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Resumo

Este artigo analisa como o filme Rio apresenta o imaginario da cidade do Rio de Janeiro em
consonancia coincidentemente com a campanha da Marca®. Percebemos essa relacdo a
partir do conteiido da narrativa construida ao longo do filme, associando-o a conceitos de
marketing e branding. Propomos, entdo, refletir como as a¢des de branding elaboradas pelo
governo do Estado do Rio de Janeiro parecem estar presentes em um discurso de ficcdo
sobre a cidade e como isso contribui para a constru¢do de um imaginario de felicidade.
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Introducio

Em outubro de 2007 ¢ em setembro de 2009, o Brasil e o Rio de Janeiro foram
oficialmente declarados pais e cidade sedes da Copa do Mundo 2014 e da Olimpiada 2016.
Mais que um anuncio oficial, isso representou para a cidade do Rio de Janeiro uma
oportunidade de alavancar negdcios, atrair investimentos e fortalecer-se como uma
referéncia no turismo nacional e internacional.

De 2007 até 2012, muitas intervengdes foram implementadas pela cidade, desde
obras de infra-estrutura e mobilidade urbana até uma politica de seguranca publica, que
trouxe um novo olhar para a cidade: a pacifica¢do de areas antes dominadas pelo trafico e a
consequente expectativa de um Rio de Janeiro em busca de paz, sentimento esse que
reforgaria o discurso de atragdo turistica que a cidade possui no cenario internacional.

Segundo o Plano Aquarela, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, a cidade tera
grande exposi¢do na midia mundial, principalmente durante a realizagdo da Copa do Mundo

e dos Jogos Olimpicos, com repercussdo no turismo brasileiro. Logo, pode-se inferir que
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todo e qualquer planejamento de branding para a cidade tera impacto sobre a sua imagem e,
por extensdo, do pais por causa também desses dois megaeventos, uma vez que “ha uma
predominancia da imagem do Rio de Janeiro como representacdo urbana do Brasil”
(BIGNAMI, 2002. p. 92). Poder-se-ia sinalizar também que ha uma simbiose inevitavel
entre a construcdo das narrativas (folhetos, antncios, campanhas publicitarias) que
envolvem a ex-capital do pais e o Brasil. Quando se tem acesso as informagdes de pesquisa

realizada em 2009 pelo Ministério do Turismo:

37% dos turistas entrevistados que viram alguma propaganda sobre o
Brasil associaram-na a alguma imagem positiva e 38% a sentimentos
como vontade de conhecer, alegria. Na opinido do turista, a propaganda do
Brasil ¢ emocional e geradora de imagens positivas.

O conhecimento da Marca Brasil cresceu de /1% para 20% (entre 2006 e
2009), nivel alto quando consideramos o pouco tempo desde sua
implantacdo. As principais sensagoes associadas a marca sdo: brilhante e
colorida, brasileira, alegre, natural®.

Importante destacar os dados da citacdo porque o discurso mididtico que esta sendo
desenvolvido pela Prefeitura e pelo Estado do Rio de Janeiro reforgam exatamente o
emocional, a alegria, a natureza. Esse imaginario, alids, ha muito tempo aparece retratado
em filmes norte-americanos sobre a cidade, tais como Voando para o Rio (1933), Uma
noite no Rio (1940), Paraiso: Feitico (1984) e, mais recentemente, Rio (2011). Outro dado
que chama atencao na pesquisa refere-se ao aumento do fluxo de turistas para o Brasil entre
os periodos de anuncio do pais e da cidade como sede de megaeventos e do reconhecimento
da Marca Brasil, certamente resultado de agdes de branding, estratégias que exploram a
singularidade, a percep¢do no mercado de que ndo ha nenhum lugar igual ao Brasil e, em
nosso estudo, ao Rio.

Se no turismo, todo e qualquer lugar aspira a encarnar a propria esséncia de ser um
lugar tnico, belo e incomparavel (SIQUEIRA, 2007, 20), entende-se que o branding torna-
se fundamental para a constru¢do de uma imagem competitiva para a cidade, criando,
assim, uma obra de fic¢do (AUGE, 1997), isto ¢, no caso do Rio de Janeiro quais seriam
esses valores culturais identitarios da cidade apropriados pelo branding para compor uma
narrativa de atragcdo e, consequentemente, mediar o olhar do turista e, por que nao, o olhar

do morador.

Disponivel em:  <http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_
publicacoes/Plano_Aquarela_2020.pdf>. Acesso em 20 de novembro de 2012.
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Constituivo da identidade do Rio de Janeiro (CASTRO, 1999, p. 81), o turismo
revela-se essencial fonte de recursos para a cidade e, portanto, precisa de um planejamento
de branding para dar visibilidade ao local color (JAGUARIBE, 2011), a uma identidade
que se define na diferenga em relagdo ao outro e que se cristaliza exatamente no processo
de diferenciagdo, de oposi¢do a muitas outras cidades turisticas. Para se compreender o
processo de construgdo social da identidade da cidade do Rio de Janeiro e interpretar o
imagindrio criado em torno dela, propde-se a analise do filme Rio e a campanha oficial do
Estado do Rio de Janeiro “Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil”, identificando as
semelhancas de narrativa que ha entre essas duas estratégias de divulgacao.

Langado em 2011 pela 20th Century Fox, o filme® foi exibido em 150 paises, com
publico esperado de 160 milhdes de pessoas, o que representa uma grande exposicdo de
midia que “exalta, superdimensiona e exacerba atributos, qualidades, fatos, acontecimentos
dos lugares turisticos” (SIQUEIRA, 2007, 16). Coincidentemente no mesmo ano, teve
inicio a campanha Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil, cujo titulo evidencia, de
forma inequivoca, uma clara estratégia de branding. Surgem, entdo, nesse estudo, alguns
questionamentos inevitaveis: como o Rio contribuiria ou ndo para um reposicionamento da
cidade no cendrio global?; quais atributos da campanha Rio de Janeiro, marca registrada
do Brasil potencializariam uma narrativa da propria cidade do Rio de Janeiro?; se o
imagindrio projetado pelo Rio ¢ semelhante a narrativa construida pela esfera
governamental; e qual o papel do discurso midiatico para a construcao de uma narrativa que

intensificaria a percepcdo da cidade como atracdo turistica “ideal”?

Rio, cidade personagem ou plataforma comunicacional?

Rio, animacao “dirigida” por Carlos Saldanha, ¢ um dos muitos realizados pela
industria cinematografica norte-americana. No entanto, pela primeira vez o filme foi
concebido por um brasileiro, o que, a principio, poderia significar uma diferenca na
narrativa construida sobre a cidade. No entanto, em relacdo ao imaginario, ha muitas
semelhangas com outras produgdes analisadas no livro O Rio de Janeiro que Hollwyood

inventou. Por exemplo, Rio retoma o imaginario de uma cidade conhecida por suas belezas

Dados retirados da matéria “Estréia hoje animag¢do ‘Rio’, do diretor Carlos Saldanha”. Disponivel em
<http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,estreia-hoje-animacao-rio-do-diretor-carlos-saldanha,703502,0.htm>.
Acesso em: 25 nov. 2012.
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naturais, ber¢o do samba e do carnaval, da alegria e de “garotas que gostam de atitude”

(fala de um dos amigos de Blu, o personagem principal da historia).

Os filmes, como criag¢des, ndo sdo puras fic¢des: eles tém, se se pode falar
assim, uma pretensado a evidencia cotidiana, a existéncia. Eles sugerem um
espago, uma historia, uma linguagem, um olhar sobre 0o mundo, uma
separagdo particular do universal (AUGE, 1997, p. 97).

Rio, assim como qualquer outro filme, ndo seria simplesmente uma obra de ficgdo,
mas uma forma de mostrar uma “realidade”, ou melhor, retratar um cotidiano semelhante a
realidade, como se fosse uma projecdo com possibilidade de criar um discurso especifico
para o objeto (nesse caso, a cidade do Rio de Janeiro). Para Auge, essas imagens
cinematograficas sfo representagdes, uma relagdo de substituicdo-superposicdo que
condiciona o imaginario individual (sonho), o imaginario coletivo (mitos, ritos, simbolos) e
a obra de ficcdo — esses trés, vertentes do imagindrio t€ém impacto na maneira como o
espectador assiste a um filme, mais voltado para o personagem e, logo, menos atento ao que
diz respeito as mensagens atreladas a pelicula. Entretanto, Rio, no que pese a opinido de
Auge, aponta para outra possivel leitura, menos comprometido com um discurso de um
cinema norte-americano € mais para uma genuina representacdo de valores culturais da
cidade do Rio de Janeiro, notadamente com forte componente turistico.

No inicio do filme, Blu, a arara azul que, ainda filhote, é capturada por
contrabandistas de animais da fauna tropical, acaba em Minnesota, Estados Unidos. De
volta ao Brasil, para encontrar a tltima espécie fémea de que se tem noticia, Blu conhece a
floresta, as praias, a Baia de Guanabara, Pdo de Acucar, os establishment shots do Rio
(MEDEIROS, 2005, 36). As varias tomadas aéreas, recurso tipico de campanhas
publicitarias para destacar as belezas naturais, ¢ o passeio de jipe pela orla reforcam o
imaginario do Brasil Paraiso (BIGNAMI, 2002), como se antecipassem a experiéncia de um
turista ao chegar a cidade e gerassem um reconhecimento na populacao local.

Além de paraiso tropical e atualizando o imaginario projetado em outros filmes que
tinham o Rio de Janeiro como cendrio, Rio apresenta belezas construidas, como o Aqueduto
da Lapa (bem como a boemia da regido), o bondinho de Santa Teresa e as ruas do bairro, o
Jardim Botanico, a Vista Chinesa ¢ o Corcovado (uma das sete maravilhas do mundo
moderno). Destaque também para uma favela “pacificada”, local de esconderijo para os
contrabandistas de aves silvestres, ¢ onde mora um menino, sem familia e cooptado pelo

trafico de animais, mas com bom coragdo, pois ajudaria a salvar as araras azuis. Mesmo
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residindo na favela, o menino tem o privilégio de ver, de uma laje improvisada, as belezas
da cidade. A favela, icone no imaginario global apds Cidade de Deus, de Fernando
Meireles, estd no ambito do local color (JAGUARIBE, 2011) e passa a ser também um
destino turistico, um novo establishment shot, mais um atributo para promover e
“rejuvenescer” a imagem da cidade.

Outro elemento do imaginario do Rio de Janeiro, o carnaval tem igual destaque as
belezas naturais. Apresentado como um “titulo de gloria” (AUGE, 1994, p. 65) - “a maior
festa do mundo” -, o carnaval ¢ mais um valor cultural da cidade, mais uma categoria
representativa do Brasil, o Pais do Carnaval (BIGNAMI, 2002), e reconhecido como
elemento identitario pelos locais, como o ornitdlogo Tulio, o tucano Rafael, seus amigos e a
arara azul Jade. Se entendermos cultura como teias de significados que o proprio homem
constroi (GEERTEZ, 1978, p. 5), seria normal que Blu, ao dizer, em uma noite de carnaval,
que ndo gosta da festa, cause estranhamento aos seus amigos, ou seja, para ele, um
estrangeiro, aquela festividade ndo lhe ¢ familiar, ndo lhe traz sentimento algum de
pertencimento a cultura local, ndo faz parte da teia de significados que compdem a sua
identidade cultural.

Até o momento percebe-se que Rio sistematiza um imaginario cujos significados
tecem uma narrativa ja recorrente na filmografia estrangeira sobre a cidade. Ao apoiar-se no
real, o imaginario transforma-o, desloca-o, criando relagdes no aparente real
(LAPLANTINE, 1997, 28), isto €, carnaval e belezas naturais sao reproduzidos, mediados
pelo filtro tela de cinema e, de fato, parecem “reais”. Tomando o carnaval como exemplo, a
reconstituicdo de um desfile na Marqués de Sapucai, com fogos de artificios no inicio,
carros alegoricos, ala das baianas, dispersdo da escola recriam o cenario de escola de samba
e solidifica o carnaval do Rio como um valor cultural de apelo turistico, uma representacao
da cidade, empacotada como uma submarca da Marca Rio, bem como as belezas naturais,
com forte apelo do branding

Para Ries (2000), para se criar o conceito de branding, ha vinte e duas leis
consagradas da marca. No filme, identificam-se prioritariamente duas dessas leis: a de
Credenciais ¢ a de Submarcas. Na Lei das Credenciais, “o ingrediente crucial para o
sucesso de qualquer marca € sua afirmacdo de autenticidade” (RIES, 2000, 35). Em Rio,
carnaval, belezas naturais, principalmente, sdo apresentadas como identidade da cidade,
elementos que s6 se encontram no Rio de Janeiro. A musica-tema ja aponta para essa

suposta “autenticidade”, quando afirma “amamos o carnaval, amamos a floresta, ¢ real no
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Rio”. Quanto a Lei das Submarcas, esta seria uma estratégia de branding ‘“que tenta
expandir a marca principal em novas direcdes” (RIES, 2000, 84), ou seja, dentro da Marca
Rio, pode-se explorar a submarca carnaval, paraiso tropical, mulheres bonitas etc, enfim, a
marca torna-se mais forte quando consegue expandir seus proprios horizontes e trabalhar as
submarcas para que essas, consequentemente, reforcem a marca principal, a marca “guarda-
chuva”.

A beleza da mulher brasileira, sempre magra e esbelta, outro cliché do imaginario da
cidade, aparece rapidamente no desfile de carnaval, nas praias e na cangdo “Garota de
Ipanema”, cantada por um dos amigos de Blu. A musica, conhecida no cendrio global
gracas a interpretagdo de Frank Sinatra, ¢ mais um icone que contribui para o discurso do
branding, que ultrapassa as fronteiras do local ou, como afirma Ries (2000, p. 103),
mantém estreito foco no pais de origem, mas globalizando-se. Soma-se a beleza feminina
outra representagdo do Brasil: o futebol. Na noite de Carnaval, um grupo de pessoas assiste
ao jogo da selecdo brasileira, ¢ um dos jogadores lembra muito Pelé, outro icone da
identidade nacional.

Enfim, Rio apresenta a cidade e, por consequéncia, o Brasil a partir do imaginario
que se construiu sobre nossa identidade nacional. Como toda identidade, ela define-se em
relacdo a algo que lhe ¢ exterior, a uma diferenca (Ortiz, 1998, p. 7) que produz sentidos
sobre um local. E justamente esse imaginario que vem sendo explorado ndo s6 no cinema
como no turismo, destacando a cidade como “Unica”. Alids, em uma das cenas de Rio, a
fala “isso ndo existe em nenhum lugar” evidencia que o conjunto de atributos sol, natureza,
carnaval e alegria s6 podem ser encontrados na cidade, logo, fortes elementos turisticos.
Para Siqueira:

o turismo, ao contrario do que se imagina, mantém estreita relagdo com o
etnocentirsmo... por exemplo, uma cidade como o Rio de Janeiro aparece
no imaginario coletivo local e nacional, como a cidade maravilhosa,
repleta de belezas naturais e culturais que a distingue de todas as cidades
do mundo (2007, p, 15).

Analisando-se a narrativa construida ao longo de Rio, tem-se a impressao de que,
mais do que um filme distribuido internacionalmente por uma major, Rio lembra-nos uma
campanha publicitaria, embora ndo programada por uma agéncia de turismo nacional ou por
qualquer esfera governamental. Se interpretada como campanha publicitaria e, portanto,
uma agdo promocional do branding, Rio preserva o carater etnocéntrico como recurso de

diferenciagdo para intensificar um apelo turistico e a necessaria competitividade no setor.
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Rio, ao contrario de outros filmes que t€ém a cidade como cenario, ndo contrapde os
valores culturais locais ao olhar ou comportamento estrangeiro, e ndo divulgaria mensagens
outras a ndo ser a sua, auto-referenciada. No fim do filme, Linda rende-se ao Rio, as belezas
tropicais, ao amor, enfim, ela se adapta a cidade, e ndo o contrario, como em producdes
anteriores. Afinal de contas, em Rio, a cidade ndo € um personagem, como em outras
producdes de Hollywood, mas sim a sua propria plataforma comunicacional, onde o enredo
se desenrola, quase que como coadjuvante das belezas naturais e construidas e mais: sou
diferente, por isso, “Unica”, contagiante, atraindo os turistas, recebendo-os de bragos

abertos, mantendo, contudo, “minha” singularidade.

Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil 6

Lancada pelo Governo do Rio de Janeiro, a campanha Rio de Janeiro, marca
registrada do Brasil ja traz, na propria denominagdo, a intencdo da esfera governamental
em criar um conceito de branding para atrair negdcios, investimentos e fortalecer o setor de
turismo. Por coincidéncia, essa campanha antecede os dois principais megaeventos que a
cidade do Rio ira receber e parece articular a narrativa publicitaria com o Plano Aquarela,
desenvolvido pelo Ministério do Turismo. Portanto, nota-se oportuno analisar como o

discurso oficial foi incorporado ao branding, o qual ¢ alimentado também por tal discurso.

A linguagem cria, no sentido de dar forma — a nossa imagem do mundo,
pois € por meio dela que aprendemos, e esse aprender ¢, necessariamente,
uma forma preexistente. A linguagem contém em si uma ideia de mundo
definida e, nesse sentido, ela determina a percep¢do da realidade
(BIGNAMLI, 2002, p. 32).

Analisar o discurso da campanha veiculada na TV, cinema, site e¢ redes sociais
significaria, entdao, entender de que forma a imagem do Rio de Janeiro esta sendo projetada
no cendrio internacional, bem como para a populagdo local a fim de interpretarmos que
percepcdo da realidade tem-se a expectativa de criar, ou seja, como queremos ser vistos
pelo mundo. De imediato, vale ressaltar, no entanto, que “marca registrada” pressupde uma
protecdo legal, de apropriagdo exclusiva daqueles que tém o direito de uso da marca.

Simbolicamente, portanto, pode-se deduzir que a campanha aponta que o Rio de Janeiro ¢

marca exclusiva do Brasil, como se fosse um elemento identitario do pais, legalmente

8 Estudo realizado com base no discurso oficial da campanha. Disponivel em: <http://www.marcarj.com.br/>. Acesso em:
25 nov. 2012.
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assegurado por um registro. Se assim for, retomamos uma hipotese inicial de que o
imaginario que se tem do Rio de Janeiro se confunde com o do Brasil, em especial com a
cidade do Rio de Janeiro, representagdo urbana do pais.

De acordo com o site oficial da campanha, “o Rio tem muitos qualidades que vocé
s6 encontra aqui”’ e que podem ser facilmente identificados, j4 que sdo atributos exclusivos
e, consequentemente, produzem reconhecimento ou simpatia daqueles que entram em
contato com a “marca Rio de Janeiro”. Para reforcar esses atributos, o testemunhal de
personalidades, moradores locais que mostram o seu dia-a-dia, refor¢am, de certa forma, o
local color (Jaguaribe, 2011) e tornam mais eficiente a acdo do branding. O testemunho de
representantes da populagdo seria, assim, um ativo intangivel mais importante da agao.

Primeiro atributo destacado no site da campanha, a alegria pode ser explicada
porque “o Rio de Janeiro inventou a bossa nova, o samba e globalizou o carnaval”, discurso
que reitera valores culturais que fazem parte do imaginario coletivo sobre a cidade do Rio e
que ainda apontam para outra percepg¢do, ja identificada pelo Plano Aquarela: somos um
povo “amavel e disposto a sorrir”, isto ¢, o que Holanda (1999, p.146) chamou de
cordialidade, “a contribui¢do brasileira para a civilizagao”. Talvez essa cordialidade e
alegria tenham sido importantes para o resultado de uma pesquisa® realizada em 23 paises,
durante seis anos, e divulgada pela revista New Scientist: o Rio de Janeiro seria a cidade
mais amigavel do mundo.

A beleza das praias, as montanhas, que o “mundo todo conhece”. Se o Rio de
Janeiro ¢ “lindo por natureza”, essa beleza transcende o imaginario “original” de um pais
tropical no momento em que o discurso do branding amplia o conceito de beleza natural
para a beleza construida, como o Teatro Municipal (simbolo da campanha), em uma
demonstragdo de que a construcdo cultural dos valores pode ser modificada.

A Marca Rio também se distingue pela “energia”, um novo atributo que se deseja
incorporar ao imagindrio da cidade. O Rio de Janeiro ¢ “o maior produtor de petroleo do
Brasil, o lugar com o maior nimero de esportistas por metro quadrado”, além de ter uma

“cultura vibrante e economia dindmica”. Retoma-se, nesse valor, um orgulho local de

7 Disponivel em: <http://www.marcarj.com.br>. Acesso em: 25 nov. 2012. Entende-se que o advérbio “aqui” refere-se ao
proprio Rio de Janeiro, em um discurso que coloca a cidade e o Estado como centro do mundo. Em lugar algum poder-se-
ia encontra os mesmos atributos.

8 Matéria disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/brasil/noticias/0,,01114264-EI306,00-
Riotetescolhidot+como+cidadet+mais+amigavel+do+mundo.html>. Acesso em: 26 nov. 2012.
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produtor de petréleo’, em uma reeleitura do “petroleo é nosso”, uma mengdo indireta a
Copa do Mundo de 2014 ¢ Jogos Olimpicos de 2016'° ¢ uma economia que se recupera
depois de décadas de degradagio,''

Quarto atributo, o estilo caracteriza muito bem o jeito de ser do Rio de Janeiro. Mais
uma vez, um discurso ja cristalizado de que “brasileiro seria constituido por esse elemento
popular oriundo da miscigenagdo cultural” (ORTIZ, 1998, p. 128) torna-se mais abrangente
para “seja qual for a sua praia, seja qual for a sua tribo, seja qual for a sua lingua, o Rio de
Janeiro entende o seu jeito. Pois é o lugar que tem um jeito inico”. Essa singularidade,
intrinseca ao conceito do branding, reconfiguraria a percep¢do de que o brasileiro, mais do
que resultado de uma miscigenagao, ¢ um pais multicultural por natureza.

“Inventividade, criatividade e ousadia sdo marcas do Rio ha muito tempo”. Como
personalidade simbolo deste atributo, Tia Léa, dona do Restaurante da Laje, no Morro do
Vidigal, mostra como ser criativa no dia-a-dia. Nesse caso, foi retomado um conceito ja
observado em Rio, a favela como componente do /local color JAGUARIBE, 2011), tendo
ainda mais énfase a partir do testemunho de um morador local.

Penultimo atributo, a paixdo. “O Rio de Janeiro tem paixdes tdo imensas que foi
preciso construir o maior estddio do mundo s6 para guardar uma delas”, esse titulo tem um
valor de distingdo (SIQUEIRA, 2007, p. 28) e, mais uma vez, retoma-se o futebol como
parte do imaginario em relacdo ao Brasil. O Rio de Janeiro também ¢ apaixonado pela
beleza e pela simpatia que define o seu povo. E, enfim, um atributo mencionado na
pesquisa Plano Aquarela, na qual os turistas apontam o emocional como gerador de
imagens positivas para o Brasil.

Durante muitas décadas, o Rio de Janeiro era associado a violéncia. Atualmente a
paz passou a ser um atributo explorado pelo branding. Com a implantagdo do projeto UPP,
a idéia ¢ “recuperar para o Estado territorios empobrecidos e dominados por grupos
criminosos armados”.'* De acordo com o discurso da Marca Rio, “no Rio de Janeiro a paz

ja ndo € mais um sonho impossivel. E o comeg¢o de uma nova era ... A paz ¢ uma conquista

° O Rio de Janeiro estd em uma campanha de lobby para evitar que haja quebra de contratos envolvendo os royalties de
petréleo, tendo, inclusive realizado duas passeatas em dois anos.

' Ha uma expectativa de que a Marca Rio 2016 movimente R$ 1 bilhdo no comércio do pais. Disponivel em: <http:/rio-
negocios.com/marca-rio-2016-vai-movimentar-r-1-bilhao-no-comercio-do-pais/>. Acesso em: 26 nov. 2012.

" Conforme matéria disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1007/noticias/o-resgate-da-marca-
rio>. Acesso em: 26 nov. 2012.

12 Declaragio do Secretario de Seguranca do Estado do Rio de Janeiro, José Mariano Beltrame. Disponivel em:
<http://upprj.com/wp/?p=175>. Acesso em: 30 nov. 2012.
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de todos que vai chegar para todos”. Como simbolo dessa “nova era”, a campanha
apresenta o Projeto Ler ¢ 10 que assinala uma expectativa de mudanca de realidade de uma
area pacificada. Recentemente, nessa mesma area, o teleférico do Complexo do Alemao
entrou para a rota turistica da cidade," porque turistas demonstram interesse em conhecer a
comunidade, principalmente a area da Serra da Misericordia, conhecida popularmente como
a Estrada do Bope, por onde os traficantes fugiram quando o Exército chegou ao Complexo.
Essa nova atrag@o turistica seria inimaginavel ha dois anos, mas possivel devido a cobertura
jornalistica em tempo real, ao projeto UPP e ao atual discurso de paz.

Analisando-se a narrativa que envolve a Marca Rio, pode-se relacionar esses
atributos as leis que Ries sinaliza como indispensaveis para o sucesso do branding, tendo
como énfase as da Expansdo, da Palavra e das Fronteiras. No caso da Expansdo, a “for¢a de
uma marca ¢ inversamente proporcional ao seu campo de acdo” (RIES, 2000, p.7), logo,
quanto mais a marca for capaz de incorporar novos atributos e ampliar sua percep¢do, mais
terd chance de criar um conceito mais homogéneo e geral sobre seu conceito — isso acontece
no discurso da campanha, especialmente quando frisa o jeito de ser do Rio de Janeiro, que
acolhe de bragos abertos a todos, seja qual tribo for, seja qual jeito a pessoa tiver. Ja a Lei
da Palavra e a das Fronteiras tém relacdo com o proprio titulo da campanha “Rio de janeiro,
marca registrada do Brasil”. A denominagdo “Marca registrada”, visualmente apresentada
como ®, tém um forte apelo de consumo, o que caracteriza a palavra como “sintese” de um
sentimento desmembrado em sete atributos que se complementam, levando o conceito Rio
de Janeiro para além das fronteiras da cidade, do estado e do Brasil. Seriam justamente
essas duas “leis” que chamariam atencdo para o potencial da cidade, contribuindo para que
“as novas campanhas publicitarias que tém o Rio de Janeiro como cenario procurem, agora,
passar ao consumidor a imagem de uma metroépole moderna e pujante, capaz de resumir o
momento do Brasil, um dos mercados mais ambicionados pelas grandes empresas mundiais
de bens de consumo™'*.

Concluindo esse estudo sobre a campanha Marca Rio, ¢ essencial destacar o carater
participativo da campanha. Estimula-se que o morador ou qualquer pessoa que seja atingido
pela campanha se envolva declarando sua “paixdo” pelo Rio. Ao clicar em Eu sou @, o

internauta pode externalizar o sentimento que tem pela sua regido. Além desse depoimento

3 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/zona-norte/teleferico-do-complexo-do-alemao-entra-para-rota-turistica-

3663256>. Acesso em: 30 nov. 2012.

14 Declaragio do publicitirio Nizan Guanaes a4 Revista Exame. Disponivel em: <http:/exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/1007/noticias/o-resgate-da-marca-rio>. Acesso em: 26 nov. 2012.
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pessoal, o internauta pode compartilhar sua opinido sobre pessoas e lugares que sdo Marca

registrada do Rio, ou seja, demonstrar o orgulho por pertencer a cidade (estado).

Consideracoes finais

A escolha destes dois objetos de estudo — Rio e Marca® - mostra-se pertinente
porque ambos ajudam a compreender o processo de constru¢do da narrativa do Rio de
Janeiro em outro patamar: o da cidade das oportunidades na década de Ouro'®. Embora a
campanha abranja o estado do Rio de Janeiro como um todo, o discurso tem relagdo direta
com a capital, quer dizer, parece ter sido elaborado a partir dos atributos da cidade, tendo
vindo o Estado “a reboque”, considerando a for¢a da cidade no imaginario do Estado e do
pais. Mais ainda, o que acontece na capital repercute no Brasil, o que demonstra uma
interdependéncia da imagem de ambos.

Este artigo também trouxe a reflexdo um novo olhar para o Rio de Janeiro: a de uma
cidade que esté feliz com seu jeito de ser, vivendo um otimismo e disposta a enfatizar todos
os atributos que facam dela uma cidade “ideal” para investimentos, negocios e turismo. Seja
Marca®, seja Marca Rio 2016, seja “cidade maravilhosa olimpica”l(’, como denomina o
Ministério do Turismo no Plano Aquarela, o Rio de Janeiro estd sendo “empacotado” em
acoes de branding que parecem estar fazendo com que a cidade tenha um valor de disting@o
tanto nacional quanto internacionalmente. Valor este que associa a marca, seja como for, a
uma felicidade, uma liberdade de ser, de se expressar, de revelar-se.

No filme Rio, assim com na campanha Marca®, a cidade € representada por suas
belezas naturais e construida pelo carnaval e bossa nova, pela alegria e jeito de ser da
populacdo — enfim, o imaginario retratado no filme ndo difere do discurso oficial sobre a
Marca®, o que faz pensar que, assim como na primeira metade do século XX, quando “o
Rio inventado por Hollywood ndo era tdo distante da capital que os brasileiros tentaram
inventar na época” (Freire, 2005, p. 59), o Rio de Janeiro reconstruido pelo Rio ndo diverge
do discurso divulgado pelas estratégias de branding para a cidade. Ambos — filme e
campanha — apresentam, ou melhor, representam (Durand, 1995, p. 55) os valores da cidade

do Rio de Janeiro tanto para os atores sociais moradores quanto os turistas.

'3 Devido aos grandes eventos esportivos que o Rio de Janeiro recebera nos proximos anos, incluindo os Jogos Militares
em 2011, considera-se que a cidade vive sua “década de ouro”, conforme matéria disponivel em:
<http://www.rio.rj.gov.br/web/riotur/exibeconteudo?article-id=1127038>. Acesso em: 30 nov. 2012.

' Denominada dessa forma no Plano Aquarela. Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/tu rismo
/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela 2020.pdf>. Acesso em: 29 nov. 2012.
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