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A construcdo identitaria da marca Rio sob a Flavia Barroso de Mello

perspectiva cultural: narrativas sobre o espago Luis Alexandre Grubits de Paula Pess6a
convertido em mercadoria Vitor Moura Lima
RESUMO

Inserida no contexto de globalizacado cultural e econémica, a reconstrucdo da imagem da
cidade passa por sua vinculacdo a um projeto de marca-cidade legitimado por ideologias,
significados e narrativas culturalmente estabelecidos e cautelosamente selecionados para
atender aos objetivos de pertencimento ao mercado global (PINCHERA; RINALLO, 2017).
Nesse contexto, os megaeventos tém se configurado em argumento ideal para viabilizar
grandes projetos urbanos, como o Porto Maravilha. Objetivando compreender a construcao
identitaria do Rio de Janeiro enquanto marca-cidade, este artigo analisa, com base no dis-
curso do site portomaravilha.com.br, como sao articulados os significados que constroem e
reforcam os atributos da marca Rio a partir da reurbaniza¢do do Porto do Rio. Para tanto,
0 aporte teodrico parte da perspectiva cultural de place branding (HANSEN, 2006), da teoria
da cultura de consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2015) e da abordagem dos estudos cultu-
rais; metodologicamente, o estudo baseou-se na semiética discursiva (GREIMAS; COURTES,
2008). Para além de um projeto maior de “Cidade Olimpica”, observa-se, no percurso de
analise, que o produto final da reurbanizacdo contemporanea do Porto do Rio materializa-
-se na crescente mercantiliza¢do da cultura, o que se configura como um dos imperativos
do planejamento urbano que determinam as caracteristicas do espaco transformado em
mercadoria.

Palavras-chave: cultura e consumo; semiética; branding; marca-cidade; Porto Maravilha.

ABSTRACT

Inserted in the context of cultural and economic globalization, the reconstruction of
the city’s image qoes through its link to a brand-city project legitimized by ideologies,
culturally established meanings and narratives carefully selected to meet the objectives of belonging
to the global Market (PINCHERA, RINALLO, 2017). In this context, the mega events have been confi-
qured as an ideal argument for making large-scale urban projects, such as Porto Maravilha. Aiming to
understand the identity construction of Rio de Janeiro as a city-brand, this article analyzes, based on
the speech of the website portomaravilha.com.br, how are articulated the meanings that build and
reinforce the attributes of the Rio brand observing the reurbanization of the Port of Rio. Therefore,
the theoretical contribution is based on the cultural perspective of place branding (HANSEN, 2006),
the consumer culture theory (ARNOULD, THOMPSON, 2015) and the cultural studies; the metho-
dology used was based on discursive semiotics (GREIMAS; COURTES, 2008). In addition to a larger
project of “Olympic City”, the analysis points out that the final product of the contemporary redeve-
lopment of the Port of Rio materializes in the growing commodification of culture, which is one of
the imperatives of urban planning that determine the characteristics of the space transformed into a
merchandising.

Keywords: consumer culture; semiotics; branding, city brand, Porto Maravilha.
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1 INTRODUCAO

valoriza¢do simbdlica das cidades parte de um modelo neoliberal de gestao

urbana, em que as cidades, assim como as empresas, devem criar condi¢oes

para competir umas com as outras, desenvolvendo e divulgando atributos
que atraiam novos negdcios, turismo, tecnologia, produtos e servicos, e que as di-
ferenciem no cendrio de cidades globais. Sdo cidades tratadas ora como empresa,
ora como mercadoria, reconfiguradas por uma gestao global que trata o urbano
como um negécio, o que concretiza o esvaziamento do sentido publico dos espacos
urbanos (SANCHEZ, 2010; VAINER, 2000). Esse novo modelo de planejamento urba-
no privilegia os interesses do mercado através das parcerias publico-privadas, que
sao concretizadas, entre outros, em “revitaliza¢des” de zonas portudrias e centros
histéricos degradados, bem como na criacao de novos espagos econdmicos. Inserida
no contexto de globalizacdo cultural e econémica, a reconstru¢do da imagem da
cidade passa, assim, por sua vinculagdo a um projeto de marca-cidade legitimado
por ideologias, significados e narrativas culturalmente estabelecidos e cautelosa-
mente selecionados para atender aos objetivos de pertencimento ao mercado glo-
bal (PINCHERA; RINALLO, 2017). Desde 2007, quando o Rio foi indicado para cidade
sede da Copa do Mundo de 2014, o mundo voltou seu olhar para a cidade do Rio de
Janeiro, que iniciou, entdo, seu ambicioso projeto de tornar-se um dos destinos mais
disputados no mundo. Assim como outras grandes capitais mundiais, problemas
estruturais relacionados a habitacao, saude, transporte, saneamento, questdes am-
bientais, educacao, seguranca publica, entre outros, tomavam a cidade, e o discurso
em torno do legado dos megaeventos se tornou um potencializador das estratégias
de branding, tanto para a construcao de uma identidade da marca-cidade, quanto
para a legitimacao dos projetos urbanisticos que pretenderam requalificar a cidade
para os grandes espetdculos. Nesse contexto, os megaeventos, com suas expressdes
culturais e midiaticas, sdo fendmenos geradores de sentido, pontuam o espaco ur-
bano e suas representagdes sociais (RINALLO; BORGHINI; GOLFETTO, 2010), e tém se
configurado em argumento ideal para viabilizar grandes projetos urbanos, como o
Porto Maravilha.

Nesse sentido, os esforcos de marketing e branding dos governos sao consi-
derados apenas uma parte da constituicdo da identidade da marca-cidade, uma
vez que outros elementos, como as interacdes sociais, por exemplo, emergem de
maneira “organica” em funcdo da dinamica sociocultural (GREEN et al., 2018). Até
o0 momento, diversos estudos mantiveram o foco na construcdo de marcas por uma
perspectiva de maior controle por parte dos gestores (AAKER, 2012; KELLER, 2013;
KLADOU et al., 2016), outros considerando-a como uma manifestacdo socialmente
construida (HOLT, 2016; KAVARATZIS; KALANDIDES, 2015), mas poucos explorando
a marca como um conjunto de identidades (KOZINETS, 2017; KORNUM et al., 2017).
Tendo em vista a proposicao de Semprini (2010), na qual a marca é tida como um
conjunto de discursos estruturados por significados culturalmente concebidos, ha a
oportunidade para a realizacao de pesquisas que objetivem uma melhor compre-
ensao sobre o processo de elaborac¢ao dos discursos de uma marca para a constru-
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¢do de uma identidade relevante. Assim, objetivando contribuir para o debate, este
estudo possui a seguinte questao de pesquisa: como uma cidade elabora e articula
discursivamente significados de maneira a construir sua identidade marca?

Para tanto, a presente pesquisa esta fundamentada pela perspectiva cultural
de place branding (HANSEN, 2006) e pela Semidtica Discursiva da linha francesa
(GREIMAS; COURTES, 2008) e esta dividida em quatro secbes, além dessa introdu-
¢do. Na segunda parte, é apresentada a revisao de literatura sobre marcas e cida-
des, seguida de uma apresentacao da proposta de Semprini (2010). A terceira parte
compreende o percurso metodolégico e, como quarta secao, uma apresentacao e
discussao dos achados. Concluindo o artigo, sao realizadas as consideracdes finais e
sugestdes para futuras discussoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Identidade de marca-lugar

Para pensar sobre a cidade, parte-se da perspectiva de cultura e consumo
(FEATHERSTONE, 2007, MACLARAN; BROWN, 2005; HANSEN, 2006) e da histéria
cultural, mais especificamente do pensamento de Pesavento (2007, 2014). A cidade,
nesse sentido, pode ser pensada a partir de trés perspectivas: a da materialidade, a
da sociabilidade e a da sensibilidade. A cidade é percebida como materialidade quan-
do se reconhece estar diante do fenémeno urbano, em contraposicdao a realidade
rural. Ou seja, quando se identifica uma acdo humana sobre a natureza (CHEETHAM
etal., 2018; KALANDIDES, 2011). A cidade também pode ser compreendida pelo viés
da sociabilidade, com seus atores, as rela¢des estabelecidas entre eles, os grupos, as
praticas de interacdo, as festas, comportamentos e habitos. Conforme proposto por
Belk (1988; 2015), os lugares sdo uma das formas mais claras de extensao do self e,
dada interacao entre sujeitos no/com o lugar, ha a possibilidade da construcao de
significados e extensdao mutua. Finalmente, é possivel olhar a cidade a partir da di-
mensao da sensibilidade, ao afirmar que para cada cidade tatil, consumida e usada
no dia a dia ha outras tantas cidades imaginarias, representadas, ao longo do tem-
po, pela palavra escrita ou falada, pela musica, pela imagem (CRESSWELL; HOSKINS,
2008; CANNIFORD et al., 2018).

A construcao da identidade local de um lugar esta diretamente relacionada
ao seu passado e ao atual ambiente histérico, politico, econdmico, legal e cultural
em que esta inserido. Nos termos de Hall (2014, p.9), essa constru¢ao tem a ver com
a producao “nao daquilo que somos, mas daquilo no qual nos tornamos”. Assim, as
questdes sobre “quem podemos nos tornar”, “como nés temos sido representados”
e "como essa representacdo afeta a forma como nés podemos nos representar” se
sobrepdem as questdes relacionadas a “quem nés somos” ou “de onde nés viemos”.
O autor entende identidade, portanto, a partir de um viés discursivo, como uma
construcdo sempre em processo, em que as dinamicas culturais provocam suturas e
fixa¢oes, discursos e praticas que, por um lado, tentam interpelar os atores a assu-
mirem seus lugares de sujeitos sociais e, por outro lado, produzem subjetividades,
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que os constroem como sujeitos agentes. Ou seja, para Hall (2014), uma identidade
nunca é fixa, estavel, ela é constitutiva a partir da relacdo com o “outro”, a partir da
différance ou por meio dela.

A construcao cultural de uma identidade, afinal, se dara a partir dos significa-
dos atribuidos aos espagos sociais, aos lugares socialmente experimentados, pelas
narrativas produzidas por diferentes agentes, a partir das disputas que envolvem a
apropriacao simbdlica da materialidade, dos espagos construidos (CAMPELO et al.,
2014; HENSHAW et al., 2016). A partir desse olhar, portanto, os megaeventos, como
a Copa do Mundo e as Olimpiadas, e a consequente revitalizacao de areas urbanas
antigas representam momentos privilegiados para refletir sobre a questdo das iden-
tidades e projetos que se pensam para a cidade. Nesse viés, na contemporaneidade,
a marca e suas propostas imagindrias, seus sistemas de sentido, funcionam como
estimulos e recursos para a construcao identitaria dos sujeitos (HOLT, 2002). A marca
¢é entendida, assim, como um principio abstrato de gestao de sentido que, para além
de se aplicar apenas ao universo do consumo, é extensivel, com as devidas altera-
¢des necessarias, aos contextos e discursos sociais que circulam no espaco publico
(Semprini, 2010). Dessa forma, a marca representa uma experiéncia, um estilo de
vida e, principalmente, um repositério de significado (Semprini, 2010).

Tradicionalmente associadas a produtos e servicos, as atividades relacionadas
ao branding tém despertado, mais recentemente, o interesse de governos de todas
as instancias (paises, cidades, bairros, regides), em fun¢do do processo de globaliza-
¢do e crescente competicao internacional (ZENKER, 2018). A construcdao de uma mar-
ca para um pais, uma cidade ou um territério esta baseada nas teorias relacionadas
ao city branding, place branding, destination branding ou ainda place marketing,
todas compostas por estudos relativamente recentes com algumas especificidades
conceituais, mas que convergem para um mesmo objetivo: a constru¢ao de reputa-
¢do para as marcas dos lugares, de maneira que ganhem competitividade frente a
outros concorrentes (KAVARATZIS, 2018).

Ainda que sem uma definicado integradora, o place marketing relaciona as te-
orias de marketing de produtos a um local, enquanto o desenvolvimento da marca
para o lugar (place branding) esta relacionado a criacdo de um posicionamento
unico, com o objetivo de melhorar sua vantagem competitiva (KAVARATZIS; HATCH,
2013). Assim, todo o processo de gestdo esta intimamente ligado a gestao da ima-
gem. E a construcdo da identidade de uma marca de lugar esta diretamente relacio-
nada ao passado e ao atual ambiente politico, econémico, legal e cultural em que o
lugar esta inserido.

E fundamental observar, no entanto, que no universo mercadolégico a “cida-
de” é um objeto muito menos circunscrito para a gestao de marca do que os objetos
que sao alvo da teoria de branding (produtos, servicos, comunicacdo publicitaria).
Enquanto um produto é propriedade legal de uma empresa, a cidade ndo tem um
Unico “controlador”, de forma que diversos agentes divergem e disputam os espacos
e identidades da cidade, o que influenciard, certamente, na constru¢do da identidade
de marca (NTOUNIS; KAVARATZIS, 2017; PINCHERA; RINALLO, 2017; HANSEN, 2006).
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2.2 A marca como manifestacao semioética

De acordo com a American Marketing Association - AMA (2018), a marca ca-
racteriza-se como um nome, simbolo ou um design que identifica e diferencia um
produto ou servi¢o de seus concorrentes. Desde o comeco dos tempos produtores
usam suas marcas para que os compradores possam reconhecer seus produtos para
recompra ou recomendac¢do a outros consumidores (KELLER, 2013; AAKER 2012).
Atualmente, na sociedade contemporanea, as marcas sdao mais do que nomes ou
simbolos isolados, elas possuem significado, representando uma experiéncia, um
estilo de vida (HOLT, 2004; PESSOA, 2017). Por uma perspectiva semidtica, a marca
pode ser compreendida como um conjunto de discursos relacionados a ela pelo
agregado de sujeitos envolvidos em sua concepcéo. E, portanto, uma instancia se-
midtica, uma forma de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada, estru-
turada e voluntaria (Semprini, 2010).

A marca ndo é apenas uma definicdo estratégica da empresa, a construcao de
sua identidade passa por um processo de interpretacao que envolve diversos sujei-
tos que interagem com a marca (VON WALLPACH et al., 2017; ROSENTHAL; BRITO,
2017). Song e Jeon (2018) e Pessd6a (2017) pontuam que as marcas passam por um
processo continuo de (re)construcao, tendo suas identidades postas a prova a cada
interacdo. De acordo com Semprini (2010), o objetivo inicial da marca é propor um
projeto de sentido que estabeleca um contrato baseado em uma cumplicidade par-
tilhada com o consumidor. O modelo proposto pelo autor considera o aspecto dina-
mico desse processo, onde os gestores concebem um projeto de sentido, o “projeto
de marca”, que é concretizado por meio de manifesta¢des. Enquanto o projeto de
marca pertence a esfera do conteudo, do abstrato, do significado, as manifestacdes
sao concretas, visiveis, expressivas. Os destinatarios observam ou percebem as mani-
festacdes sob formas materiais ou imateriais e as interpretam.

Ao interpreta-las, os destinatarios definem a identidade manifesta da marca
que por sua vez reconstituem o projeto de marca manifesto. O processo termina ao
relacionar a identidade manifesta refletida no projeto manifesto com o projeto ge-
ral da marca. A identidade da marca é criada a partir dessa relacao dialética entre
identidade e projeto manifestos com o projeto de marca, conforme ilustrado pela
Figura 1.
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Gestores (enunciador)

Projeto da Marca

Manifestagdes Identidade da Marca

v

Identidade Manifesta

Piiblico (enunciatario)

Figura 1: Modelo Projeto/Manifestacdo
Fonte: Semprini, 2010.

Semprini (2010) propde cinco etapas para a estruturacdo do projeto de mar-
cas. Vale ressaltar que estas etapas, na pratica, se interpenetram e retroalimentam,
constituindo um processo dinamico.

1.
2.

Enunciacdao fundamental: a justificativa (a priori) de sua razao de existir.
Promessa: a projecdo, o momento no qual a enuncia¢do fundamental é
orientada para o contexto e o publico da marca. Na promessa destacam-se
as vantagens que o publico pode ter com esta marca em suas vidas.
Especificacdo da promessa: a elaboracao de seu carater Unico, original, dis-
tinguindo-se de outras promessas do mercado.

Inscricdo da promessa: as promessas se concretizam em ofertas em um ou
mais campos de atuacdo. A proposta de sentido da marca deve produzir
significados que vao além dos aspectos utilitarios dos produtos e servicos.
Definicao dos valores da marca: nesta etapa sdo escolhidas caracteristicas
da marca que permitam atribuir caracteristicas préprias. Neste ponto en-
contram-se as escolhas de posicionamento, as manifestacdes da marca e a
forma de realizar e comunicar estas escolhas.

Uma vez instituido o projeto, a marca é capaz de gerar manifestacdes, ou seja,
as formas pelas quais a marca se torna perceptivel ao contexto e aos destinatarios.
Enquanto o projeto de marca esta ligado a esfera do inteligivel, as manifesta¢des da
marca estao ligadas a esfera do sensivel, em outras palavras, as manifestacdes con-
cretizam o projeto de marca. Podem ser o produto, a embalagem, o preco dentre
muitos outros elementos, tanto materiais quanto imateriais. A identidade manifesta
é composta pelo conjunto de manifesta¢des de uma marca. O publico sé conhece a
marca em suas manifestacdes que representam sua esfera visivel, em que pode ter
uma experiéncia concreta e interagir com a marca.
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O processo de interpretacao, ou seja, como o receptor decodifica as manifes-
tacdes da marca, € um momento fundamental para a atualizacdo da identidade da
marca. O significado de cada manifestacdao de marca se constréi com o movimento
duplo de producdo narrativa e interacdo contextual. Portanto, cada manifestacao
pode ser considerada como um enunciado em si, uma estrutura semiética completa,
no qual se pode aplicar o modelo de analise semio-narrativo (Semprini, 2010).

Semprini (2010) propde que as manifesta¢des sejam analisadas em trés niveis,
como mostrado na Figura 2.

Discurso

Narracao

Valores

Figura 2: Modelo de anélise semio-narrativo
Fonte: Semprini, 2010.

No modelo semio-narrativo, o nivel de valores é o mais profundo. Neste nivel,
se encontram os valores fundadores da prépria identidade, que atribuem um sen-
tido a marca. O nivel das narrativas é intermediario, e nele os valores da marca sao
colocados em cena, atribuindo-lhes estruturas narrativas. O nivel dos discursos ou
das manifestacdes é aquele em que os valores e narra¢des sao enriquecidos pelas
figuras do mundo: objetos, cores, personagens, logos, slogans, estilos, entre outros.
Este é o nivel mais sensivel ao ambiente sociocultural (SEMPRINI, 2010).

3 PERCURSO METODOLOGICO
ssumindo que, conforme mostrado por Semprini (2010), a marca também
constréi seu universo de significados e, consequentemente, valor por meio
de suas comunicacdes oficiais, o corpus do presente trabalho compreende o
conteudo do site www.portomaravilha.com.br, a principal midia para comunicacao
institucional da Prefeitura do Rio/CDURP, relacionada ao projeto de revitalizacdo do
Porto.
A estratégia de analise do corpus esta estruturada a partir da aba “Noticias”,
como sao chamadas no site as informacdes que sao atualizadas diariamente sobre
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o Porto Maravilha. Visando observar critérios de relevancia e homogeneidade do
corpus (BAUER; AARTS, 2012), de maneira que fosse possivel a identificacdo de es-
tratégias discursivas mais significativas ao longo do periodo analisado, e partindo
do pressuposto de que a construcdo narrativa da “marca Rio” é legitimada pelo
discurso de legado dos megaeventos, especialmente, a Copa do Mundo de 2014 e
as Olimpiadas de 2016, a coleta contempla as “Noticias” veiculadas no site entre os
anos de 2011 e 2016, e foi complementada com outros fragmentos disponiveis no ve-
iculo, dentre eles folders eletrdnicos, videos, textos e outras se¢des que apresentam
descricdes sobre pontos especificos do projeto e que complementam as “Noticias”.

Cabe destacar que todo o conteudo é publico, conforme apontado pelos ter-
mos de uso e politicas de relacionamento encontrados nas plataformas digitais.
Assumindo que cada manifestacdo da marca pode de ser considerada como um
“micro discurso” e, portanto, passivel de analise pelo percurso gerativo de sentido
(SEMPRINI, 2010), as noticias foram analisadas partindo dos pressupostos metodo-
l6gicos da Semidtica discursiva de linha francesa (GREIMAS; COURTES, 2008), tendo
como énfase a observacao e andlise do nivel discursivo, considerando os processos
de tematizacao e figurativizagdo, e nas relacdes simbdlicas e semissimbélicas entre
os planos de conteludo e expressao.

3.1 Contexto da pesquisa

Desde a primeira gestdo do prefeito César Maia (1993), o Rio passou a ser pen-
sado e administrado segundo a légica do planejamento estratégico, como aponta
Vainer (2000, 2016). Nesta concepcao de cidade, os interesses do mercado mundial
se sobrepdem aos da populacao local, e o desenvolvimento do potencial turistico,
bem como a insercdo das cidades na agenda dos megaeventos internacionais, es-
pecialmente os esportivos, representam forte argumento para que grandes inter-
vencdes urbanas sejam legitimadas. Seu apelo simbdlico ecoa para além das arenas
esportivas, estimulando sentimentos de pertencimento, coesao social e confianca
dos cidadaos. Neste modelo de gestdo urbana, em que o Estado passa de gran-
de executor para co-gestor dos projetos urbanisticos, em parceria com a iniciativa
privada, a cidade passa a ser lida em trés dimensdes: como empresa, mercadoria e
marca. Assim, precisa ser gerida com eficiéncia, vendida em um mercado mundial
de cidades e deve apresentar uma imagem com atributos simbdélicos que estimulem
a sua venda. No mundo globalizado, no lugar da regulacao, surgem as negociagoes
por projeto, concretizando o que o urbanista francés Frangois Ascher denominou
de “urbanismo ad hoc” (apud VAINER, 2000, 2013, 2016). Categoricamente, é na
cidade-empresa (SANCHEZ, 2010; VAINER, 2000, 2013, 2016) que o COIl encontra
parceiros para o discurso do legado, uma vez que este ndo sé viabiliza a producao
do espetaculo como atende aos interesses de grandes corporacdes internacionais e
de uma elite hegeménica representada pelos politicos locais.

Neste contexto, uma melhor compreensao sobre o processo de criagdo da
identidade de marca- cidade por uma perspectiva discursiva é relevante por razdes
tedricas e praticas. Ao utilizar a cidade do Rio de Janeiro, e mais especificamente o
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projeto Porto Maravilha, como um contexto de pesquisa, primeiramente, é possivel
auxiliar outros pesquisadores na problematizacao do tema por uma visao diferente,
partindo de uma perspectiva discursiva. No caso do Rio de Janeiro, cidade objeto
desta analise, ndo ha, neste trabalho, nem a pretensdo nem uma investigacdo que
possibilite identificar uma gestdo de marca formal por parte das instancias do po-
der publico. Parte-se, portanto do pressuposto de que a prefeitura e os diversos
agentes de mercado (empresas, produtores e veiculos de midia) tém se apropriado,
em sua comunicag¢ao, de simbolos, icones e imaginarios, do passado, do presente e
do futuro, para ressignificar o espaco urbano, sobretudo o Porto Maravilha, e assim
reconstruir simbolicamente a “marca Rio”.

A opcao por analisar o site institucional do Porto Maravilha se deve ao fato
de que os sitios eletronicos se configuram, atualmente, em espaco importante e
estratégico de visibilidade organizacional. Sdo veiculos institucionais com a capa-
cidade de conciliar os carateres informativo e mercadolégico da comunicagao, ten-
dendo a provocar, assim, uma diminuicdo nos efeitos de sentido provocados pelo
discurso promocional (BALDISSERA, 2011). Observa-se, dessa forma, que o site pro-
blematizado neste trabalho contribui para a formacao das imagens sobre o Porto
Maravilha, reforca icones e simbolos da regiao, se configurando na principal midia
para comunicagao institucional da Prefeitura do Rio relacionada ao projeto de revi-
talizacao do porto.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
niciando pelo estrato do projeto de marca, nivel mais profundo do Modelo
Projeto/Manifestacdo de Semprini (2010), procurou-se observar o declarado na
secdo “Porto Maravilha” para identificar as estratégias discursivas adotadas pelo
enunciador, no caso a CDURP, no processo de constru¢cdao da marca Porto Maravilha.
Tendo esse processo dividido em cinco etapas, a analise pode ser sintetizada da se-
guinte forma:

1. Enunciacdo fundamental - considera-se que a razao de ser e a legitimidade
da marca Porto Maravilha estejam relacionadas com o estado de fazer-ser
do espaco, dada proposta de recuperac¢ao da infraestrutura;

2. Promessa - o enunciador promete que o destinatario (i.e., os residentes,
transeuntes, visitantes) tera uma nova experiéncia no local, visto que ha
um conjunto de a¢des para melhoria da mobilidade urbana e compro-
missos sociais. Aqui, pode-se perceber o uso da manipulacdo baseada na
estratégia discursiva da seducao, na qual o enunciatario é colocado em
posicao de dever-crer pela construcdao do texto que objetiva o fazer-crer
(CHARAUDEAU, 2009);

3. A especificacdo da promessa - este ponto nao possui presenca claramente
marcada no texto encontrado no site. Nesse ponto, pode-se dizer que a
construcao de sentido da marca tem relagdo com o patriménio histérico
material e imaterial da Regido Portuaria, o que se configura como um atri-
buto singular;
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4. Ainscricdo da promessa em um ou mais territérios - no site, sdo encontra-
das referéncias as principais obras, como o Museu da Arte do Rio (MAR),
os principais servicos prestados pela Concessionaria e as regras urbanisti-
cas para a constru¢dao de empreendimentos na regido. Sua semantizacao
ocorre pelo infografico proposto no meio da pagina, sendo composto por
elementos relacionados principalmente a mobilidade urbana;

5. Valores da marca - a analise dos textos apresentados sugere que a marca
Porto Maravilha tenha como valores a (a) qualidade de vida, ou seja, a
regido é local de pleno consumo do espaco urbano, seja pela cultura ou in-
fraestrutura de transito, (b) responsabilidade social, uma vez que ha com-
promisso declarado com a populagao residente na Regido Portuaria, (c)
sustentabilidade pelo estabelecimento de regras urbanisticas e ambientes
para exploracao comercial da regiao.

Em resumo, o projeto de marca Porto Maravilha poderia ser enunciado da se-
guinte forma: “um projeto que objetiva a recuperacao da infraestrutura da Regidao
Portuaria para que residentes e turistas possam visitar, transitar e conviver com
responsabilidade social e ambiental. Ainda, tem como proposta fazer da do espa-
¢o urbano um local de encontros e experimentacdo da beleza da cidade e cultura
singular.”

Avancando no processo de andlise pelo modelo de Semprini (2010), tem-se
as manifestacdes da marca divididas por canais de comunicacdao, como o site ana-
lisado no presente estudo. Objetivando um melhor entendimento das discussdes,
cada etapa do Modelo Projeto/Manifestacdo sera apresentada de maneira separa-
da e detalhada seguindo o proposto pelo percurso gerativo de sentido (GREIMAS;
COURTES, 2008).

Observa-se que a importancia simbdlica do projeto de reurbanizacao da re-
gido portuaria se confirma, com a concretizacdo de valores e narrativas em um gran-
de tema que se repete nos discursos enunciados no site: o “consumo cultural”. Em
concordancia com o pensamento de Geertz (2008), é através da cultura, dos padrdes
simbolicos que circulam em uma determinada sociedade, que os sujeitos encontram
sentido para o mundo em que vivem, sao estes conjuntos de simbolos que |Ihes con-
ferem orientacao, sentimento de pertencimento e senso de comunidade. Na con-
temporaneidade, destaca-se a presenca indiscutivel da midia e do consumo nessa
teia cultural (DEBORD, 1997; KELLNER, 2001), promovendo imbricamentos de diver-
sas ordens nas relacdes sociais e nas construcdes simbdlicas que articulam os modos
de ser e de viver no cotidiano.

O boom de producdo e consumo de imagens, servi¢os e eventos culturais que
passa a desenhar a economia mundial contemporanea, da vida a cidade-espetaculo
(SANCHEZ, 2010) e parece, no caso do Porto Maravilha, se configurar na narrativa
maxima para a constru¢ao da marca cidade que se pretende para o Rio, a partir das
reformas que se operaram na regido portuaria. O tema “Consumo cultural” se ra-
mifica e se consolida nas noticias sobre “Cultura como entretenimento”, “Producao
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cultural” e “Atividades Educativas”. O subtema “Cultura como Entretenimento”
aparece nos discursos sobre entretenimento, esporte, turismo cultural e de memo-
ria, gastronomia, literatura, arte, multiculturalismo, diversidade, globalizacao.

Na andlise figurativa da pagina principal do site podem ser encontradas figu-
ras e situacdes que remetem, majoritariamente, a cultura (grafites), pontos turisticos
(Museu do Amanha) e prédios publicos ou privados. Cada imagem responsavel pela
figurativizacdo de um tema esta inserida em uma forma geométrica claramente
delimitada, ainda que sem recursos graficos de overlay para reduzir a satura¢do de
cores e destacar o texto. Figurativizando o estado de contemplacao, as imagens
utilizadas, sempre em plano aberto, ddo énfase ao aparelho cultural da regido por-
tuaria sem grande presenca de sujeitos humanos, colocando-os, nesse sentido, em
posicdo passiva na relacao de consumo.

Assim, além dos Museus, que sdao enunciados como o foco da visitacdo na
Praca Maua, as diversas manifestacdes que a regido portudria comporta - religio-
sas, folcléricas, gastrondmicas, artisticas — e que sdo organizadas em um calendario
anual disponivel no site, aparecem nos discursos de “Cultura como Entretenimento”.
Nessas narrativas, observa-se o objetivo de efetivar a regido do porto como local de
lazer e entretenimento cultural, tanto para os moradores e usuarios da regidao, como
para os turistas de dentro e de fora do pais, como apontam as noticias “Passaporte
Cultural do Rio oferece gratuidade e descontos em até 700 atracdes”, “Praca Maua
sera reinaugurada em domingo de festa”, “Museu do Amanha supera marca de 500
mil visitantes”. Nesse sentido, conforme propde Arantes (2000, p. 16), “governantes
e investidores passaram a desbravar uma nova fronteira de acumulacdo de poder
e dinheiro — 0 negécio das imagens”, a “grande quermesse da chamada animacao
cultural”, que materializa a “cidade-empresa-cultural”.

Especialmente no periodo dos Jogos Olimpico e Paralimpicos, a regido foi di-
vulgada como palco de atracdes artisticas, gastronémicas (com op¢des diversas de
alimentacao, desde comidas tipicas da Associacdo Sabores do Porto aos contempo-
raneos food trucks) e ativacdes de espacos das empresas parceiras, como a Loja da
Nike, o Balao da Skoll e o Bungeee Jump da Nissan. O “Boulevard Olimpico”, um live
site promovido pela Prefeitura do Rio, contou com trés espacos na cidade. O maior
deles, com uma area de trés quildmetros, foi instalado no Porto Maravilha. Os ou-
tros dois ficaram no Parque Madureira, na Zona Norte do Rio, e no Centro Esportivo
Miécimo da Silva, em Campo Grande. Como apresentado na noticia “Boulevard
Olimpico do Porto Maravilha”, o maior live site da histéria das Olimpiadas — refor-
¢ado pela marca #cidadeolimpica, ativada no periodo pré-olimpico - além de trans-
mitir as principais competi¢cdes dos jogos, promoveu atividades em todo o periodo
olimpico e paraolimpico, de 9h as 00h, prometendo se tornar um verdadeiro ponto
de encontro entre o espirito carioca e o espirito olimpico.

Nas Paralimpiadas, também a regido portuaria, com especial destaque para a
Praca Maua, foi palco para uma infinidade de manifestacdes culturais e artisticas,
como é possivel identificar na noticia “Show, artistas de rua e comida para todos os
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gostos”. Segundo matéria publicada no portal G14, o Boulevard Olimpico foi elei-
to o melhor local turistico do Rio, fazendo frente a pontos tradicionais da cidade,
como a praia de Copacabana e o Cristo Redentor. “Isso mostra que tivemos também
como legado a requalificacdo da regido portuaria e da Praca Maua, que era uma
area esquecida e degradada da cidade”, explicou ele (o entdao Ministro do Esporte,
Leonardo Picciani). O sucesso da Olimpiada, segundo Picciani, dara um “novo foélego
ao turismo” na cidade.

A Praca Maud, o Museu do Amanha e o MAR séao figurativizados nesses dis-
cursos, se concretizando como a expressao maxima da visivel estratégia de trans-
formar a regido portuaria em um polo cultural, um espaco de turismo e lazer.
Complementam essa figurativizacdo os préprios eventos do calendario cultural da
regido, com agendas anuais previamente divulgadas. Sao atra¢cdes que vao desde
as rodas de samba tradicionais, passando por shows de artistas consagrados, bem
como feiras culturais e gastrondmicas, circuitos turisticos que passam pelos pon-
tos histéricos da regido, festas juninas, produc¢des teatrais, cinema ao ar livre, arte
urbana, eventos espacos culturais, mostras de artes, bailes de Carnaval. Noticias
como “ll Festival Gastrondmico e Cultural Sabores do Porto Movimenta o Rio no
fim de semana”, “Programacado na regido é de largar o cobertor”, “Galeria de arte
a céu aberto”, “Fim de semana tem sete eventos gratuitos na Orla Conde”, “Baile e
Carnaval Infantil da Praca Maua”, “Mais um dia de programacao gratuita no viradao
do amanha”, “Domingo de entrada e transporte gratuitos em nove espacos cultu-
rais, “Porto Maravilha comemora dia do samba na Pedra do Sal”, “E dia de Feira do
Porto, “Teatro a preco popular no quarto Gamboa Vista”, “Shows gratuitos na Praga
Maua comemoram 100 anos do samba”.

Intimamente ligado ao argumento da cultura como mercadoria surgem as nar-
rativas de turismo cultural e de meméria, que sdo figurativizadas pelo Programa
Porto Maravilha Cultural. Implantado pela CDURP para gerenciar e implementar os
recursos destinados a restauracdo de bens tombados e as a¢des do poder publico
em parceria com a iniciativa privada de valoriza¢cdao do patriménio da regido, o pro-
grama é responsavel pelo Circuito Histérico e Arqueolégico da Heranca Africana,
por exemplo, cujo Grupo de Trabalho Curatorial se propde a desenhar diretrizes
para implementacao de politicas de valorizacdo da meméria e prote¢ao do patrimé-
nio cultural da regido. Como sugere Jaguaribe (2011), hd um elemento performatico
no qual o espaco histérico é empacotado como experiéncias a serem consumidas.
Ou seja, em uma percepc¢ao mercadoldgica, o passado é rentavel quando oferecido
para consumo como entretenimento, se apresenta como um legitimador de histé-
rias recontadas e reapropriadas para o presente. As narrativas de meméria asso-
ciadas ao consumo cultural sdo enunciadas nas noticias “Prefeitura cria circuito de
heranca africana, “Nos passos da heranca africana” e “Nova edicdo de O Morro e o
Mar dias 24 e 25 de novembro”.

4 Disponivel em http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/noticia/2016/08/bou-
levard-olimpico-soma-publico-de-4-milhoes-de-pessoas-diz-riotur.html), acesso em jan. de 2018.
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Os discursos da cultura pelo viés das “Atividades educativas” sao abordados
em noticias sobre cursos profissionalizantes, educacdo ambiental, cursos de exten-
sao. Ja os trabalhados pela perspectiva da “Producdo cultural” sao abordados a
partir de noticias sobre empreendedorismo, industria criativa, fomento, recupera-
¢do e manutencdo do patrimonio material e imaterial da regido. Ambos séo figu-
rativizados pelos Programas Porto Maravilha Cultural ou Porto Maravilha Cidadao
e pelos parceiros/patrocinadores da iniciativa privada. Nestas duas ramifica¢des do
tema “Consumo cultural”, os discursos enunciados sugerem uma prestacao de ser-
vicos que o poder publico oferece aos sujeitos da regido (ARANTES, 2000), com
objetivo de devolver o sentimento de cidadania a partir de uma narrativa inclusiva,
que pretende justificar para a popula¢do as mudancas impostas. As figuras de em-
preendedores da regido sao também figurativizadas nesses discursos, numa estra-
tégia de aproximacao do leitor com a realidade do local. Os subtemas “Atividades
educativas” e “Producdo Cultural” sdo identificados nas noticias “Eles iluminam o
palco”, “Cultura carioca com incentivo”, “Em torno da fabrica”, “Oficina gratuita
para moradores da Providéncia ensina a construir sistema de captacdao de agua”,
“Inscricdes abertas para o Viva a Cultura!”.

O discurso multicultural também esta presente na divulgacao dos espacos cul-
turais, reforcando a preocupacdo com o global, como no painel gigante pintado
pelo artista Cobra, que retrata, na Orla Conde, cinco rostos que representam os
povos de cada continente, como destaca a noticia “Kobra na Orla Conde, bem como
nas noticias “Versao carioca da Feira Preta” e “Reencontro com raizes indigenas”.

Finalmente, os discursos que enunciam as reformas estruturais para estimular
o uso residencial da regido, as melhorias na infraestrutura e o incentivo as ativi-
dades de comércio se dao a reboque da revitalizacdo cultural da area, fortemente
apoiada nos dois monumentais equipamentos culturais da Praca Maua — o MAR e
o0 Museu do Amanha -, na patrimonializacdao cultural da regido e nos discursos da
cidadania a partir da cultura, passando, assim, a ser percebida como um novo atri-
buto da regiao.

Passando aos niveis das narrativas e dos valores dos discursos analisados, é
possivel observar que o destinador (CDURP) propde ao destinatario (leitor do site)
acreditar que a transformacado da regido em um pélo cultural contribui para a inser-
¢do da cidade em um novo patamar de “modernidade”, em um mercado de cidades
globais. Assim, o “objeto valor” da narrativa é exatamente essa cidade nova e glo-
bal, que incorpora novos valores culturais e novos padrdes de vida referenciados na
sociedade urbana mundializada e que sera disponibilizada para os destinatarios-lei-
tores, sejam eles moradores ou visitantes.

Observa-se, assim, a conciliagdo dos dois termos da oposicao semantica mo-
dernidade vs. tradicdo. Ha, nos discursos institucionais, uma tentativa de equilibrar
esses valores, na medida em que se propde preservar a memoria cultural da regido
através de monumentos a serem restaurados, como é o caso do MAR, cuja arquite-
tura une um prédio histérico a outro mais contemporaneo, bem como a restauracao
dos armazéns do porto. Mas, indo além, as narrativas sugerem escrever uma nova
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histéria para a regido, a partir dos novos lugares de meméria (NORA, 1983) que
serdao “redescobertos”, como o Cais da Valongo, ou erguidos como, o Museu do
Amanha. Constitui-se, dessa forma, o consumo cultural na regido, com novas dina-
micas propostas para o espaco e seus usos, ignorando, por vezes, as subjetividades
e a vida cotidiana da cidade.

Neste contexto, Arantes (2000) sinaliza a centralidade que a cultura assumiu
na participacao ativa das cidades na competicdao das redes globais, de modo que a
sensacao de cidadania é oferecida aos sujeitos “através de atividades culturais que
Ihes estimulem a criatividade, |hes aumentem a autoestima, ou os capacitem do
ponto de vista técnico e cientifico (ARANTES, 2000, p. 47). Como argumenta a auto-
ra, sejam grandes investimentos em equipamentos culturais ou a preservacao e res-
tauracdo de um bem que é alcado ao status de patrimédnio, essa dimensao cultural
se presta a “isca ou imagem publicitaria” para a oferta da cidade-mercadoria-marca.

5 CONSIDERAQGES FINAIS
s megaeventos realizados no Rio de Janeiro, ao longo dos ultimos dez anos,
em especial a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016, se constitu-
iram em um momento de efervescéncia discursiva sobre a cidade. Neste ce-
nario, a reurbaniza¢ao do Porto do Rio despontou como rico fenémeno para analise
da rede de producao de significados - ancorada por interesses do poder publico, da
iniciativa privada e dos meios de comunicac¢ao -, que protagonizaram as narrativas
para a construcao de um projeto de cidade que se pretende global.

Dessa maneira, prop0s-se, neste artigo, compreender a construcao identitaria
do Rio de Janeiro enquanto marca-cidade. Em resposta ao problema de pesquisa,
observou-se, assim, que, a partir da requalificacdo da regido portuaria, as narra-
tivas propostas pelos discursos institucionais constroem um storytelling do Rio de
Janeiro que legitima, diante de um cenario competitivo de cidades convertidas em
mercadoria, a construcdo de uma imagem para a “marca Rio” apoiada no consumo
cultural.

Em conjuncdao com a dimensao material do espaco, observa-se que o Porto é
reinventado simbolicamente. A nova dinamica do espaco transita entre o passado, o
presente e o futuro, entre o individual e o coletivo, imbrica objetividade e subjetivi-
dade, atribuindo novos significados aos espacgos construidos, em que os sujeitos, de
atores da urbe, passam a consumidores do espa¢o que se pretende ressignificado,
expostos a representacdes propostas por valores hegemoénicos que objetivam orga-
nizar e programar a vida social na regiao.

Para além do objetivo precipuo de sediar um megaevento esportivo, portanto,
observa-se o agendamento de um projeto de cidade que vem sendo delineado ha
mais de vinte anos. Em busca da “cidade do pensamento Unico” (ARANTES, 2000), a
cultura passa a ser uma ancora discursiva e, sobretudo, se presta a construir a marca
da cidade baseada na imagem do Rio como cidade-espetaculo.

Tendo em vista o estagio inicial da presente pesquisa, avancos nas discussdes
podem contemplar o aprofundamento de andlise semidtica, considerando o plano
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de expressao da manifestacao site, articulagdes com outros canais de comunicagao
de marketing, como o Facebook e Twiter, bem como outros espacos impactados pe-
las reformas urbanas realizadas no Rio de Janeiro para atender a realizacdao da Copa
do Mundo e dos Jogos Olimpicos. Ainda, assumindo a identidade da marca como a
resultante de uma relagao dialética, o corpus de analise poderia considerar comen-
tarios em midias sociais e declaracdes do publico consumidor da regido portuaria
para ampliar o entendimento do fenémeno.
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