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IMAGINARIO E REPRESENTACAO SOCIAL DA MARCA RIO NA CO-
MEMORACAO DOS 450 ANOS DA CIDADE: NARRATIVAS PARA O
CONSUMO TURISTICO

Resumo: Conjugando teorias sobre imaginario, representacao social e
branding, este artigo estuda a marca “Rio” a partir de uma de suas ma-
nifestacdes, a marca “Rio 450 anos”. A andlise aponta que o percurso da
marca privilegia a passagem da identidade individual para a coletiva, re-
forca seu imaginario festivo e o ethos de cidade espetaculo; indicando a
estratégia de (re)insercdo da cidade no circuito turistico internacional.
Palavras-chave: Branding; Imaginario Urbano; Marca-cidade; Turismo; Re-
presentacdes Sociais.

IMAGINARIO Y REPRESENTACION SOCIAL DE LA MARCA RIO EN
LA CONMEMORACION DE LOS 450 ANOS DE LA CIUDAD: NARRA-
TIVAS PARA EL CONSUMO TURISTICO

Resumen: Conjugando teorias acerca del imaginario, de la representacion
social y de la marca, este articulo estudia la marca “Rio” desde una de sus
manifestaciones, la marca “Rio 450 anos”. El andlisis sefiala que la cons-
truccion de la marca favorece la transicidon de la identidad individual a Ia
colectiva, refuerza su imagen festiva y el ethos de ciudad espectaculo; lo
que indica su estrategia de (re)insercién en el circuito turistico internacio-
nal.

Palabras clave: Branding; Imaginario urbano; Marca-ciudad; Turismo; Re-
presentaciones Sociales.

IMAGINARY AND SOCIAL REPRESENTATION OF THE BRAND RIO
IN THE CELEBRATION OF THE 450TH ANNIVERSARY OF THE CITY:
NARRATIVES FOR TOURIST CONSUMPTION

Abstract: Combining theories about imaginary, social representation and
branding, this paper studies the brand “Rio” from one of its manifesta-
tions, the brand “Rio 450 years”. The analysis shows that the construction
of the brand favors the passage from individual to collective identity, rein-
forces its festive imagery and the ethos of spectacle city; indicating the
strategy of the city to (re)insert itself in the international tourist circuit.
Keywords: Branding; Urban imaginary; City-Brand; Tourism; Social Repre-
sentations.
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Introducao

Ninguém sabe melhor do que tu, sabio Kublai, que nunca se
deve confundir a cidade com o discurso que a descreve. No en-
tanto, hd uma relacdo entre ambos. (CALVINO, 1990)

Centradas no consumo, as sociedades contemporaneas reservam um
lugar cada vez mais importante a procura de sentido, a construcdao de
projetos de vida que as ajudem a dar uma orienta¢ao e um significado a
sua experiéncia cotidiana, em um cenario social cada vez mais complexo
e fragmentado. Consequentemente, neste contexto, a marca representa
uma experiéncia, um estilo de vida e, principalmente, um repositdrio de
significado (SEMPRINI, 2010; SHERRY JR., 2006). Sob a dtica do merca-
do, portanto, como arena de negociacdo, onde os habitos de consumo
(re)desenham as dindmicas urbanas cotidianas, ndo é de se estranhar que
mesmo lugares - cidades, paises — possam ser observados como marcas.

Assim, em uma leitura que pressupde a cidade como um campo sim-
bdlico de articulacdo de interesses politicos e econdémicos (PESAVENTO,
2007), observa-se uma tendéncia, no Brasil e no mundo, de revalorizacdo
e reconstituicao das cidades, de seus espacos internos, que passam a ser
revestidos de imaginarios coletivos que Ihes servem de suporte comunica-
cional para a construcdo da marca-cidade e, consequentemente, para os
possiveis investimentos e acdes de comunicacdo, potencializando nego-
cios em diversos segmentos da economia.

Com efeito, identifica-se o turismo como uma das importantes fontes
de receita do Brasil. Mais especificamente, os megaeventos tém contribu-
ido para atrair turistas de todas as partes do mundo, especialmente, no
inicio do século XXI. Para Freitas e Lins (2014), é da natureza dos megae-
ventos que eles atuem como midia, como poderosos veiculos de comu-
nicacao, verdadeiras vitrines. Em grandes shows, por exemplo, tanto as
divulgac¢bes que antecedem ao evento quanto o evento em si, tornam-se
arenas de disputa de grandes marcas, pela possibilidade de se apropria-
rem da emoc¢ao do publico que explode nas arenas e dos impactos causa-
dos fora delas para gerar a “contaminacdo do imagindrio coletivo” (MA-
FFESOLI, 1998, p. 27). Os megaeventos, portanto, com suas expressoes
culturais e midiaticas, sao importantes fen6menos geradores de sentido,
que pontuam o espaco urbano e suas representacdes sociais.
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Neste contexto, identifica-se o Rio de Janeiro, importante cidade do
cenario econémico, social e cultural do Brasil, como protagonista dos prin-
cipais megaeventos realizados no pais, ao longo dos primeiros anos deste
século, o que se configura em uma clara tentativa de revitaliza¢ao da cida-
de. Nos grandes eventos promovidos, tanto pelo poder publico como pela
iniciativa privada, observa-se o foco na (re)construcao e no fortalecimen-
to da marca-cidade, que passa a ser revestida de simbolismos, valores,
crencas e estilos de vida. E a cidade convertida em empresa e palco para
o espetaculo: “o mundo presente e ausente que o espetdculo faz ver é
o mundo da mercadoria dominando tudo que é vivido” (DEBORD, 1997,
p.28).

Assim, para este trabalho, as comemoracdes dos 450 anos da cidade
do Rio de Janeiro foram observadas como uma manifestacdao da “marca
Rio”, buscando conjugar as teorias que tratam de imaginario e represen-
tacao social e as teorias de branding, em especial, a proposta de Semprini
(2010). Com efeito, buscou-se interpretar os discursos construidos para
reforcar os atributos da marca-cidade a partir dos significados articulados
pela comunicacdao das comemoracdes dos 450 anos do Rio de Janeiro, in-
dicando, assim, os esforcos de marketing e de branding para (re)inserir a
cidade no centro do turismo mundial.

Mais precisamente, optou-se pela analise da marca Rio 450, a partir
da observacao do conteddo do site oficial do evento, http://www.rio450a-
nos.com.br, de entrevista realizada com Ricardo Leite, sécio-fundador e
CEO da Crama Design Estratégico (doravante, designada Crama), empre-
sa responsavel pela criacdo e desenvolvimento da marca Rio 450, e de
consulta a documentos internos de trabalho da empresa disponibilizados
para os autores.

Imaginario e representac¢des sociais na cidade

Para pensar o tema das representacdes e linguagens sobre a cidade,
parte-se da abordagem utilizada pela histdria cultural, mais especificamen-
te do pensamento da historiadora Sandra Pesavento (2007, 2014). Para a
autora, a cidade ndao é mais considerada como um ldcus privilegiado da
realizacao da producdo ou da acao dos atores sociais, “mas, sobretudo,
como um problema e um objeto de reflexao, a partir das representacdes
sociais que produz e que se objetivam em préticas sociais.” (PESAVENTO,
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2007, p- 3)-
Assim, concorda-se com Pesavento (2007) quando a autora afirma

que para cada cidade real, concreta, visual, tactil, consumida e usada no
dia-a-dia ha outras tantas cidades imaginarias, representadas, ao longo
do tempo, pela palavra escrita ou falada, pela musica, pela imagem, pelas
praticas cotidianas, pelos rituais e pelos cddigos de civilidade de seus cita-
dinos, pois

cidades sao, por exceléncia, um fendbmeno cultural, ou seja, inte-
gradas a esse principio de atribui¢ao de significados ao mundo.
Cidades pressupdem a construcdao de um ethos, o que implica a
atribuicao de valores para aquilo que se convencionou chamar
de urbano. (PESAVENTO, 2007, p. 3)

Muito mais do que uma aglomeracao de concreto, portanto, a cida-
de é um campo simbdlico, em que se travam lutas politicas, jogos de re-
presentacdes, identidades e relacbes de poder, em processo continuo de
construcdo. Como sugere Castells (1996, p. 157),

a cidade, entendida nao somente como territdrio que concentra
um importante grupo humano e uma grande diversidade de ati-
vidades, mas também como um espaco simbidtico (poder poli-
tico-sociedade civil) e simbdlico (que integra culturalmente, da
identidade coletiva a seus habitantes e tem um valor de marca e
de dinamica com relacdo ao exterior), converte-se num ambito
de respostas possiveis aos propdsitos econdémicos, politicos e
culturais de nossa época.

Como suportes ou (re)produtores de discursos que contribuem para a
formacgao deimagens que circulam nas cidades contemporaneas, os meios
e recursos de comunica¢ao ecoam as narrativas que reforcam icones e
simbolos que carregam, para dentro e para fora do pais, o imaginario da
cidade e dos seus citadinos. Como afirma Canclini (2005, p. 117),

os referentes de identidades se formam, agora, - mais do que
nas artes, na literatura e no folclore, que durante séculos pro-
duziram os signos de diferenciacao das na¢des - em relacdo com
os repertdrios textuais e iconograficos gerados pelos meios ele-
trénicos de comunicacao e com a globalizacao da vida urbana.

No Rio de Janeiro, é possivel identificar, através das narrativas midi-
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aticas, como apontam Freitas, Gotardo e Sant’Anna (2015), vdrias visdes
da cidade em momentos distintos da construcao de sua marca: em 2007,
identificam-se as representacbes da violéncia na midia que construiam
uma atmosfera de medo ligado especialmente ao trafico e a favela. Em
2012, no entanto, apds diversos esforcos (agdes governamentais e merca-
doldgicas), a favela torna-se parte do “ser carioca”, trazendo um novo ele-
mento de consumo turistico para a cidade. Do mesmo modo, pressupde-
-se, no presente trabalho, que a estratégia montada para a comemoracao
dos 450 anos do Rio, portanto, é uma concretizacao de um determinado
imaginario (dentre muitos possiveis) a servico de uma ordem ideoldgica (e
consequentemente, politica e econdmica) direcionada pelos imperativos
de mercado. Finalmente, a construcao de narrativas sobre a ‘cidade ideal’,
a modernidade almejada e o espetaculo a ser consumido é, no entender
de Jaguaribe (2011), uma das formas de tornar a cidade visivel e identifica-
vel no imaginario global, por meio de intensos investimentos publicitarios.
Dentre esses investimentos, pode-se identificar os esforcos de construcao
e gestao de marca, conhecidos como branding, que sao abordados na pro-
xima secao.

Marca, marca de pais e marca-cidade

Partindo de uma concepcdao contemporanea, o termo marca vai além
da definicao de simbolos e designs isolados, passando a ser entendido
como a juncao de tudo o que compde e 0 que ndo compde a sua estraté-
gia (BEDBURY, 2002; CALKINS, 2006). Para Semprini (2010), a marca pds-
-moderna é um conceito maior do que suas manifestacdes isoladas, “é o
conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos envolvidos
em sua construcdo. E uma instancia semidtica, uma maneira de segmentar
e de atribuir sentido de forma ordenada, estruturada e voluntaria” (SEM-
PRINI, 2010, p.96). Portanto, na visdo do autor, o papel dos destinatérios
da marca “esta longe de ser aquele de espectadores passivos e, sobretu-
do, a marca funciona como um verdadeiro agente de media¢do.” (SEM-
PRINI, 2010, p. 184).

Tradicionalmente associadas a produtos e servicos, as atividades rela-
cionadas ao branding (gestdo de marcas, produtos, servicos, comunicacao
publicitdria) tém despertado, mais recentemente, o interesse de gover-
nos de todas as instancias (paises, cidades, bairros, regiées), em funcao
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do processo de globalizacdo e crescente competicdo internacional. (GI-
RALDI; CRESCITELLI, 2006). A constru¢cdo de uma marca para um pais,
uma cidade ou um territdrio esta baseada nas teorias relacionadas ao city
branding, place branding ou destination branding, todas compostas por
estudos relativamente recentes, mas que convergem para um mesmo ob-
jetivo: construir uma reputacao mercadoldgica para marcas locais a partir
da “representacao perceptual das a¢des passadas e expectativas futuras
que descrevem o atrativo geral do territdrio para seus grupos de interesse
em comparacdo a seus competidores” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA, 2013,
p.112).

Assim, todo o processo de gestao, seja de marca-produto ou marca-
-lugar, estd intimamente ligado a gestao da imagem que se procura que
consumidores tenham dessa marca. E a construcao dessa imagem, da
identidade local, esta diretamente relacionada ao seu passado e ao atual
ambiente politico, econémico, legal e cultural em que o lugar esta inseri-
do. Nesse sentido, cada nacdo ja € uma marca, pois existe na mente das
pessoas como uma entidade com atributos positivos e negativos (KYRIA-
COU; CROMWELL, 2005, apud Giraldi; Crescitelli, 2006), passivel ou ndo de
gestao.

Assim, nas palavras de Pesavento (2007, p.4),

a cidade sensivel é aquela responsavel pela atribuicao de sen-
tidos e significados ao espaco e ao tempo que se realizam na e
por causa da cidade. E por esse processo mental de abordagem
que o0 espaco se transforma em lugar, ou seja, portador de um
significado e de uma memdria; que passamos a considerar uma
cidade como metrdpole, realidade urbana que, desde o seu sur-
gimento, causou uma revoluc¢ao na vida, no tempo e no espaco;
que criamos as categorias de cidaddo e de excluido para expres-
sar as diferencas visiveis e perceptiveis no contexto urbano fa-
zendo com que se criem novas identidades a partir do gesto,
do olhar e da palavra que qualifica; que falamos de progresso
ou de atraso, que distinguimos o velho do antigo; que construi-
mos a no¢ao de patrimdénio e instauramos acdes de preservacao,
ou, em nome do moderno, que redesenhamos uma cidade, des-
truindo para renovar.

Especialmente, na dltima década, é possivel observar a gestao da mar-
ca local em paises como a Escdcia, a Nova Zelandia, a Espanha, a Alema-
nha e os EUA, em cidades como Paris e Nova lorque e em regides como o
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Arizona, os Pirineus ou Vale do Silicio, tendo como objetivo fundamental a
apropriacdo de valores e representacdes, para si e seus moradores, a fim
de construir uma imagem para o lugar que seja condizente com o cenario
internacional onde este queira se inserir. No caso do Rio de Janeiro, cida-
de objeto desta andlise, ndao € possivel identificar uma gestao de marca
formal, mas observa-se que a Prefeitura e os diversos agentes de mercado
(empresas, produtores e veiculos de midia) tém se apropriado do imagina-
rio social para construir a marca Rio a partir dos significados e argumentos
que sdo (re)articulados pelos megaeventos realizados na cidade do Rio de
Janeiro, desde o inicio do século XXI.

A partir, portanto, dessa dinamica de representacdes, identidades e
relagdes de poder, a cidade “ganha mais reconhecimento, visibilidade na-
cional e internacional, além de narrativa prdpria, como marca de si mesma
(Marca Rio, um tipo de grife) e cidade que marca quem a visita e quem
nela mora, com sua exuberancia de eventos e megaeventos.” (FREITAS;
GOTARDO; SANT’ANNA, 2015, p. 4)

O esforco para efetivar a vocacao de “cidade espetaculo”, e, conse-
quentemente, de cidade também vocacionada para o turismo urbano, no
entanto, remonta ao comec¢o do século XX, com a Exposicdo Nacional de
1908, que foi o primeiro megaevento que a cidade recebeu, pds-Reforma
Passos (FREITAS; FORTUNA, 2013). Depois, vieram a Exposicdo Interna-
cional de 1922 e a Copa do Mundo de 1950. Mais recentemente, a Eco-92
(Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvi-
mento), cinco edi¢cdes do Rock in Rio (1985/1991/2001/2011/2015) - e uma
prevista para 2017 -, 0os Jogos Pan-Americanos, de 2007, os Jogos Mundiais
Militares, de 2011, a Rio+20, em 2012, a Jornada Mundial da Juventude, em
2013, a Copa das ConfederacOes, em 2013, a Copa do Mundo, em 2014 e,
finalmente, a cidade esta prestes a sediar as Olimpiadas, que ja tem altera-
do a dinamica e o cotidiano dos citadinos.

Todos esses eventos podem ser entendidos como manifestaces da
“marca Rio”, pela ética de Semprini (2010), em seu modelo projeto/ma-
nifestacao de identidade da marca. O modelo pode ser expresso por um
processo no qual os gestores da marca concebem um sentido primordial,
denominado projeto de marca, que é caracterizado entao por suas mani-
festacbes. As manifestacdes da marca sao os enunciados que tornam con-
creto o projeto de marca, sao formas tanto materiais quanto imateriais
de tornar a marca perceptivel aos destinatarios através da observacao ou
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da experiéncia. Podem ser a estratégia, o produto em si, a embalagem, o
preco, logomarcas, eventos, entre outros.

Nesse sentido, as comemoracdes do aniversario de 450 anos do Rio
de Janeiro sdo também consideradas uma manifestacao da marca Rio. Ao
longo dos 12 meses de 2015, a cidade foi vestida com a¢les e eventos que
celebraram a data, o que, talvez, tenha representado a manifestacao mais
genuina da marca Rio, inclusive por sua “caracteristica autéctone”, quan-
do comparada a maior parte dos megaeventos anteriormente citados.

E fundamental observar que a “cidade’” é um objeto muito menos cir-
cunscrito para a gestao de marca do que os objetos que, em geral, sao
alvo da teoria de branding (produtos, servicos, comunica¢do publicitéria).
Portanto, neste artigo, parte-se do pressuposto de que se ha uma gestao
da “marca Rio”, a prefeitura privilegia, em sua comunicacdo, acées que re-
forcam alguns dos icones e simbolos da cidade que carregam, para dentro
e para fora do pais, o imagindrio carioca. Como sugere Sanchez (2010, p.
91), “ha uma necessidade politica de reciclar permanentemente a imagem
agregando novos significados a ela”, resgatando e mantendo as “marcas
da cidade que se pretendem memoraveis”.

Anadlise da marca Rio 450: valores, narrativa e discurso

O estudo aqui apresentado segue a proposicao de Semprini (2010)
para a andlise das manifestacbes de marca, partindo dos aspectos mais
abstratos, os valores e as narrativas da marca Rio 450, para chegar aos
mais concretos e tangiveis, os discursivos, a fim de entender os significa-
dos do objeto de estudo deste trabalho.

Deve-se observar, de inicio, que, para a gestao do projeto das come-
moracdes dos 450 anos da cidade a Prefeitura do Rio de Janeiro instituiu
o “Comité 450 anos”. Tal Comité foi formado por funcionarios publicos e
colaboradores contratados no mercado privado (para efeito de simplifica-
¢do, ao longo do texto, o Comité é designado Prefeitura).

Segundo documentos da Crama, o briefing recebido da Prefeitura re-
mete ao sucesso da marca criada para a comemoracgao do IV Centenario
da cidade - formada por quatro ndmeros “4”, em um design de Aluisio
Magalhaes (Figura 1), de inspiracdo modernista - que foi adotada de forma
irrestrita pela populacdo e pela midia da época, em um tempo em que nao
havia internet e a televisao possuia alcance muito mais restrito.
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Figura 1 — Marca para as comemorag6fes do IV Centendrio da cidade do Rio de Janeiro
Fonte: CRAMA (2014)

Ja em 1965, observa-se o imaginario de cidade festiva e o papel dos
grandes eventos na constru¢ao desse imaginario, uma vez que nas come-
moracdes do IV Centendrio foram realizados um desfile tematico de es-
colas de samba, o concurso da Rainha do IV Centenario e uma corrida de
automdaveis, que ficaram na memdria e nos livros. Além disso, a marca do
evento permanece, até hoje, em enderecos como a Estrada Velha da Pa-
vuna, em Del Castilho, onde estda o Condominio IV Centenario; a calcada
da Rua da Estrela (em frente ao Hospital do Amparo Feminino), no Rio
Comprido; a Rua Nova Jerusalém, em Bonsucesso, onde esta a Escola Mu-
nicipal IV Centenario; e a Rua Sargento Joao Lopes, na Ilha do Governador,
numa loja de material eletrénico (AUTRAN; CANDIDA, 2013). O IV Centena-
rio, portanto, ficou na memdria afetiva dos citadinos.

Segundo Semprini (2010), @ marca € o ponto culminante do encontro
de trés dinamicas diferentes, a da producao, a da recepcao e a dos ele-
mentos contextuais. Dessa forma, é fundamental destacar que o cendrio
social e politico que permearia as celebracbes do Rio 450 anos seria o de
pds-manifestacdes de junho de 2013, que refletiam a insatisfacao da popu-
lacdo com o poder publico. E interessante observar que, apesar da defasa-
gem de cinquenta anos, o cendrio atual guarda semelhangas com o do IV
Centenario. Na década de 1960, o pais sofreu o golpe militar; a cidade do
Rio de Janeiro perdeu a condicao de capital, apds quase 200 anos; Carlos
Lacerda havia sido eleito Governador do Estado da Guanabara e se esfor-
cava para provar que sua gestao era eficiente; e, finalmente, a turbuléncia
com grandes obras publicas marcava o cotidiano da cidade.

No contexto contemporaneo, a Prefeitura esperava que a marca para
a comemoracao dos 450 anos repetisse ou ampliasse o resultado de ou-
trora. O briefing, portanto, apontava para alguns desafios, assim traduzi-
dos pelos criadores da marca:
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Como criar uma marca que estivesse a altura da comemoracao
dos 450 anos de uma cidade dita ‘maravilhosa’? Como criar a
marca para comemorar um estilo de vida, um DNA multiplo e
singular? Como mostrar o perfil de quem tem orgulho de ser o
que é, cheio de ginga e de personalidade? Como mostrar o perfil
que fosse a0 mesmo tempo de todos os cariocas, mas que pu-
desse representar o que cada um tem de mais essencial? (CRA-
MA, 2014)

Em resumo, o briefing solicitava uma marca que o carioca abracgasse
e aceitasse como sua, que o representasse. Além disso, deveria provocar
um sentimento de conjugacao entre individualidade e coletividade, refle-
tindo, dessa forma, a cultura carioca e suas representacdes, porém inseri-
da na atual organizacdo da sociedade em rede digitalizada.

Nesse ponto da analise, é possivel identificar os valores da marca: a
individualidade de cada citadino e a identidade coletiva do carioca, colo-
cadas em estado de conjun¢ao. Ou seja, o protagonista da narrativa de
marca seria o cidaddo carioca, mais do que a prdpria cidade, escapando as-
sim das representacdes da cidade de natureza exuberante apenas, como
é possivel observar nas marcas dos grandes eventos realizados no Rio de
Janeiro nas ultimas décadas, baseadas, quase sempre, em leituras da pai-
sagem do P3o de Acucar e da Baia de Guanabara. S3o exemplos as mar-
cas dos Jogos Pan-Americanos e Parapan-Americanos de 2007 e dos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos de 2016 (Figura 2).
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Figura 2 — Marcas dos Jogos Pan-Americanos e Parapan-Americanos de 2007 e dos Jogos Olimpicos e

Paralimpicos de 2016
Fonte: CRAMA (2014)

Em sintese, a marca deveria traduzir o “carioca do Rio” antes mesmo
do “Rio do carioca” (CRAMA, 2014), refletindo um imagindrio marcado
pelo otimismo, pela informalidade, pela simpatia e pelo pertencimento
(por nascimento ou escolha) a essa cultura, como identifica o site, ao ex-
plicar a personalidade e o “tom de voz” da marca:
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Otimismo: pode chover a semana inteira, mas a gente sempre
acredita que no domingo vai dar praia. A gente prefere o ‘sim’
ao ‘ndo’; gosta mais do ponto de exclamagao do que das reti-
céncias; e prefere expressdes positivas, mais do que qualquer
outra coisa. Informalidade: a gente quer se comunicar da Zona
Sul a Zona Norte, da favela ao asfalto. (...) Uma boa dose de
simplicidade é sempre bem-vinda para todo mundo se sentir em
casa. Simpatia: nossa marca tem voz alegre e préxima. Nao im-
porta se é um primeiro encontro, ela vai falar com vocé como se
ja te conhecesse hd um temp3ao (...). Orgulho: o sentimento vale
para quem € carioca da gema ou de cora¢ao. Somos apaixona-
dos pelas coisas mais simples, e isso se traduz em convic¢ao e
energia no tom de voz da marca. Gostamos de afirmar, de nos
posicionar e de valorizar o lado bom de tudo. (http://www.rio-
450ano0s.com.br)

Passando ao nivel narrativo do modelo proposto por Semprini (2010),
deve-se identificar como os valores da marca Rio 450 sdo colocados em
forma de relato, considerando que uma narrativa pode ser definida, de
maneira simples, como uma sucessao de estados de um sujeito, indicando
uma transformacao.

Nesse sentido, a proposta de conjugar os valores individuais de cada
citadino e a identidade coletiva do carioca, levou ao desenvolvimento de
““uma marca narrativa, que convida a todos a estarem em torno de uma
mesma ideia. Que integra, pois traduz um Rio que respeita as diferencas e
promove expressdes individuais.” (CRAMA, 2014)

No briefing recebido da Prefeitura, solicitava-se a criacao de uma mar-
ca que refletisse a cultura carioca, e, sobretudo, alinhada com a atual orga-
nizacdo da sociedade em rede digitalizada. Para tal, a Crama prop6s uma
“narrativa para novas conquistas”, pois

tudo ja foi dito sobre o que vivemos nos ultimos 450 anos, mas
uma cidade é um organismo vivo que deve reafirmar seus valo-
res e potenciais, renovar o compromisso com as expectativas
de suas pessoas e reorganizar seus significados para os proxi-
mos tempos (CRAMA, 2014).

A narrativa da marca Rio 450 pode ser definida, portanto, com uma
“narrativa compartilhada” entre os diferentes sujeitos — Prefeitura, em-
presas, citadinos e, por que nao dizer, a propria cidade humanizada - colo-
cados em interacdo na celebracao dos 450 anos do Rio de Janeiro.
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A anadlise chega, assim, ao nivel dos discursos ou das manifestacdes,
aquele no qual os valores e narra¢des sao enriquecidos e concretizados
pelas figuras do mundo: objetos, formas, cores, personagens, estilos, slo-
gans, logos, etc. Nas palavras de Semprini (2010, p. 168), “este nivel é, com
certeza, o mais sensivel ao ambiente sociocultural, aos modos de vida e ao
comportamento dos receptores”. Deve-se observar que, neste nivel, se
situam os “cddigos” ou os “atributos” das marcas que, apesar de serem
de grande importancia para seu reconhecimento e impacto, s6é tém per-
tinéncia por garantir a concretizacdo dos valores e narrativas da marca,
suas verdadeiras fontes de identidade.

Com efeito, partindo dos trés numeros da celebracao, a Crama concre-
tiza o discurso abstrato analisado até esse ponto e constrdi o simbolo de
uma marca que da vida ao personagem “carioca do Rio”, lancando, assim,
oficialmente a marca no dia do aniversario do Rio de Janeiro, em primeiro
de marco de 2015 (Figura 3).

Figura 3 — Marca Rio 450
Fonte: Site oficial Rio 450 anos (2015)

Embasado no conceito de co-criacao de conteuddo, o nivel discursivo
da marca Rio 450 tem caracteristicas de “marca aberta”. Seus tracos de-
notam uma malha construtiva simples, de menor apelo decorativo do que
as marcas dos grandes eventos sediados no Rio nos udltimos anos. Sua sim-
bologia é acessivel e de entendimento imediato.

Se a marca do IV Centenario do Rio caracterizou-se pelo engajamen-
to popular, a marca Rio 450, fiel aos conceitos vigentes de sociedade em
rede, se propde a ser uma plataforma de compartilhamento e de “viraliza-
cao”. A esse respeito deve-se observar, ainda, que atualmente o branding
preocupa-se menos com a construcao de logos e mais com as experién-
cias do consumidor com as marcas. Resgatando a natureza semidtica da
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marca (SEMPRINI, 2010), pode-se dizer que a marca contemporanea se
constrdi na sua interacdo com o receptor, &, antes de tudo, uma marca
experienciada.

Aplicando este conceito ao nivel discursivo da marca, a marca Rio 450
foi construida para aceitar interferéncias graficas de maneira planejada
ou livre e ganha vida e significado pleno somente quando cada pessoa
ou instituicao cria sua versao pessoal. Isso pode acontecer nas platafor-
mas digitais (internet, em especial no site oficial, com a possibilidade de
uso livre da marca nas redes sociais), em intervencdes urbanas (pintura de
muro, grafite, adesivagem em materiais diversos, etc.) e na customizacao
de objetos do cotidiano (silk ou pintura em camiseta, bordado em bolsa,
etc.), como ilustrado nas Figuras 4 e 5.
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Figura 4 - Biblioteca de customizagdo do site oficial
Fonte: Site oficial Rio 450 anos (2015)

Figura 5 - Manifestagbes populares
Fonte: CRAMA (2015)

O conceito de “marca aberta” foi transferido nao apenas para a rela-
cao da marca com o cidadao, mas, também, com empresas ou qualquer
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outro agente da sociedade. Montadoras de carro, supermercados, vestu-
ario e calcados foram alguns dos muitos segmentos econdémicos cujas em-
presas fizeram uso da marca Rio 450 para lancar novos produtos (como
o Novo FIAT Uno 450 e a sanddlia Ipanema Rio) ou apenas fazer antincios
de oportunidade utilizando a marca (Zona Sul e Coca-Cola, por exemplo).
Além disso, a marca Rio 450 dialogou com os grandes eventos do ca-
lenddrio da cidade como o Reveillon 2105 e o Carnaval 2015 (Figura 6).

P

Figura 6 — Aplicagdo com as marcas do Reveillon e do Carnaval 2015
Fonte: CRAMA (2015)

Concretiza-se, portanto, a constru¢cao de uma marca que, ao preten-
der homenagear os 450 anos da cidade, apresenta-se como um rico objeto
para entender os significados (em continua construcdo) do imaginario e
da representacdo social da Marca Rio, em um contexto de esforcos de
marketing e de branding para inseri-la no mercado de turismo nacional e
internacional.

Consideracdes finais

A partir da analise da marca Rio 450, entendida aqui como uma mani-
festacao ou sub-marca da marca Rio, verifica-se que ao agrupar em torno
do tema 450 anos diversos eventos e outras atividades culturais, provoca-
-se um efeito de engrandecimento, uma espécie de apropriacao da légica
dos megaeventos para a comemoracao do aniversario da cidade. No pas-
sado distante, talvez, essa data fosse comemorada em um evento unico,
em algum espaco iconico da cidade. Mas, no contexto de cidade espe-
taculo e dos megaeventos, a comemoracao ganha contornos espaciais e
temporais estendidos e intensificados.

De certo modo, o Rio é, para dentro e para fora do pais, represen-
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tado e reconhecido como uma cidade festiva, de natureza exuberante e
com um povo simpatico, informal e otimista, num imaginario, como su-
gere Maffesoli (2001, p. 76) “que ultrapassa o individuo, que impregna o
coletivo ou, ao menos, parte do coletivo.” Esse traco ja se manifestava na
comemoracao do IV Centendrio e de outros grandes eventos realizados na
historia da cidade, como apontado neste trabalho, comprovando, assim,
a vocacao de cidade espetaculo, que se amplificou no comeco do século
XXl, na cultura dos megaeventos.

O marketing urbano, no entender de Sanchez (2010), permite identi-
ficar as profundas conexdes entre os campos da cultura, da comunicacao
e da politica que atuam na cidade para tornar hegemonicas determinadas
leituras do espaco. Com efeito, percebe-se no processo de construcao da
marca Rio 450, um processo de exacerba¢dao de aspectos estereotipados
do imaginario da cidade (como o otimismo e ainformalidade), que passam
ao largo das incongruéncias do processo de pacificacao das comunidades
carentes (jd incorporadas nos roteiros turisticos “exdticos” oferecidos aos
visitantes) e das desigualdades sdcio-econdmicas caracteristicas do Rio.
Tal “leitura do espaco” ajusta-se com precisdao ao processo de branding da
cidade, que implica em vender aimagem de bom destino pararecursos, in-
vestimentos e turismo, gerando ganhos simbdlicos e econdmicos. Nesse
sentido, vale destacar o conceito de “marca aberta” adotado para o Rio
450 anos; aberta ndao apenas ao cidadao, mas, também, as empresas e a
outros agentes de mercado, fortalecendo a imagem do Rio de Janeiro no
contexto de cidade-mercado e, consequentemente, sua imagem no cena-
rio internacional em que busca se inserir.

Futuras pesquisas, a partir do presente trabalho, poderiam abordar a
marca Rio 450 a partir de outros olhares, como por exemplo, pelo viés do
receptor, explorando as possiveis identificacdes, ou ndo, que diferentes
sujeitos tém com a marca e suas manifestacdes.

Finalmente, é a partir do “carioca do Rio” que a marca Rio 450 apre-
senta o “Rio do carioca”. E a passagem do individual para o coletivo que o
percurso da marca (dos valores e narrativas abstratos aos tracos concre-
tos) ilustra, evidenciando, dessa forma, a reinvencao simbdlica da cidade
a servico da ordem do mercado, com o objetivo explicito de atrair tanto
consumidores externos quanto de alargar o nivel de consumo interno.
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