros demonstram uma presenga significativa.

Tabela 57: Analise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre a Copa Fifa

2014
599.000 - 95.600
Copa do Mundo Brasil 2014 361.000 248.367 25.300
Copa do Mundo FIFA 2014 386.000 6.336 17.900
2014 Brazil World Cup 484.000 24.470 33.100

Fonte: Elaborada pela autora.
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De acordo com a nossa andlise em relagdo aos elementos da marca Rio, a Copa da Fifa
2014 reforcou: internacional, entretenimento, esportiva, infraestrutura, turismo,

experiéncias e olimpica.

Filme Rio, eu te amo

O #RioEuTeAmo faz parte do franchise cinematografico das Cidades do Amor, criado e
produzido pelo francés Emmanuel Benbihy. Trata-se de uma plataforma que traz uma
série de acOes para desenvolver, realizar e incentivar gestos de amor pela cidade e, ao
final, lancar um filme que relate essas historias pela visdo de diferentes diretores de

cinema nacional e estrangeiro (trata-se do modelo de “filme coletivo e antolégico™).*®?

Iniciou no Rio de Janeiro em 2012 com o movimento #RioEuTeAmo que consistiu na
realizacdo de eventos envolvendo arte, masica, esporte, cinema, literatura e cidadania,
promovidos pelo movimento social que também conta com muito contetudo informativo
sobre a cidade em seu site.’®® O grande momento foi o langamento do filme em 2014,
gue seguiu o formato de “Paris Je t’aime” de 2006 e “New York | Love You” de 2009,
com 10 historias de amor vividas no Rio. A cidade do Rio de Janeiro foi escolhida como
uma “cidade do Amor” pela oportunidade de apresenta-la ao mundo com a cidade sede
das Olimpiadas de 2016.%%*

Segundo dados da Ancine, o filme foi exibido em 248 salas de cinema, para um total de
98.788 pessoas e 0 total de renda arrecadado foi de R$ 1.237.928,00.*%°

O projeto foi patrocinado por seis empresas e na apresentacao dessas, no site do projeto,

houve a preocupacdo de se correlacionar o posicionamento mercadologico dessas

162 Expresséo usada nas matérias jornalisticas sobre o assunto.

183 Disponivel em: Acesso em: 8 out. 2015.

184 Disponivel em: Acesso em: 8 out. 2015.

185 Disponivel em: Acesso em: 8
out. 2015.
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marcas patrocinadoras com aspectos da cidade do Rio de Janeiro, como demonstrado na
tabela a seguir.

Tabela 58: Patrocinadores do filme Rio, eu te amo

Recorte do Texto Relacionando a Marca com a Cidade

Ol =i Amarca leva aos cariocas produtos acessiveis, com sofisticacao e
tecnologia de ponta. Além disso, est& presente na cidade como
patrocinadora oficial do Fashion Rio, um dos mais importantes eventos de
moda do pais.

Patrocinador

Nextel A relacdo da Nextel com o Rio j& vem de longa data. Desde que a empresa
chegou ao Brasil, em 1997, a cidade foi uma das primeiras a descobrir as
vantagens da comunicagdo via celular e radio ilimitado. Nos anos seguintes,
a Nextel continuou a investir e apoiar projetos no Rio, com destaque para a
criagdo do projeto Rio Nextel. Sdo pontos exclusivos na orla das praias de
Copacabana, Ipanema, Leblon e Barra da Tijuca, que proporcionam salde,
lazer e bem-estar, por meio de empréstimos de materiais esportivos e aulas
especiais de atividades fisicas gratuitas para clientes.

Fiat O Rio de Janeiro é uma grande paixao da Fiat e a relacdo da fabricante com
a cidade é grande. A montadora é lider no mercado carioca de automoveis
por 13 anos consecutivos e 0 modelos Siena é 0 mais querido no estado. A
Fiat tem interesse em se aproximar cada vez mais do Rio de Janeiro, nao s6
do ponto de vista mercadolégico, mas também afetivo, por isso investimos
em projetos como Rio, Eu Te Amo, que fala de paixédo, do povo e que leva
a imagem do pais ao mundo.

Devassa Devassa € nascida e criada no Rio de Janeiro. Isso explica sua alma leve,
ousada e alegre. E como todo bom carioca da gema, Devassa foi para o
Brasil inteiro, mas nunca perdeu suas raizes cariocas e seu amor pela cidade
maravilhosa.

Por isso, sempre esta ligada a a¢des que valorizam e celebram o espirito do
Rio. Por exemplo: em todo carnaval, a festa maxima do Rio de Janeiro,
Devassa sempre se faz presente com seu camarote na Sapucai, com o
patrocinio de blocos de rua e com o incentivo ao resgate dos tradicionais
bailes da cidade.

Santander Nao tem texto.

Unilever Né&o tem texto.

Fonte: Elaborada pela autora.

Os patrocinadores utilizaram diversas ferramentas de comunicagdo, entre elas a

publicidade, marketing digital e promogédo, e ferramentas de marketing, como o
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lancamento de produto, para promoverem suas marcas, usando a tematica do filme,

como exemplificaremos a seguir.

A Fiat contratou um grafiteiro para customizar o Fiat Uno utilizando a paisagem do Rio
de Janeiro como inspiracdo.'®® E lancou nas redes sociais uma campanha que convidava
os apaixonados pela cidade a postarem uma selfie no seu lugar favorito da cidade. As
fotos deram origem a um mapa de fotos utilizado como guia turistico.*®’

O Boticario lancou uma linha de fragrancias, cada perfume com o aroma caracteristico
de cada ponto turistico da cidade. A colecdo tem um total de quatro fragrancias que

homenageiam os bairros do Leblon, Santa Teresa, Lapa e Floresta da Tijuca.'®®

Figura 55: Marcas patrocinadoras do filme Rio, eu te amo

-

Fonte: Disponivel em: http://starving.com.br/2014/rio-eu-te-amo-num-vidrinho/

A produtora Conspiragdo Filmes veiculou teasers'®*com a exibicdo de trailers nos

cinemas, vinculando-os também ao movimento Rio, eu te amo."°

1868 Disponivel em: http://www.conspiracao.com.br/blog/post/rioeuteamo-e-fiat-apresentam-traos-cariocas
Acesso em: 13 out. 2015.

167 Disponivel em: http://propmark.com.br/anunciantes/rio-eu-te-amo-gera-oportunidades-para-
patrocinadores Acesso em: 13 out. 2015.

188 Disponivel em: http://starving.com.br/2014/rio-eu-te-amo-num-vidrinho/ Acesso em: 13 out. 2015.
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O projeto envolveu a realizacdo de diferentes acoes, entre 2012 e 2014, que objetivaram
desenvolver o sentimento no carioca em relagdo a cidade, assim como promover a

marca do filme. Foram elas:

e Bancos de amor no Leme (18/06/2013) — revitalizagdo de bancos da orla do

Leme na zona Sul por artistas plasticos.

e O flash mob que agitou a Siqueira Campos (14/03/2013) — na estacdo do metrd
Siqueira Campos com 0s irmaos Santoro, prestigiados gémeos da Orquestra
Sinfonica Brasileira entoando o funk o “Rap do Silva”, com Rafael Nike comeca

um BeatBox e dancarinos do Passinho.
¢ Picnic fotogréafico (05/03/2013) — no Parque da Quinta da Boa Vista.

e Carnaval do Me Beija (08/02/2013) — bloco de rua Me Beija Que Eu Sou
Cineasta seguiu na temati8ca do filme no Baixo Gavea com distribuicdo de
confetes biodegradavel.

e Show flutuante (28/01/2013) — bloco de rua Fica Comigo em uma estrutura

flutuante na Baia de Guanabara fez um show para a gravacéo de um videoclipe.

e Conhecendo o Rio por terra, céu e mar (25/01/2013) — passeio de premiacdo do

concurso da declaracéo de amor mais bonita para a cidade.

e Escultura de areia (22/01/2013) — Cristo Redentor, P&do de Acucar e Arcos da
Lapa moldados em areai no cal¢addo da praia de Copacabana e expostos até o

final do verdo carioca daquele ano.

e Bodyboard (16/01/2013) — com o campedo brasileiro José Otavio e a premiada

Paola Simé&o nas praias de Grumari (reserva ambiental) e da Joatinga.

169 Termo técnico da area de publicidade que significa a veiculagdo de um andncio sem dizer a qual
produto (marca) se refere, com o objetivo de despertar a curiosidade do publico e em seguida apresentar a
marca por traz das mensagens do teaser.

170 bisponivel em: Acesso em: 13 out. 2015.
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¢ Rei do Rio (05/01/2013) — acao na Praca Saens Pefia, na Tijuca, zona norte da
cidade, onde, sentado em um trono, o participante respondia “o que vocé faria se
fosse o rei do Rio?”.

e Cortejo no Alemao (07/12/2012) — na comunidade da Nova Brasilia no

Complexo do Alem&o, um cortejo circense com a Sinfénica Ambulante.

e Flores por gentilezas (15/11/2012) — distribuicdo de flores na Praca da

Cineléndia, zona central, em troca de abracos, sorrisos e outras gentilezas.

e Parkour (29/10/2012) — atividade do esporte nos Arcos da Lapa, topo do Morro
Santa Marta e na Avenida Chile, no Centro, com evolugdes dos atletas da Voltz
Parkour.

e #RioEuTeAmo + Black Rio no Arpoador (23/10/2012) — festa no por do sol do

Arpoador com quiosque com decoracao tropical.

e Bal0bes (23/10/2012) — distribuicdo de baldes em formato de coragédo em pontos
estratégicos e mundialmente reconhecidos da cidade maravilhosa junto com

cartas com palavras gentis que reafirmavam o desejo de fazer o bem.

A cobertura jornalistica focou principalmente o filme em si dando deu destaque para o
baixo nimero de espectadores na estreia, cerca de 80 mil, em todo o pais. Entretanto,
algumas matérias questionavam o distanciamento entre o que as a¢cdes propunham e a
realidade do dia a dia da cidade. Como exemplo, o Jornal do Brasil, do dia 17 de
setembro de 2014, trouxe a seguinte manchete: “Rio, eu te amo: uma ode a cidade zona
Sul bem distante da realidade”.

Tabela 59: Levantamento de Noticias sobre o Filme Rio, eu te amo

Levantamento de Noticias Expressoes Numero de Noticias
Até o Dia 29/11/2015

Sistema News Monitor “Franquia Rio Eu Te Amo” — 602
expressao no titulo

“Rio eu te amo” 1.986
Google — aba noticias “Filme Rio Eu Te Amo” 163
“Filme Rio Eu Te Amo” 13.700

Fonte: Elaborada pela autora.
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A principal estratégia de divulgagdo das a¢des e do filme estava direcionada para a web
0 que resultou em uma significativa presenca do tema, como apresentado a seguir.

Tabela 60: Anélise Quantitativa da Abrangéncia das Narrativas sobre o filme Rio,
eu te amo

Expressdo Usada na

Rlo eu te amo 365.000 1.282.042 3.950

#RioEuTeAmo 136.000 N4o quantificado™™ 3460

Movimento Rio, eu 2.240 N&o encontrado na 46
Te amo pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora.

Quando aplicamos as narrativas construidas pelo evento em nossa analise em relacdo
aos elementos da identidade da marca Rio, o filme Rio, eu te amo reforgou de forma
contundente a relagdo do carioca com a cidade, presentes nos elementos da identidade
da marca. Sdo estes: multiétnica, cidada, internacional, participativa (relacdo do poder
publico — gestor da marca Rio — com o0s patrocinadores), criativa, entretenimento,
alegre, autoestima, carioca, estilo de vida, experiéncias, multifacetada, paisagem,
outdoor e cosmopolita.

Rio 2016

Embora ao término deste trabalho, no final de 2015, os Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos Rio 2016 ainda ndo tivessem ocorrido na cidade, em funcdo de sua
importancia para o processo transformador do Rio de Janeiro e de projecéo
internacional de sua marca, optamos por inclui-lo na analise. O material refere-se aos
acontecimentos datados até dezembro de 2015.

1 O Facebook no registra o uso de hashtag (#).
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O evento acontece a cada quatro anos, reunindo atletas de diversos paises, competindo
em diversas modalidades esportivas. A bandeira Olimpica ¢ composta de 5 anéis
entrelacados, representando cada continente, a unido dos povos e das racgas, e €

considerada a marca mais valiosa do mundo.*"?

A edicdo de 2016 do evento trata-se da primeira na qual os Jogos acontecem na
América do Sul. Contard com a presenca de 10.500 atletas de 206 paises, competindo
em 42 modalidades esportivas diferentes. As competicbes se dardo em 32 locais
espalhados em quatro regides da cidade (Deodoro, Maracand, Copacabana e Barra).
Cerca de 7,5 milhdes de ingressos foram disponibilizados para venda, na forma de
inscricdo pelo site das atividades de interesse e sorteio para o direito a compra dos

ingressos.*”

A candidatura do Rio de Janeiro para sediar as Olimpiadas iniciou em setembro de
2007, sendo a segunda tentativa da cidade para sediar os Jogos. Em 2008 a cidade
passou para a fase seguinte ao lado de Madrid, Chicago e Téquio. Na fase final, em
Copenhagen, o Rio venceu Madrid na ultima votacdo por 66 a 32 votos.*™ O principal
argumento da campanha foi o fato de a Ameérica do Sul nunca ter sediado o evento.
Além disso, foram exploradas as belezas naturais da cidade do Rio, a hospitalidade do
povo brasileiro e o legado que o evento deixaria para a cidade no que tange
principalmente infraestrutura e tecnologia.'” Argumentou-se também para a escolha, a
necessidade do Comité Olimpico Internacional desejar rejuvenescer a marca olimpica e

que realizar os Jogos no Brasil, promoveria essa percepcao.
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Além desses fatores, outro fator global que influenciou a escolha da cidade foi o
momento de crise que o0 mundo estava passando, no ano de 2008, e o fato do Brasil ndo
ter sido tdo afetado como os outros paises que concorriam.’® O que j& ndo se
caracterizava como realidade um ano antes dos Jogos, quando o Brasil entrou em uma

seria crise politica e econdmica.

Segundo entrevista do Prefeito Eduardo Paes, a cidade do Rio foi escolhida porque era a

“pior” em relacdo aos problemas de infraestrutura da cidade.

Toda vez que as pessoas chegarem aqui no Rio de Janeiro e
compararem com Londres, a experiéncia ndo vai ser boa. Se quiser
comparar com Toquio, a experiéncia ndo vai ser boa. Até porque a
razao de a gente ter ganhado a olimpiada néo € porgue a gente tinha
a infraestrutura melhor. NOs ganhamos justamente porque nos
éramos os piores. O objetivo de 0os Jogos acontecerem na cidade é o
de moderniza-la e trazer um verdadeiro legado para os moradores
depois que a competicao acabar. (Prefeito Eduardo Paes'