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RESUMO: O artigo apresenta a reflexio em torno do marketing urbano, evidenciando suas
funcoes e aplicagdes na construgio do conceito em espacos urbanos brasileiros, e das territorialidades
adjacentes a esse processo, verificando as mensagens implfcitas que esses territdrios em particular estao
transmitindo as pessoas. Para atingir os objetivos propostos, este estudo, de natureza qualitativa e de
cunho exploratério, aborda a forma como estao inseridas algumas acoes de marketing na cidade do Rio de
Janeiro, Brasil. A andlise partiu da coleta de dados das imagens e agoes estratégicas, de 2011 a 2015, da
marca Rio de Janeiro e da verificagio dessas imagens construidas mercadologicamente com os conceitos
de cidade-mercadoria de Vainer (2002) e de empreendedorismo urbano de Harvey (2005). Os estudos
apontaram para um marketing generalizado, principalmente nos planejamentos urbanos, transformando
as cidades em mercadorias orientadas pelo poder do capital, retirando delas seu cardter de espago de

encontro e confronto entre cidadaos.
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manner in which some marketing actions have been inserted into the city of Rio de Janeiro, Brazil. The analysis
was based on the data collection from the strategic images and actions, between 2011 and 2015, of the Rio
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INTRODUGCAO

O dinamismo dos circuitos econdmicos estd presente, cada vez mais, nas cidades
brasileiras. A légica do espaco urbano e as condigoes necessdrias de urbanizacio
(infraestrutura, planejamento, organizagio administrativa, embelezamento, entre
outros) acabam sendo, conforme Rolnik e Klink (2011) salientam, compradas pelo
mercado. Entretanto, por nio conseguir acompanhar o crescimento econémico das
cidades, o mercado acaba por produzi-las sem urbanidades, ou seja, sem a diversidade
de interacdo entre seus cidadios, independentemente de condi¢oes financeiras.

A discussdo se prolonga pelas diversas questoes da agdo dos governos locais.
Dentre elas citam-se algumas: investimento em urbanizagio (regulando o territério);
politicas de urbanizagio de assentamentos precdrios; agenda urbana e a agenda de
reforma urbana; plano diretor participativo; insuficiéncia e limitagio das receitas
municipais; proliferagio de novos municipios; planejamento estratégico urbano
ancorado no marketing, dentre outros pontos. De forma geral, as cidades figuram
como arenas privilegiadas e estratégicas na produgio capitalista do espago urbano e
regional, mas seus atores nio conseguem se apropriar devidamente dos frutos desse
crescimento economico.

Nessa perspectiva de produgio capitalista dos espagos urbanos, as cidades entram
em intensa pressio, que impoe um constante ciclo de produtividade e competitividade.
Isto é, as cidades passam a competir umas com as outras em atrair novos investimentos,
novos moradores, mais turistas, mais poder econémico. Se antes o debate era sobre
crescimento desordenado ¢ movimentos sociais urbanos, na contemporancidade
surge uma nova problemdtica: a da competitividade urbana (tanto de espagos quanto
de cidades), tendo o marketing urbano um papel estratégico nas territorialidades
adjacentes a este processo.

Alguns sio favordveis a esta estratégia e a veem como uma ferramenta inovadora
que articula os Ambitos local e global. Nesse sentido, alguns defendem que a difusio da
ideia de unicidade, de aldeia global, de encurtamento de distancias e de flexibilizacio
de capital exporia um mercado global que tenderia a homogeneizar o planeta
(SANTOS, 1996; MCLUAHN, 1998). Outros, entretanto, sdo contrarios a ideia por
acreditarem que essa tdtica transforma a cidade em uma mercadoria ¢ a desconsidera
como espago dos cidadaos, conduzindo-a pelos interesses do capital (VAINER, 2002;
HARVEY, 2005; SANCHEZ, 1999). De acordo com Ciccolella (1997), surge uma
hierarquizagdo de espagos que fraciona as metrépoles e transforma o préprio papel das
cidades. Nessa logica, percebe-se que a compreensao, seja de uma cidade ou regido,
pressupde o aprofundamento de relacdes com diferentes interages, tendo o regional
uma funcao relevante (SANTOS, 1996).

O presente artigo discute, portanto, a ideia de como esses espagos sio (re)
utilizados, tendo o marketinga incumbéncia estratégica e globalizante na (re)construcio
da imagem desses espagos publicos, posicionando os territérios como sujeitos que
disputam uma espécie de mercado territorial. Buscou-se verificar a mensagem que
esses territorios em particular estdo transmitindo as pessoas e a forma como estdo
sendo geridos a partir de uma l6gica centrada no poder do capital.

Para atingir os objetivos propostos, este estudo abordou a forma como estao
inseridas as agdes de marketing na cidade do Rio de Janeiro-R], Brasil, na proximidade
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do evento das Olimpiadas Rio 2016. A metodologia é de natureza qualitativa e de
cunho exploratério. A pesquisa bibliogréfica centrou-se, principalmente, nos conceitos
de marketing urbano, cidade-mercadoria e empreendedorismo urbano. A pesquisa
documental foi feita a partir da coleta das informacoes, na internet, das imagens
estratégicas das campanhas e a¢des publicitdrias de 2011 a 2015 da marca-cidade Rio
de Janeiro que se posiciona globalmente como a marca registrada do pais. E, por
fim, analisou-se o material coletado, verificando a relagio dessas imagens construidas
mercadologicamente com os conceitos expostos.

Sendo assim, o aporte tedrico deste estudo estd fundamentado em duas
perspectivas: na de Carlos Vainer (2002) da cidade vista como uma mercadoria,
sendo gerida como uma empresa, ¢ na proposta por David Harvey (2005) sobre o
empreendedorismo urbano, o qual transforma a cidade em um sujeito econdmico. A
partir desse tltimo entendimento, percebe-se que a cidade passa de uma mercadoria
(objeto) a ser vendida em um mercado altamente competitivo (no qual outras cidades
também estdo A venda) a um sujeito que busca aumentar seu poder de atragio em
relagdo a novos investimentos e tecnologias seguindo a légica da produtividade e da
competitividade condicionada ao mercado, ou seja, ao poder do capital. O marketing
urbano insere-se estrategicamente nesse encadeamento, evidenciando fungdes e
aplicagoes especificas na (re)construgio do conceito e imagem dos espacos urbanos
brasileiros, assim como nas territorialidades adjacentes a esse processo.

O objetivo principal é, portanto, refletir sobre a forma como o marketing
urbano (re)constréi a imagem dos espagos publicos ¢ transforma uma cidade em
uma mercadoria que é gerida como uma empresa dentro da 16gica do capital. E se
a cidade é um produto, este ¢ vendido para quem? Como os espacos publicos estao
sendo (re)utilizados e qual discurso estd viabilizando esse raciocinio contemporineo
que estabelece, inclusive, um ranking entre cidades, determinando a elas um valor
econdmico que refor¢a, cada vez mais, o sentido da competitividade? Estas questoes
serdo discutidas ao longo do texto sob a perspectiva de Vainer (2002) e Harvey (2005).

O artigo estd estruturado a partir das reflexes sobre a cidade e os espagos publicos,
tentando compreender como o marketing estd inserido na dindmica dessas conjunturas.
Na sequéncia, centra-se nos conceitos de cidade-mercadoria ¢ empreendedorismo
urbano (que norteiam este artigo), assim como na forma como as cidades ¢ os espacos
urbanos sdo utilizados mercadologicamente. Isto posto, foca-se no estudo de caso da
cidade do Rio de Janeiro, que devido as Olimpiadas de 2016, cria uma marca-cidade
que se posiciona como a marca registrada do Brasil, evidenciando também a utilizagio
de indmeras estratégias multiescalares de marketing que seguem uma demanda (que,

muitas vezes, usam e ocupam os espagos urbanos) orientada pelo capital.

A CIDADE E OS ESPAGCOS URBANOS

Uma das reflex6es contemporaneas em torno das cidades e dos espacos urbanos
surge da questao de que “o mercado domina a cidade” (ROLNIK, 2001, p. 29) por
meio de prdticas que sio comuns a iniciativa privada (organizagoes), como ¢ o caso
do marketing ¢ do planejamento estratégico, importadas para o uso da administragio
publica. O problema da aplicagio generalizada da ideia de criar cidades ou espagos
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modelos ¢ que os interesses coletivos ficam em segunda instincia em comparagio
com os interesses privados hegemonicos. “[...] as grandes massas se deslocando nos
transportes coletivos superlotados ou no trinsito engarrafado sdo a expressio mais
acabada desta limitacio” (ROLNIK, 2001, p. 43). Este panorama evidencia a
transformagio do espago urbano em uma imagem conotativa, na qual “[...] tudo ¢
objeto de consumo estético e contemplativo” (SANCHEZ, 1999, p. 7), que incentiva
a redugio da cidade ao cendrio dos espetdculos (CANCLINI, 2008, p. 19) ¢ este ao
“[...] predominio do marketing e A captacio de investimentos sobre o sentido social
dos bens materiais e simbdlicos”. Essa forma de agir (re)define a cidade, seus espacos
e suas interagoes.

Quando a terra se torna uma mercadoria, ela passa a ser divulgada amplamente
para ganhar maior valor financeiro de mercado, exigindo a ampliagio de um ciclo de
novidades a esses produtos. Ao mesmo tempo, hd um distanciamento das relacoes
sociais no espaco urbano que contradiz a légica da cidade, oriunda da ideia de ponto
de encontro. De acordo com Canclini (2008, p. 21), “[...] o imagindrio nio ¢ apenas
a representagdo simbdlica do que ocorre, mas também um lugar de elaboracio de
insatisfacoes, desejos e busca de comunicagio com os outros”. A urbanizacio projeta
também desequilibrios e incertezas que desurbanizam as cidades, como é o caso, por
exemplo, da especulagio imobilidria que segue a logica do capital e do mercado global.

Destarte, percebe-se que os espacos publicos sio (re)utilizados conforme a
necessidade de demandas externas a cidade, que privilegiam o poder econémico e
hegemonico presentes naquele territério’. Sao as forgas de poder dos atores sociais que
estdo presentes neste espaco que tencionam e geram conflitos entre si, configurando
em uma forma de didlogo entre os diversos interesses que convivem no tetritdrio.
Essa articulagdo entre atores e espagos urbanos tem sido permeada por uma das
ferramentas da iniciativa privada, o marketing. Contudo, as relacoes mediadas por esse
instrumento refletem a forma de se fazer negdcios e nio a interagdo entre cidadéos e

espacos urbanos.

MARKETING URBANO: FUN(;&ES E APLICA(;&ES NO CONTEXTO DAS
CIDADES

A esséncia do marketing é a busca e a criagio de mercados (tanto novos, como
j& consolidados), gerando relacionamentos e vinculos mercantilizados através de
produtos comercializdveis (KOTLER, 1998; COBRA, 1992). De forma abrangente,
o marketing utiliza um conjunto de técnicas singulares que permite a possibilidade
de permutas entre os individuos, sendo essas permutas atravessadas pelo capital
econdmico. Portanto, esses cAmbios mercadolégicos nio sio feitos somente entre
instituigoes, mas também com a sociedade, que é influenciadora no processo como um
todo, pois é a partir de sua demanda de necessidades que os articuladores do marketing
se posicionam e estabelecem as estratégias que irdo utilizar em um determinado
mercado. Ressalta-se igualmente que o conceito de marketing generaliza a concepcio
de sociedade, abarcando a todos. No entanto, se o marketing tem relagao direta com
a venda e logistica de produtos ¢ sensato também afirmar que a sociedade a qual o
conceito se refere é aquela que tem maior poder de compra.

Debater sobre o tema marketing, portanto, é pensar sobre a 16gica dos produtos

e sua logistica, assim como sobre o raciocinio do préprio mercado. Enquanto Kotler
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e Keller (2006, p. 4), referem-se ao marketing como “[...] um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo,
da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”, a American
Marketing Association (2016, tradugio nossa), o define como “[...] uma atividade,
um conjunto de instituicoes e de processos para criar, comunicar, oferecer e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade
como um todo”. A partir dessas duas perspectivas, algumas varidveis se sobressacm:
(i) o processo social, (ii) as necessidades criadas pelo mercado e (iii) o valor. Destarte,
entende-se o marketing como uma negociagio entre individuos e organizagées, que
causam determinado impacto a sociedade, expondo questoes de maltiplas dimensoes
(social, cultural, politica, econdmica), porém sempre no contexto de um modelo de
negécios (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Kotler (2001, p. 6) salienta ainda que “[...] os consumidores deparam-se
com diversos tipos de produtos e servigos, fazendo suas escolhas com base em suas
percepgoes do valor que estes os proporcionam’. Desta forma, o marketing ganhou
um papel crucial para as organizagoes, visto que suas estratégias influenciam as op¢oes
cotidianas das pessoas e também estabelecem relagoes entre elas mediadas por produtos
(objetos) desenvolvidos a partir de uma demanda criada de necessidades oriundas dos
consumidores. Entretanto, apesar de o marketing ser uma técnica surgida do universo
empresarial, algumas de suas metodologias estao sendo incorporadas pelo poder
publico no contexto da gestao urbana. O intuito principal dessa incorporagio ¢ o de
criar uma imagem favordvel as cidades, agregando-lhes maior valor a seus moradores
e, especialmente, aos investidores de capital externo.

A sociedade contemporinea busca conceber modelos ideais (sejam de produtos
ou de cidades) ancorados em casos de sucesso, generalizando-os e transformando-os
em um padrio que possa ser aplicado a outros contextos (no caso em estudo, a outros
espagos urbanos), sem precisar considerar suas particularidades locais (HARVEY,
2005). Logo, esses modelos construiriam uma imagem a ser seguida pelas boas préticas
entre os atores presentes em um territdrio. Se os atores que discutem essas questoes
sao apenas de um ou dois setores do mercado, questiona-se como eles poderiam dar
conta de um territério que ¢ tao diverso e engloba tantos outros atores. O marketing
urbano tem a funcio de planejar acoes e estratégias (KOTLER; KELLER, 2006) para
que uma cidade atinja objetivos propostos, considerando o mercado em que estd
inserida e nao necessariamente o aspecto voltado ao social (VAINER, 2002).

Essa promogio da cidade (como também ¢ chamado o marketing urbano) pode
ocorrer em diversas escalas: local, regional ou global e é feita a partir do arranjo de forgas
entre poder publico e privado no qual hd “[...] uma clara confluéncia de interesses
entre o governo da cidade e os setores empresariais” (SANCHEZ, 1999, p. 5). Nessa
l6gica, economicamente o poder publico dependeria mais da iniciativa privada do que
o inverso. As praticas de city marketing e marketing urbano ou promogao da cidade
(nomenclaturas utilizadas pelo mercado), referem-se a venda de um produto - nesse
caso, a cidade -tornando mais importante o poder do capital e os interesses de uma
minoria do que a elaboragio de um planejamento urbano eficiente que levasse em
conta as verdadeiras necessidades e preocupacoes de seus cidadaos.

Visto por este 4ngulo, o posicionamento das cidades e sua coloca¢io em um
ranking entre cidades, como fatores relevantes no contexto de uma administracio
publica contemporinea estd ancorada também no marketing urbano (RIES; TROUT,
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1996). Nesse sentido, o poder publico prioriza as estratégias discursivas (VAINER,
2002) oriundas do universo empresarial — e que podem elevar a imagem da cidade
a um circuito econémico global — em detrimento de politicas piblicas que atendam
aos anseios de toda a sociedade - inclusive aos da camada de menor poder aquisitivo,
caracterizando-as como cidades-produto (SANCHEZ, 1999) e também como cidades-
mercadorias (VAINER, 2002). Tanto o sentido de produto quanto o de mercadoria
referem-se a objetos que podem ser venddveis em um mercado, dentro da légica de
que quem paga mais, leva.

Aqui se faz pertinente o seguinte questionamento: se a cidade ¢ um produto, uma
mercadoria que tem um valor a partir de um ranking que evidencia a competitividade
entre esses espagos urbanos, para quem ela é vendida? Para os cidadaos ou para quem
¢ de fora da cidade? Conforme salientado por Pereira (2003, p. 5), o city marketing
refere-se a uma (re)significacdo promocional competitiva da cidade como um todo,
limitada ao desejo de melhora estética no tecido urbano. A preocupacio com essas
estratégias mercadoldgicas inseridas de forma padronizada em ambientes publicos
expde a adesdo de tendéncias internacionais vinculadas a uma competitividade entre
territorios em diversas escalas e principalmente na escala global. Nesse sentido, Vainer
(2002) afirma que hd uma contradicio entre a cidade como espaco, objeto e sujeito de
negoécios (city) e a cidade como espago de encontro e confronto entre cidadaos (polis).

Segundo Botelho (2007), hd uma crescente inser¢io da produgao de espago nos
circuitos de acumulagio capitalista. E relevante discutir os impactos dessa acumulacio
na configuragio espacial urbana e na estrutura das desigualdades socioespaciais dos
espacos urbanos e das cidades. Leva-se em consideragao a trajetdria histérica do espago
no modo de produgio capitalista, no qual o espago passou a fazer parte de circuito de
valorizacdo de capital, especialmente por meio da comercializagio da terra. Assim, a
produgio do espaco torna-se um elemento estratégico para a acumulagio do capital,
mas também insere-se como parte de uma complexa relagdo dialética. Passa, portanto,
a ter um papel mais ativo, isto é, a ser utilizado operacional e instrumentalmente pela
classe hegemoénica que, consequentemente, dispoe de um duplo poder (BOTELHO,
2007): 1) através da propriedade privada do solo e, 2) através da globalidade a acio
do Estado. Os beneficios desproporcionais de uma tnica classe social (a hegemdnica)
- que detém maior poder capital - estruturam as desigualdades socioespaciais, fazendo
com que a cidade se torne um grande negdcio para o capital. Nesse sentido, as regras
mercadoldgicas ditam um novo ordenamento na configuragio socioespacial.

Esse novo ordenamento, na medida em que o espaco se incorpora ao capital como
meio de produgio, acarretaem um processo de privatizagao, por meio da mercantilizacio
do préprio espago, entdo influenciado pela dindmica do modo de produgio capitalista.
Alguns exemplos podem ser os shoppings centers, empreendimentos de turismo,
centros empresariais, entre outros. Vdrias sio as estratégias que criam uma demanda
especifica para o consumo desse espago que é duplamente mais produtivo, produzindo
mais valia e outros espagos, urbanizando o planeta (BOTELHO, 2007), gerando a

l6gica de um mercado de negécios de territorialidades urbanas.
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TERRITORIALIDADES URBANAS
E CIDADE-MERCADORIA: DESAFIOS
CONTEMPORANEOS DAS CIDADES

Hoje os territrios estio preocupados em inserir-se cada vez mais na légica do
mercado, do capitalismo, no qual passam a ser uma mercadoria com uma marca
impressa. De acordo com Trindade Janior (1998), o espago urbano também pode ser
compreendido como condigio e meio de realizagio da dinAmica social, e nao somente
como produto da sociedade. Para tanto, dois conceitos sdo discutidos: territério e
territorialidade.

Embora o territério seja oriundo da nogio de espago, ele se distingue de algo
j4 dado, pois é um produto resultante do jogo de forcas entre os atores sociais
que ali estdo inseridos e, portanto, da criagio de sentido para aquele espaco fisico
(RAFFESTIN, 1993). Consiste em um complexo moldado por uma multiplicidade
de objetos espaciais, naturais ou construidos, como instrumentos que estabelecem uma
identidade étnico-sociocultural (LEFEBVRE, 2002). E entendido como uma forma
de mediagio entre a relagio dos agentes e o espaco, configurados no interior do espago
urbano (TRINDADE JUNIOR, 1998). Destarte, os territérios presentes na cidade
remetem s fragoes do urbano que sao demarcadas e controladas constantemente pelas
forgas que se estabelecem entre seus atores sociais.

As territorialidades, portanto, estdo relacionadas com as articulagdes locais
(FLORES, 2006) de scus agentes responsdveis pela dindmica da cidade, que estdo
por trds da apropriagdo da terra urbana. Trindade Junior (1998) cita alguns exemplos
dessas articulacoes dos agentes produtores do urbano: 1) o Estado e os agentes sociais
excluidos; 2) os agentes sociais excluidos e os candidatos a cargos politicos; 3) o
Estado e as empresas incorporadoras/construtoras; 4) os agentes sociais excluidos e
os proprietdrios fundidrios; 5) o Estado e os proprietdrios fundidrios e; 6) os agentes
financiadores e as incorporadoras.

Dessa forma, percebem-se articulagdes em cadeias de interesses e agoes que se
tornam complexas, constituindo uma trama de relagoes que envolvem uma pluralidade
de agentes. Nesse contexto, os agentes buscariam obter vantagens diferenciadas para o
jogo de interesses coletivos dessa cadeia em particular. Assim, os agentes hegemonicos,
além de exercerem um poder maior naquele espago especifico, também articulam-se
em prol de seus interesses, sejam esses compartilhados ou ndo com os demais agentes.

A rede de articulacio age como uma trama de relagoes que abarca acoes locais
estratégicas vinculadas a apropriagdo de terra urbana, configurando-se como linhas
de frente da reestruturagio espacial que dio forma ao tecido urbano. No sentido
de vinculos de convergéncia de interesses, os atores hegemdnicos nio se opoem. Ao
contrdrio, unem-se em prol de interesses coletivos entre eles, podendo romper essa
unido em outros momentos quando os interesses nio forem mais compartilhados.
Tudo depende da estratégia utilizada naquela situacio especifica. Essa rede possui
caracteristicas peculiares, pois: a) representam coalizoes publico-privadas; b) sua
composi¢ao pode mudar de um lugar para o outro; c) suas agoes capitalistas s3o
heterogéneas; d) pode haver mais de uma rede ¢ ¢) suas manifestacdes nio sio
necessariamente exph’citas, atuando muitas vezes de maneira corrupta. A forma como

essa realidade se apresenta mostra a importincia de saber negociar e renegociar, além
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de estabelecer a constru¢iao de uma imagem de poder perante a prépria rede, assim
como perante as demais redes que se mobilizam por meio de interesses hegeménicos
(TRINDADE JUNIOR, 1998).

Isto posto, percebe-se que os territdrios e suas territorialidades sio mediadores
entre agentes e espago. A existéncia de territérios na cidade pressupée fragées do
urbano demarcadas e controladas constantemente por determinadas agées de agentes.
Por serem esses territérios também usados para conter, restringir ou excluir os
individuos, estabelecem uma relacio de triade: agente-espaco-agente (BOTELHO,
2007). Para compreender o territério, deve-se, ainda, abordar a questio da
identidade, do sentimento de pertencimento e do espago vivido, assim como a ideia
de territorialidade, considerada a partir do tipo de rela¢do que se estabelece entre os
individuos e os grupos. Salienta-se que ambos territério e territorialidade mantém um
vinculo intrinseco entre si. Nesse encadeamento estdo ainda inseridas as concepgoes
de desterritorializagio e reterritorializagio, reafirmando que no espago urbano hd
territorialidades diversas, conforme os interesses de seus agentes.

O espago nao ¢ apenas produto ou reflexo das relagoes sociais, mas também ¢
capaz de produzir tais relacoes através das articulacoes entre as redes de seus agentes que
nele se formam. Os territérios e as territorialidades, portanto, sio expressoes espaciais
da presenca do poder desses agentes em suas multiplas dimensdes, construindo e
mantendo as organizagoes espaciais (TRINDADE ]UNIOR, 1998). Nesse sentido,
Vainer (2002) instiga uma reflexio sobre o papel das cidades. O primeiro é o da
cidade-mercadoria, no qual a cidade ¢ vista como se fosse uma mercadoria (objeto) a
ser vendida em um mercado altamente competitivo no qual outras cidades também
estdo A venda. Nesse caso, busca-se promover a cidade para o exterior, levantando a
seguinte questdo: o que se vende quando se vende uma cidade? Até mesmo a miséria ¢
redefinida como um problema paisagistico. De objeto, a cidade passa a ser o sujeito da
agio, no conceito chamado por Vainer (2002) de cidade-empresa e por Harvey (2005)
de empreendedorismo urbano.

Por esse ponto de vista, as cidades tornam-se mais competitivas ¢ buscam
aumentar, além de tudo, seu poder de atragdo para captar um maior niimero de
investimentos e tecnologias. Produtividade ¢ competitividade sio condicionadas a
l6gica do mercado e estdo inseridas dentro do planejamento estratégico urbano que
utiliza estratégias de um agressivo marketing urbano. Salienta-se que quando o termo
“privado” ¢ utilizado nos planos urbanos, refere-se aos interesses privados do capital.

Vainer (2002) ainda aborda o poder do discurso de que a cidade compete, a
cidade deseja, a cidade necessita, facilitando a aceitacio de ideias que sao submissas ao
poder do capital. Dois elementos se destacam neste contexto: a necessidade (percepgao)
da consciéncia de uma crise ¢ o patriotismo a cidade. Por essa perspectiva, torna-se
estrategicamente relevante a cidade manter-se coesa com o que almeja, assim como
uma empresa (HARVEY, 2005), e como cidade-empresa, despolitizar-se (VAINER,
2002). Nesse processo, hd uma mudanca gerencial ¢ também conceitual na cidade
que a converte em um sujeito econdémico que legitima a adequagao de instrumentos
do poder publico por grandes grupos empresariais privados, desconsiderando os
interesses sociais das demais parcelas da populagio (HARVEY, 2005), como ¢ o caso
da cidade do Rio de Janeiro.
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RIO DE JANEIRO: UMA CIDADE MARAVILHOSA
PARA QUEM?

Localizado no Brasil, o municipio do Rio de Janeiro comemorou seus 450 anos
em fevereiro de 2015. Conhecida como a cidade maravilhosa, ji foi de capital da
coldnia a sede do Império portugués e distrito federal da Republica, testemunhando
e protagonizando diversos capitulos da histéria do Brasil (CARVALHO, 1990). Na
contemporaneidade, converge seus esforcos no esporte, tendo sido em 2016, palco
dos primeiros Jogos Olimpicos e Paraolimpicos da América do Sul.

Além das belezas naturais (paisagens, praias, morros, etc), arquitetura
diferenciada e de seu destaque na midia (local, regional e global) pelo Carnaval e pela
Bossa Nova, o Rio de Janeiro foi também cendrio de anos de crescimento do poder
do tréfico de drogas e da incapacidade de gestdo do poder publico, proporcionando
o ambiente para o aumento da criminalidade e violéncia. Nas tltimas décadas, as
politicas puablicas trouxeram mudangcas ao espago urbano, como por exemplo, na 4rea
de seguranca com a implementagio das Unidades de Policia Pacificadora (UPPs) nas
favelas do municipio. Ademais, a midia enfatiza constantemente que houve novos
investimentos no setor de petréleo e em infraestrutura recentemente. Todas essas
noticias viabilizaram estrategicamente o resgate da imagem desta cidade diante do
resto do mundo, tornando-a apta a receber os Jogos Olimpicos 2016.

Contudo, percebe-se que essas mudancas sio efeito de estratégias do marketing
urbano para valorizar a imagem da cidade, que hoje se posiciona como uma das
cidades mais poderosas do mundo. Nesse contexto, questiona-se para quem ¢ feito este
posicionamento. Criou-se, em 2011, uma marca que tem como conceito “Rio de Janeiro,
a marca registrada do Brasil” (Figura 1). Ao se posicionar desta forma, a cidade coloca-se
também como a marca-lugar ¢ a cidade mais relevante do pais. E uma estratégia ousada,
mas bastante utilizada no universo das marcas, enaltecendo demasiadamente os valores

simbdlicos construidos mercadologicamente para as marcas.

Figura 1: Marca Rio de Janeiro criada em 2011

Fonte: Disponivel em: <http://www.rio2016.com/o-rio/o-rio-e-sua-historia>. Acesso em: 30 jul. 2015.

Quando o assunto é marketing urbano, outras questdes ainda emergem e
problematizam a realidade do estudo de caso aqui apresentado. Torna-se, portanto,
relevante a definicio de quais estratégias a cidade maravilhosa ird adotar uma vez
passados os megaeventos que a posicionaram como uma marca poderosa. Sendo
assim, as festividades do 4502 aniversdrio da cidade (2015) e as realizacoes da Copa
do Mundo (2014) e dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos (2016), embora eventos
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estratégicos importantes para a marca do Rio de Janeiro, necessitam de mais estrutura
para se manter em um panorama global de cidades.

Utilizar-se de estratégias, como o marketing aplicado as cidades tem se tornado
uma prdtica recorrente. Dessa forma, assim como as empresas utilizam essas
estratégias para serem competitivas frente as demais empresas (OLIVEIRA, 1999), o
estabelecimento da marca do Rio de Janeiro parece também contemplar a utilizagao
de estratégias competitivas perante as demais cidades. Apresenta minimizagio de
problemas e exalta suas potencialidades, como as estruturas fisicas e as naturais.
Contudo, essa minimizagio é simbdlica, pois, sem uma gestao puiblica que busque a
solugdo adequada, o simples fato de um lugar posicionar-se como marca nio erradica
tais problemas independentemente de quais sejam suas dimensées social, cultural ou
ambiental.

De acordo com Ries e Trout (1994) hd vinte e duas leis de posicionamento,
sendo vdrias delas utilizadas pela marca R]. Entretanto, destacar-se-4 apenas uma delas
que, de certa forma, enfatiza (todo) o conceito da marca RJ. A referéncia ¢ a lei da
lideran¢a que sugere que ¢ melhor ser o primeiro no mercado do que o segundo.
No caso da marca R], ela é a primeira marca-cidade que se coloca, em um jogo de
linguagem publicitdria dtbia, como a marca registrada do Brasil, dando a entender
que ela é a original e a Gnica que representaria o pais no exterior, mais at¢ do que a
prépria marca do Brasil. A nova imagem construida cria o cendrio de uma metrépole
moderna e robusta, que, conforme consta no site da marca, é “[...] capaz de resumir
o momento do Brasil, um dos mercados mais ambicionados pelas grandes empresas
mundiais de bens de consumo” (VETTORAZZO, 2011).

Isto posto, reflete-se sobre quem estd a se beneficiar destas estratégias de marketing,
que posicionam a cidade literalmente como se fosse um produto. A complexidade de
gerir um lugar ¢ muito maior do que a gestao de um produto ou empresa, tornando-
se relevante conhecer as diferencas dessas gestoes e de ambiente controlado ou nao.

Se a marca R] resume o momento do pais, indaga-se: qual momento seria esse?
Seria um pafs maravilha, sem problemas sociais, ambientais, culturais e econdmicos?
E a prépria desigualdade social nio existiria no pais? E na cidade maravilhosa, nio
existe nenhum problema dessa natureza? Nio ¢é o que se percebe no Rio de Janeiro e
nem no Brasil, tendo em vista sua diversidade econdmica, cultural e social. Inimeros
problemas podem ser apontados, tanto na cidade maravilhosa, quanto no pais. Prova
disso é que diariamente os noticidrios retratam casos de violéncia, desigualdades, falta
de moradia, problemas estruturais nas rodovias, habitagdo, satde, seguranca, etc.
Enfim, mostram que a realidade que se estabelece a partir da marca RJ é bem diferente
da realidade que se apresenta na cidade do Rio de Janeiro.

Outro ponto que se destacou foi a publicacio no Didrio Oficial (RIO DE
JANEIRO, 2016), decretando estado de calamidade putblica do Estado do Rio de
Janeiro a quarenta e nove dias antes das Olimpiadas Rio 2016. Destaca-se ainda a
grave crise financeira vivida pelo estado no momento atual que, com um défici#* de R$
19 bilhées, gerou dividas quanto a real capacidade de cumprimento das obrigacoes
com a Olimpiada. A situagao na qual o Rio de Janeiro se encontra mostra a fragilidade
do estado em relagio a seguranca publica, satde, educagio, mobilidade e gestao
ambiental. Embora esse decreto refira-se ao estado do Rio de Janeiro, estas medidas
refletirio também na marca da cidade do Rio de Janeiro.

Ao lembrar das vinte e duas leis de posicionamento de Ries e Trout (1994), a
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lei da lideranga determina que é sempre melhor ser o primeiro no mercado. Nesse
sentido, a marca R] posiciona-se dessa forma ao afirmar que ¢ a marca registrada
do pais e o palco dos primeiros Jogos Olimpicos e Paraolimpicos da América do
Sul. Contudo, é preciso conseguir manter-se nesta posi¢ao, mas a crise do estado
do Rio de Janeiro compromete seriamente esse posicionamento da marca RJ e ainda
compromete a (re)construcio da imagem dos espagos publicos urbanos. Ainda no que
diz respeito ao referido decreto, ¢ mencionado que: “[...] Considerando, por fim, que os
eventos possuem importincia e repercussio mundial, onde qualquer desestabilizagio
institucional implicard um risco & imagem do pais de dificilima recuperagio [...]
(RIO DE JANEIRO, 2016, n.p.). Por esse prisma, ressalta-se ainda a preocupacio

mencionada no documento com a imagem do pais, ou seja, de que haveria um reflexo

»

negativo no posicionamento da marca-cidade R], ainda que o estado de calamidade
refira-se ao estado e ndo ao municipio.

Ao criar uma marca que se posiciona como a cidade mais poderosa do pais através
de estratégias de marketing urbano ancoradas no poder do capital, a cidade do Rio
de Janeiro faz mais op¢des mercadoldgicas do que citadinas. Em outras palavras, a
preocupagdo é muito maior com a iniciativa privada, principalmente com o capital
internacional, buscando atrair investimentos externos. Salienta-se que deveria, ao
contrdrio, haver maior comprometimento com o aprofundamento dos problemas
internos da cidade e com os cidaddos que vivem nesse territdrio. Segundo o pesquisador
Christopher Gaffney (PUFE 2015), os megaeventos do Rio de Janeiro tendem a
tornar a cidade mais cara, mais excludente, mais fragmentada e mais segregada. Diante
desse panorama, percebe-se que uma marca-cidade que privilegia o atendimento do
publico externo em detrimento do interno corre o risco de se tornar uma marca vazia.

Outra opgao mercadoldgica que estd presente na gestio publico-privada ¢ o uso
do planejamento estratégico oriundo da iniciativa privada aplicado pela administracio
publica, no qual o marketing marca fortemente sua presenca, fazendo com que haja
certa tensao entre os grupos sociais pertencentes ao territério. Nesse sentido, debate-se
sobre a utilizacao dos espagos publicos, levando-os a ter seu uso revitalizado com o apoio
de uma gestao compartilhada entre poder publico e privado. Esse compartilhamento
de gestio tem como fio condutor estratégias de marketing que visam a (re)construcio
nio somente dos espagos, mas pincipalmente da imagem desses espacos publicos.
Dito em outras palavras, moradores de dreas de grande potencial sao remanejados
para outros lugares, passando essas dreas por um processo de revitalizagio que lhes
garantem um valor imobilidrio muito maior.

Este processo de gentrificagio altera as dinimicas da composi¢io local,
promovendo praticas de reapropriagdo de espagos putblicos pelo mercado, conferindo
a estes locais um novo valor econdémico e simbdlico, orientando-os a um consumo
residencial ou de servicos para as camadas sociais mais elevadas (SANCHEZ, 1999).
E o caso do projeto “Porto Maravilha” que transformou espacial e simbolicamente a
Zona Portudria do Rio de Janeiro.

Uma estratégia que busca somente a captagio de recursos financeiros sem estar
acompanhada de uma politica pablica que priorize os espagos urbanos agrava ainda
mais os problemas sociais da cidade. A exemplo disso, na campanha de 2015, cujo
slogan foi “Nao ¢ s6 vocé que tem orgulho de ser do Rio. As inddstrias também”,
hd uma valorizagao pelo orgulho de ser do Rio de Janeiro (tanto cidade quanto
Estado), incluindo claramente a presenca das industrias (poder do capital), locais ¢
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internacionais, neste sentimento construido mercadologicamente a partir de estratégias
de posicionamento globais (RIES; TROUT, 1996).

Essa estratégia da marca R] contempla ainda as parcerias com marcas de produtos
reconhecidas globalmente, como a do uisque Johnnie Walker, que recentemente langou
sua nova campanha, na qual o morro do Pio de Agicar (cartio postal do Rio de
Janeiro) é retratado como sendo um gigante adormecido que levanta e comeca a andar
(mote da marca Johnnie Walker). Ao final do material institucional coproduzido pelas
marcas aparece o slogan do famoso uisque (Keegpwalking) adaptado a marca R] que
ficou traduzido como “Siga em frente, Brasil” (Keppwalking, Brazil).

Outras organiza¢des de distintos produtos e servicos como iogurte da Nestlé,
a vodka Absolut, a alema Volkswagen, a japonesa Nikon (cAmeras fotogrificas) e os
Bancos Itat, Bradesco e Santander, também fizeram parcerias de publicidade global
para usar os signos cariocas em suas campanhas recentes no Brasil e estratégias para
reforgar o compromisso e o sentimento de pertencimento local com aquele territério
em particular. Os estrategistas de marketing, portanto, criam oportunidades de
negociagio entre os individuos e organizacdes, conforme salientado por Kodler,
Kartajaya e Setiwan (2010), a0 mesmo tempo em que evidenciam multiplas dimensoes,
tendo como parAmetro um modelo de negécios (HARVEY, 2005; VAINER, 2002)
oriundo de um dinamico circuito econdmico.

Dentro desse contexto de que a cidade do Rio de Janeiro foi a anfitria global
dos Jogos Olimpicos 2016, percebe-se também a inclusio de um discurso (como se
a cidade fosse um sujeito) de que a cidade ird também vencer o medo da falta de
seguranca municipal. E a cidade que coloca-se desta forma, nio seu poder publico
local. H4, portanto, um discurso (VAINER, 2002) de reconquista de espagos publicos
ancorados em estratégias eficientes e influenciadoras de marketing urbano (KOTLER,
1998; COBRA, 1992) que permeiam uma série de discussoes sobre para quem a
cidade do Rio de Janeiro seria a cidade maravilhosa (mote publicitério: Rio de Janeiro,
cidade maravilhosa). Para quem detém o poder do capital ou para seus cidaddaos? Uma
dessas questoes perpassa por uma estratégia de marketing ousada e arriscada, na qual a
prépria Prefeitura do Rio de Janeiro solicitou a0 Google a retirada do mapa online de
algumas de suas favelas (REMOCAQ, 2011).

O intuito era que as favelas desaparecessem da busca no Google Maps,
reconstruindo mercadologicamente a imagem daqueles espagos. Destarte, as favelas
Sumaré e Morro do Chacrinha, em Rio Comprido, na zona norte do Rio de Janeiro,
nao existiriam mais enquanto favelas nessa busca online. O termo favela foi retirado
da localizagio de indmeras comunidades da capital carioca, dando a impressio de
que elas seriam bairros e nao favelas que se relacionam diretamente com a pobreza
do municipio. O pedido foi feito hd quatro anos pela RioTur (empresa de Turismo
do municipio do Rio de Janeiro). Abaixo, duas imagens do Google Maps, uma de
2011 (Figura 2) e outra de 2013 (Figura 3), porém com nomenclaturas diferentes do

mesmo territorio.
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Figura 3: Localizagao sem o termo favelas em 2013
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Nesse contexto, a cidade ¢ colocada como uma mercadoria na qual, conforme
salientado por Vainer (2002), a miséria ¢ redefinida como um problema paisagistico
que precisaria ser corrigido. A corrego, neste caso, foi a supressio do termo favela de
um mapa global que, a pedido de um érgio pablico municipal, no contexto de ser o
anfitrido dos Jogos Olimpicos de 2016, redefine um territério a partir de uma visio
empresarial voltada a construgio de uma imagem mercadoldgica da cidade, expondo
assim sua subordinagao ao poder do capital. O empreendedorismo urbano (HARVEY,
2005) é caracterizado pela parceria ptblico-privada que tem a preocupagio em atender
aos objetivos politicos e econdmicos em detrimento da melhoria das condigoes de vida
da populagido de baixa renda.

As modificagoes realizadas no espago urbano sio vistas como empreendimentos
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que transformam a cidade em um lugar de consumo e nao em um lugar de producio
e interagdo entre seus atores. As estratégias do empreendedorismo urbano (HARVEY,
2005) e da transfiguracio da cidade em mercadoria e em empresa (VAINER, 2002)
dinamizam esse espago urbano economicamente pela légica do capital internacional,
tornando-o competitivo em um ranking global.

Dentro da légica do marketing urbano aplicada ao contexto das cidades, observa-
se que alguns elementos se sobrepdem (COBRA, 1992; KOTLER, 1998). E na
cidade que as mudangas estratégicas ocorrem, estabelecendo vdrios relacionamentos
socioecondmicos (HARVEY, 2005; VAINER, 2002) e gerando um sentido de
mercado nesse espago. Seria nele e para ele que as agoes de marketing sio elaboradas
estrategicamente, forjando na cidade o fundamento de mercadoria (VAINER, 2002)
e o de produto (SANCHEZ, 1999). Também h4 outro aspecto que se evidencia nesse
contexto, o de marketing urbano considerar a cidade como um sujeito (VAINER,
2002) que age nesse mercado, conferindo-lhe um cardter empreendedor (HARVEY,
2005) em um espago urbano que se utiliza de um discurso (VAINER, 2002) de que
a cidade compete e deseja agir para manter a imagem edificada mercadologicamente.

Dessa forma, quando se aborda o tema marketing aplicado ao contexto urbano,
hd a sobreposi¢io de quatro varidveis: (i) mercado, (ii) mercadoria/produto, (iii)
empresa e (iv) discurso, que seguem a légica dos interesses do capital, principalmente
o estrangeiro, pois ¢ para ele que a imagem da cidade é construida. Quando se aplicam
estratégias de marketing no contexto urbano, pode-se até (re)construir a imagem
desses espacos, porém, ndo haveria como eliminar as questoes sociais existentes nesses
territérios. O que ocorre é um mascaramento superficial dessas situagoes vulnerdveis e o
enaltecimento de uma imagem mercadoldgica, o que ¢ inclusive evidenciado por meio
da comparagio entre os dois mapas fornecidos pelo Google Maps nos anos de 2011 ¢
2013. Diante dessa situagdo, questiona-se o uso indiscriminado de estratégias globais
padronizadas pelas cidades sem considerar suas particularidades e, principalmente,
sem levar em consideragio a totalidade e a diferenciagio de seus cidaddos — que sio

quem produzem os territdrios.

CONS]DERAgéES FINAIS

Os territérios que utilizam de forma difusa o marketing urbano, ficando
subordinados ao poder do capital, principalmente o internacional, transmitem uma
imagem construida mercadologicamente em 4mbito global. Essa imagem edificada
considera as cidades e seus territérios como uma estrutura empresarial, a0 mesmo
tempo em que a coloca como uma mercadoria a ser comercializada (vendida) em
um mercado global que segue um padrio genérico. Desconsidera a realidade e as
territorialidades dos individuos menos favorecidos financeiramente, assim como os
préprios recursos naturais do territério, em prol de recursos econdmicos e excluindo
mais do que incluindo a populagio local. As cidades apresentam-se assim como arenas
privilegiadas e estratégicas na produgio capitalista do espago urbano e regional.

Nesse estudo observou-se o agressivo uso do marketing urbano, nao sé na questao
do planejamento urbano, mas também em uma acio de uma cidade (no caso a retirada

do termo favela do Google Maps) que se posiciona como mercadoria e como empresa
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que utiliza estratégias necessdrias para vender a imagem que construiu para que pudesse
ser a anfitria (sujeito) dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Nao houve uma preocupacio
real com os problemas sociais das favelas cariocas, mas uma preocupacio maior com
a imagem de que essas nio existem, ou seja, houve um mascaramento das questoes
sociais presentes naquele territério. Ao agir desta forma, as cidades retiram totalmente
seu cardter de espaco de encontro e confronto entre cidadios para se constituirem
como objetos venddveis em um mercado de cidades, transmitindo a mensagem da
forga do capital econdmico em detrimento da produgao social do espago urbano.

As a¢des de marketing da cidade do Rio de Janeiro expoem ainda um marketing
que reforga esse conceito mercadoldgico, deixando fragilizada uma parcela da
populagio como se esta ndo fizesse parte daquele territério. Constroem-se imagens
que colocam a cidade no contexto de uma mercadoria (VAINER, 2002), como se
esta fosse um produto de uma empresa, ignorando as preocupagées de cunho social
e ambiental. Insere-se uma dinimica empresarial (HARVEY, 2005) que ¢é orientada
por um mercado (nesse caso, o mercado de cidades) que segue uma légica capitalista.
Utilizam-se estratégias mercadoldgicas e politicas pra (re)definir e (re)construir
a imagem de espacos publicos que venham a gerar valor econdmico a uma parcela
menor da populagio.

A cidade deixa, portanto, de cumprir seu papel de espago de encontro entre
cidadaos para que possa ser vendida globalmente e, assim, atrair novos investimentos,
turistas e mais capital. Enfim, a preocupagio passa a ser com o outro, isto é, com
quem ¢ de fora da cidade, e no mais com quem vivencia aquele territério; excluindo,

portanto, mais do que incluindo, quem nela reside.
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