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Resumo

Neste artigo, propde-se analisar como a Prefeitura, em parceria com a iniciativa privada, constroi sentidos para a “marca
Rio". Sob a perspectiva da semidtica discursiva, sao analisadas as narrativas institucionais veiculadas no site portomaravilha.
com.br, sobre a reurbanizacdo do Porto do Rio. A analise aponta pistas sobre uma estratégia institucional que, para além de
um projeto de “Cidade Olimpica”, busca consolidar novo um éthos urbano, com vistas a inserir o Rio de Janeiro no mercado
de cidades globais.

PALAVRAS-CHAVE: BRANDING « COMUNICACAO INSTITUCIONAL * “MARCA RIQ" « MEGAEVENTOS + PORTO MARAVILHA.

Abstract

In this article, it is proposed to analyze how the City Hall, in partnership with the private initiative, builds meanings for the
“Rio brand”. From the perspective of a discursive semiotics (Semprini, 2010), the institutional narratives published on the
portomaravilha.com.br website on the renewal of the Port of Rio are analyzed. The analysis points to clues on aninstitutional
strategy that, beyond a “Olympic city” project, seeks to consolidate a new urban ethos, in order to insert Rio de Janeiro into
the global cities market.

KEYWORDS: BRANDING « INSTITUTIONAL COMMUNICATION - “RIO BRAND" « MEGAEVENTS « PORTO MARAVILHA.

Resumen

En este articulo se propone analizar como el Ayuntamiento, en asociacion con la iniciativa privada, construye Los sentidos
parala“marcaRio". Desde la perspectiva de la semidtica discursiva (Semprini, 2010), se analizan las narrativas institucionales
presentes en la pagina web portomaravilha.com.br sobre la reurbanizacion del Puerto de Rio. El analisis apunta a pistas
sobre una estrategia institucional que, ademas de un proyecto de “Ciudad Olimpica”, busca la consolidacion de un nuevo
ethosurbano, con el objetivo de insertar Rio de Janeiro en el mercado de las ciudades globales.

PALABRAS CLAVE: BRANDING « COMUNICACION INSTITUCIONAL « “MARCA RIQ" « MEGAEVENTOS « PUERTO MARAVILHA.
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INTRODUCAQ

Gostaria de ser lembrado: — Um urbanista a la Pereira Passos com um coracdo a la Pedro Ernesto (que foi interventor entre 1931
e 1935 e prefeito de 1935 a 1936, lembrado por grandes feitos na sadde e na educacao). Sob o ponto de vista da modernizacao da
cidade, de grandes intervencdes que possam melhorar e recuperar o Rio, acho que tem muita coisa acontecendo como aconteceu
no governo Passos.'

Em discurso publico no lancamento das obras do Porto Maravilha, Eduardo Paes, entdo Prefeito do Rio de Janeiro, recorre
as representacdes de memoria da reforma realizada pelo prefeito Francisco Pereira Passos, em sua gestao de 1902 a 1904,
para legitimar as mudancas que seriam impostas a cidade, a partir da reurbanizacao do porto, iniciada em 2011. De fato, a
atual metrdpole, cujos 450 anos foram comemorados em 2015, é muito distinta do Rio do inicio do século XX, e as obras
realizadas por Pereira Passos tiveram tal relevancia a ponto de reordenar a forma de viver e se locomover na cidade (com
perdas e ganhos) que perdura, grosso modo, até os dias atuais. No entanto, guardadas as devidas ressalvas e para além das
rupturas e continuidades que se observam entre a atual reurbanizacao do Porto do Rio e 0 periodo de modernizacao da entdo
Capital da Republica—denominado pelaimprensa da época de “Regeneracao’—, a referéncia feita por Eduardo Paes oferece
pistas sobre uma estratégia discursivainstitucional da Prefeitura do Rio que sera problematizada e analisada neste trabalho.

Cerca de cem anos depois da gestdo Pereira Passos, aregido passa por novas intervencdes, numa parceria entre a Prefeitura
dacidade, 0s governos estadual e federal e ainciativa privada. A Companhia de Desenvolvimento Urbano da Regido Portuaria
(Cdurp), empresa de capital misto, administra a operacado urbana do Porto Maravilha (Rio de Janeiro, 2009), cujo projeto
contempla quatro eixos na sua execucado — estimulo ao uso residencial da regidao; melhoria na infraestrutura; incentivo
as atividades de comércio e a industria que se desenvolvem na area; e promogao da cultura e entretenimento na regiao.
Observa-se, no entanto, um interesse especial pelas diretrizes relacionadas a cultura e entretenimento, evidenciado tanto
pelos discursos de sujeitos envolvidos no processo como pela materializagao desses discursos através, por exemplo, da
construcao de dois monumentais equipamentos culturais que abrigam o Museu de Arte do Rio (MAR) e 0 Museu do Amanh3,
ambos localizados na Praca Maud, bem como pela criacao do Circuito Historico e Arqueoldgico da Heranga Africana, cujo
grupo de trabalho curatorial se propde a construir diretrizes para implementacao de politicas de valorizacao da memaria e
protecao do patrimonio cultural da regido? No entanto, para além de sua relevancia comercial e do resgate de uma histéria
dita oficial, o Porto é um espaco de disputas simbdlicas em busca da construcdo de sua memdaria, seus significados e da (re)
construcao de uma identidade.

O projeto Porto Maravilha ganhou relevancia e foi viabilizado em funcao da realizacdo da Copa do Mundo de 2014 e das
Olimpiadas de 2016. Junto a outros megaeventos que tém pontuado as cenas urbanas do Rio de Janeiro, desde o inicio do
século XXI, configura-se em clara tentativa de revalorizacado e reconstituicao da cidade e seus espagos publicos, que passam
a ser revestidos de imaginarios coletivos que lhes servem de suporte comunicacional para a construcdo da marca-cidade e,
consequentemente, para possiveis investimentos e agcdes de comunicacao, potencializando negdcios em diversos segmentos
da economia. Para Freitas, Gotardo e Sant'anna (2015), os megaeventos atuam como midia e sdo importantes fendomenos
geradores de sentido. No planejamento de um megaevento, tem inicio a construcdo de uma narrativa para o lugar, a busca
de uma identificagcao, de uma identidade, que gere uma vantagem competitiva, um diferencial para a cidade ou pais que
se pretende inserir no mercado global. Observa-se, assim, nos grandes eventos realizados tanto pelo poder publico como
pela iniciativa privada, o foco na (re)construcao e no fortalecimento de simbolismos, tradicdes, memdarias e estilos de vida

1 Declaracao de Eduardo Paes (Tabak, 2012): “Em campanha Paes tenta vincular sua imagem as transformacdes feitas por Pereira Passos”.
2 Ver: http://www.portomaravilha.com.br/circuito.
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que remetem aum éthosde cidade ideal. Sob a dtica do mercado, portanto, mesmo lugares passam a ser observados como
mercadoria. Para Sanchez (2010), pode-se observar a relagao entre a reestruturagao dos espacos urbanos e as mudancas
culturais relacionadas ao consumo, aos modos de vida e as formas de (re)apropriacao desses espacos. Percebe-se, dessa
forma, que as reverberacdes dos megaeventos, os efeitos materiais e simbolicos que eles produzem, aliados ao discurso em
torno do legado desses megaeventos, sao potencializados pelos esforcos de comunicacao e configuram-se em um recurso
discursivo que serve ao brandingda cidade —no caso do Rio—, bastante explorado pela Prefeitura em suas midias institucionais,
no periodo do ciclo olimpico.

Dessaforma, tendo em vista o papel central do consumo para as dinamicas urbanas contemporaneas e o potencial pedagdgico
da comunicacao institucional na formacao de comportamentos sociais, propde-se, neste artigo, analisar como a Prefeitura,
em parceria com ainiciativa privada, na figura da empresa Cdurp, constrdi sentidos paraa “marcaRio", a partir dos discursos
institucionais sobre areurbanizacao do Porto do Rio. Pretende-se, portanto, identificar as narrativas propostas pelos discursos
institucionais que constroem um storytelling® do Rio de Janeiro a partir da requalificacdo da regido portuaria, legitimando,
assim, a construcao de umaimagem de marca que se pretende diante de um cenario competitivo de cidades convertidas em
mercadoria. Para tanto, serdo analisadas, com base na semiotica discursiva, especialmente no trabalho de Semprini (2010),
as narrativas do site portomaravilha.com.br, principal veiculo de divulgacao institucional do projeto Porto Maravilha.

A CIDADE, SUAS DIMENSOES, SUA IDENTIDADE

A construcao daidentidade de um lugar esta diretamente relacionada ao seu passado e ao atual ambiente histdrico, politico,
econdmico, legal e cultural em que estainserido. Nos termos de Hall (2014), entende-se identidade a partir de um viés discursivo,
como uma construgdo sempre em processo, em que as dindmicas culturais provocam suturas e fixagdes, discursos e praticas
que, por um lado, tentam interpelar os atores a assumirem seus lugares de sujeitos sociais e, por outro lado, produzem
subjetividades, que os constroem como sujeitos agentes. Ou seja, para Hall (2014), uma identidade nunca € fixa, estavel, ela
é constitutiva a partir ou por meio darelagdo com o “outro”. A construcao cultural de umaidentidade, afinal, se dara a partir
dos significados atribuidos aos espacos sociais, aos lugares socialmente experimentados pelas narrativas produzidas por
diferentes agentes a partir das disputas que envolvem a apropriacao simbdlica da materialidade, dos espacgos construidos.

Nesse sentido, cabe problematizar o conceito de memdria coletiva, de Maurice Halbwachs (1990), uma vez que essas narrativas
sao produzidas com base no acionamento das memdrias de quem as narra. Para o autor, a memaria ndo é puramente
individual, mas um produto da interacao social, do meio em que se vive. E € no presente que essa memaoria é acionada como
recurso para a construcao de um futuro que atenda as aspiracoes do presente. Pollack (1992), assim, como Halbwachs,
insiste na memaria “como um fendmeno construido coletivamente e submetido a flutuacdes, transformacdes, mudancas
constantes” (Pollack, 1992, p. 2). Além de socialmente construida, para o autor amemadaria é “seletiva”, ou seja, ha um trabalho
constante de “enquadramento da memédria”. E preciso escolher o que vai ser lembrado e o que deve ser esquecido, reforgando
as preocupacdes do momento como elemento de estruturacdo da memdaria. O autor reitera o aspecto de construcao da
memadria como uma estratégia de agentes e agéncias sociais para ancorar identidades e afirma que a memdaria é, em parte,
herdada, e esta fenomenologicamente ligada ao sentimento de identidade (Pollack, 1992, p. 5). Desse modo, pode-se pensar a
construcao daidentidade ndo apenas como algo individual ou coletivo, mas como uma constante negociacao entre individuo

3 0 conceito de storytelling organizacional é trabalhado por diversos autores do marketing e da administracdo. Aqui, adota-se a definicao de Boje (1995), que entende
storytelling, resumidamente, como um sistema coletivo em que a performance das histdrias que a organizacao conta sobre si é peca chave na construcao de sentido e
significado para suas estratégias organizacionais.
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e sociedade, sempre em processo de interacao e fluxos. Assim, 0s sujeitos ndo constroem uma unica e estatica identidade,
mas configuram-se em multiplas identidades, sempre em relagdo com sua alteridade.

Em seus estudos sobre lugares de memaria, Pierre Nora (1993) observa que a valorizacado das ruinas histdricas, a procura de
vestigios que formem a identidade da cidade, a restauracao de patrimdnios e a construcdo de museus sdo uma necessidade
de produzir memoria, em contrapartida a aceleracao que abarca a sociedade contemporanea. O autor defende a ideia de
que a auséncia de memaria espontanea criou, na contemporaneidade, uma obsessao pela materializacdo da memaria que
objetiva manter acionados os sentimentos de pertencimento e de identificacao. Salgueiro (2008, p.17), observando as teorias
de Nora (1993), afirma que “a memaria precisa se enraizar no concreto, isto &, em espacos, gestos, imagens e objetos, num
conjunto de coisas palpaveis e perceptiveis, enfim, entre as quais se incluem os monumentos”. O acionamento de memorias
construidas e revitalizadas, portanto, subsidiam os simbolos identitarios, conferem sentimentos de poder e coesdo a um
grupo, a um pais, a uma cidade.

Caminhando para um entendimento mercadoldgico, a construgao de uma marca para um pais, uma cidade ou um territdrio
estd baseada nas teorias relacionadas ao city branding, place branding, destination brandingou ainda place marketing, todas
compostas por estudos relativamente recentes com algumas especificidades conceituais, mas que convergem para um
mesmo objetivo: construir uma reputacao mercadologica para marcas locais a partir da “representacao perceptual das acoes
passadas e expectativas futuras que descrevem o atrativo geral do territdrio para seus grupos de interesse em comparacao a
seus competidores” (Garcia; Gdmez; Molina, 2013, p. 112). Para autores como Clegg e Kornberger (2010) e Karavatziz e Ashworth
(2008), 0 place marketingrelaciona as teorias de marketing de produtos a um local geografico, enquanto o desenvolvimento
da marca de cidades (place branding) esta relacionado a criacdo de um posicionamento unico, com o objetivo de melhorar a
vantagem competitiva do lugar. Na concepcao da gestdo de marca, Karavatzis considera que tudo o que a cidade é, qualquer
acao realizada na cidade ou pela cidade comunica sua imagem (Karavatzis, 2004, p. 66). Assim, pressupde que a construcao
da marca-cidade se da a partir de sua comunicacao.

Complementarmente a perspectiva da gestdo de marca, Baldissera (2009) pensa a comunicagao organizacional como um
processo de construcdo e disputa de sentidos. Dessa forma, propde articular a comunicacao de uma organizacao com seus
Stakeholders® sob trés dimensoes: (1) da “organizacdo comunicada”, compreendendo a fala oficial, autorizada, 0s processos
planejados; (2) da “organizacdo comunicante”, que contempla a dimensao da organizacdo comunicada, porém a ultrapassa,
pois abrange todas as relacdes comunicacionais dos sujeitos diretamente com a organizacao; e (3) da “organizacao falada”, que
se da fora do ambiente organizacional, sem uma relacao direta com os esforgos da organizagao para que ela seja realizada.
A este trabalho interessa, especialmente, a dimensao da “organizacdo comunicada”, fundamentada por Baldissera (2009).
A partir da fala autorizada, busca-se apontar, na analise, como sao articulados os esforgos institucionais que servem ao
branding do Rio de Janeiro.

ESTRATEGIA E PERCURSO DE ANALISE

O corpusdesta pesquisa € constituido do conteudo veiculado no site portomaravilha.com.br, a principal midia para comunicacao
institucional da Prefeitura do Rio / Cdurp, relacionada ao projeto de revitalizacao do Porto, no periodo de 2011, quando foi
iniciado o projeto Porto Maravilha, a 2016, ano em que foram realizadas as Olimpiadas do Rio. O site problematizado cumpre
seu papel tanto de divulgar as informacoes de projetos e eventos quanto de plataforma para esforcos publicitarios, e auxilia

4 Stakeholders ou publicos interessados sao 0s grupos e pessoas que afetam e sdo afetados pelo atingimento da missao, objetivos e estratégias de uma organizacéao
(Bateman, 1998).
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na pedagogia dos citadinos e visitantes, a fim de legitimar os processos de mudanga impostos. Desse modo, funciona como um
ponto de convergéncia de outras midias digitais (Facebook, Twitter e canal no YouTube) e enderecos eletronicos institucionais
e de parceiros privados. Além disso, constitui-se em lugar de interacao dos diversos publicos com a organizacao, espaco
para realizacdo de negdcios, fonte de consulta para o publico em geral e jornalistas de midia. Com efeito, trata-se de uma
ferramenta estratégica para a reafirmacao institucional do projeto, em que as representacgoes sobre o Porto Maravilha séo
ofertadas, influenciando na percepcao dos publicos, bem como na construcao simbdlica da regido.

O conteudo analisado concentra-se na aba “Noticias”, que trazinformacoes atualizadas diariamente sobre o Porto Maravilha
e suas dindmicas. As noticias também recebem destaque na home principal em um espaco denominado “Ultimas noticias’.
A opcao por privilegiar a analise da aba “Noticias” ndo esta relacionada ao volume de “clicks" e acessos que essa area possa
demandar no site, mas sim a sua relevancia, pois se constitui no conteudo principal do veiculo, recebendo destaque diario
em, ao menos, trés pop-ups que giram randomicamente na home, e esta correlacionada, de forma tematica, as demais abas
de conteudo que divulgam informac0es institucionais do projeto.

Para alcancar os objetivos propostos, preconiza-se a aproximacao com a semidtica de linha francesa, especificamente pela
Otica de Semprini (2010), e seu modelo projeto/manifestacao de identidade da marca. Tal modelo pode ser expresso por um
processo no qual os gestores da marca concebem um sentido primordial, denominado projeto de marca, que é concretizado
entdo por suas manifestagdes. As manifestacdes da marca sao 0s enunciados que tornam concreto o projeto de marca,
sao formas tanto materiais quanto imateriais de tornar a marca perceptivel aos destinatarios através da observacao ou da
experiéncia. Podem ser a estratégia, o produto em si, aembalagem, o preco, logomarcas, entre outros. No caso de uma cidade,
podem ser eventos e mobiliario urbano, por exemplo. Nesse sentido, ao analisar o site portomaravilha.com.br entendemos
que se trata de uma das manifestacdes da “marca Rio" e que, portanto, deve representar, ao menos, uma parte do projeto de
marca que se pretende para o Rio. Partiu-se, portanto, da observacdo das manifestagdes da marca (nesse caso, o contetudo
do siteportomaravilha.com.br), que sdo sua esfera perceptivel, com a qual 0s sujeitos podem interagir e ter uma experiéncia
concreta, para chegar ao nivel mais profundo dos valores. Cabe destacar que as manifestacdes de uma marca nao buscam
esconder seu projeto (que nasce na esfera do abstrato), mas, sim, exprimi-lo, da forma mais clara possivel, permitindo, assim,
aos receptores remonta-lo a partir do sensivel, de suas manifestacdes concretas. (Semprini, 2010).

NARRATIVAS INSTITUCIONAIS PARA A CONSTRUCAO DA MARCA RIO

No “nivel discursivo”, situam-se 0s “codigos” ou “atributos” das marcas, que, apesar de serem de grande importancia para seu
reconhecimento e impacto, s6 tém pertinéncia por garantir a concretizacao dos valores e narrativas, suas verdadeiras fontes
de identidade. Nas palavras de Semprini (2010, p. 168), “este nivel €, com certeza, 0 mais sensivel ao ambiente sociocultural,
aos modos de vida e ao comportamento dos receptores”. Observa-se, desse modo, que a importancia simbdlica do projeto
de reurbanizacdo da regiao portuaria se confirma, com a concretizacao dos valores e narrativas em dois grandes temas que
se repetem nos discursos enunciados no site, a saber: “dialogos entre memadria e modernizacao” e “consumo cultural”. A
seguir, apresenta-se como os dois grandes temas sao desenvolvidos e figurativizados no site.

Dialogos entre memaria e modernizacao

O tema “Dialogos entre memaria e modernizacao” contempla as narrativas que trazem o passado para revisitar o presente e o
futuro. Ele é tratado nas noticias sobre “revitalizacao”, pelo viés do embelezamento, infraestrutura, saneamento, mobilidade
urbana, habitacao, seguranca, transformacéao e restauracdo de espagos e equipamentos culturais e legado. E também nas
noticias sobre “cidadania”, desenvolvido nas narrativas sobre manifestacoes culturais, educacao para a cidadania, arte,

ORGANICOM - ANO 15 - N. 29 - 22 SEM. 2018 - FLAVIA BARROSO DE MELLO - P. 48



ANO15 + NUMERO29 - 2°SEM.2018 + ORGANICOM

EM BUSCA DE SENTIDOS PARA A *"MARCA RIO™
AS NARRATIVAS DO SITE PORTOMARAVILHA.COM.BR

empreendedorismo, negdcios, parceria publico-privada, globalizacao, tecnologia, sustentabilidade, habitacdo de interesse
social e empregabilidade.

Os discursos da “revitalizacao” buscam, por vezes, legitimar as mudancas propostas e executadas no presente a partir de
histdrias recontadas do que a cidade foi, ndo quer ser mais ou pode voltar a ser,como é possivel identificar no folder eletronico
que divulga o Museu do Amanha (fragmento 1).

(01) o Elevado da Perimetral é uma lembranca do passado e os trilhos do VLT (Veiculo Leve sobre Trilhos) sdo uma promessa para
o futuro. A experiéncia promove 0 encontro entre ciéncia e arte, razdo e emocao, linguagem e tecnologia, cultura e sociedade.
(Museu, 2015a)

Em relacdo ao processo de figurativizacao desses discursos, destaca-se a perimetral como o icone do passado a ser revisto e
0S Novos equipamentos como seu 0posto, como é possivel observar na noticia “Por que substituir o Elevado da Perimetral?” e
“Eraumavez uma Perimetral”. Vale destacar, ainda, a centralidade da Praca Maua e seus icones maximos da “revitalizagao”,
evidenciados apos aderrubada do viaduto da Perimetral: o Museu de Arte do Rio (MAR) e 0 Museu do Amanha. Como integrante
do cenario, ao lado da classica estatua do Bardo de Maua, passa a figurar a “escultura interativa” #cidadeolimpica”, palco
para selfies e fotos a serem compartilhadas, contribuindo para a consolidacao do imaginario olimpico carioca, hem como
para sua publicidade. Complementam a figurativizacao os novos meios de transporte (VLT) e a apresentacao nominal de
empresas e empresarios parceiros da prefeitura no projeto, bem como de cidadaos (personagens das matérias, moradores
da regido) que serdo beneficiarios do legado do projeto.

O legado é também enunciado nos discursos da “revitalizacao”, e se mantém como argumento que justifica os investimentos
a serem realizados na cidade, inclusive no Porto Maravilha, para sediar os Jogos Olimpicos, como descrito no fragmento 2,
da noticia “Legado dos Jogos Rio 2016".

(2) O legado para a cidade é a razao de termos conquistado o direito de sediar os Jogos Olimpicos. Nosso grande objetivo, além da
nossa paixao pelo esporte, € vencer as desigualdades no Rio. (Soares, 2015)

O compartilhamento dos espacos entre os diferentes sujeitos atores no Porto Maravilha—Prefeitura, empresas, citadinos —
é enunciado nos discursos como um beneficio social, um ganho para todos os sujeitos atuantes naregido, como se observa
na noticia "“Maratona de negdcios reiine empresas naregido” (Maratona, 2012). Tais observacdes alinham-se ao argumento
de Sanchez (2010, p. 62) acerca dos imperativos que determinam as caracteristicas da cidade inserida num contexto de
mercado. Para a autora, as estruturas espaciais do passado “tornam-se uma barreira para a acumulacao” e passam a ser
modificadas “quando velhos espacos sao destruidos ou recriados e novos espacos aliados a condicdes atualizadas de
infraestrutura sdo criados.”

Essas narrativas se utilizam, também, das historias de personagens da regido, de ontem e de hoje, as “histdrias miudas”, na
expressao de Machado de Assis, como ressalta Sevcenko (1998). Em algumas noticias que se utilizam das figuras de personagens
paraaproximar o leitor darealidade, nota-se a presencga simultanea de sujeitos do passado e do presente, trazendo o dialogo
entre contemporaneidade e tradicdo. Da mesma forma, essas micronarrativas, suas histdrias e experiéncias aproximam
0s sujeitos atores dos processos de mudanca pelos quais a regido esta passando, reforcando o sentimento de identidade e
pertencimento, diretamente relacionado ao passado e ao ambiente sociocultural do presente, retomando o pensamento de
Hall (2013).
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Os discursos que trazem o passado para revisitar o presente e o futuro poderiam levar a crer numa busca de construcao
individualizada de uma imagem para a cidade. Mas, ao contrario, se perdem nos processos de racionalidade modernizadora
da globalizacao, provocando, enfim, uma imagem de marca homogeneizada do ponto de vista mercantil, semelhante a de
outros modelos de cidade promovidas no mercado mundial. Como propoe Sanchez (2010) acerca dessa homogeneizacao, ha
uma reciclagem de imagens que se pretendem memoraveis, mas que precisam se encaixar no modelo e imagem de cidade
em busca de um mercado global. Nas palavras de Jaguaribe (2011, p. 13), ha demanda “por uma patina da histdria, uma
revalorizacao dos legados do passado”.

Compondo o tema “didlogos entre memaria e modernizacao”, encontram-se narrativas de recuperacao do patrimaénio
histdrico, numa estratégia que parte dos lugares de memoaria (Nora, 1993) para promover um resgate de repertorios simbalicos
coletivos, com vistas a uma reconstrucao da identidade cultural na regido do Porto, como se observa nas noticias “Igreja de
Sao Francisco da Prainha reabre sob béncao de Dom Orani Tempesta” (Igreja, 2015), “Cais do Valongo é candidato a patrimo6nio
da humanidade” (Cais, 2016) e “De volta ao Jardim Suspenso do Valongo” (Lopes, 2012). A memdria coletiva (Halbwachs,
2006), desse modo, aparece como recurso discursivo na comunicacao institucional do Porto Maravilha, se configura em
elemento constituinte do sentimento de identidade, em que memadrias compartilhadas coletivamente ajudam a constituir
0s sujeitos culturalmente como comunidades, coletividades (Pollack, 1989). Isso remete a dimensao politica da construgao
dessas memarias, uma vez que algumas histdrias sdo contadas e outras silenciadas. O que é lembrado e o que é esquecido
torna-se a questao chave para orientar 0 senso de “guem somos” e “guem desejamos ser”. Escolher o que sera lembrado €,
enfim, traduzir o passado em discursos manejaveis, é acionar, no presente, a memaria como recurso discursivo para ancorar
o0 planejamento do futuro.

Consumo cultural

O boom de producao e consumo de imagens, servicos e eventos culturais que passa a desenhar a economia mundial
contemporanea, da vida a cidade-espetaculo (Sanchez, 2010) e parece, no caso do Porto Maravilha, se configurar, ao lado
dos discursos sobre memadria, na narrativa maxima para a construcao da marca cidade que se pretende para o Rio, a partir
das reformas que se operam na regiao portuaria.

0 tema “consumo cultural” se consolida nas noticias sobre “cultura como entretenimento”—nos discursos sobre entretenimento,
esporte, turismo cultural e de memdria, gastronomia, literatura, arte, multiculturalismo, diversidade, globalizagao —;
nas noticias sobre “producao cultural”, abordadas pelo viés do empreendedorismo, da industria criativa, do fomento, da
recuperacao e manutencao do patriménio material e imaterial da regiao; e nas narrativas sobre “atividades educativas” —
cursos de formacao profissional, atividades de educacdo ambiental, cursos de extensao.

Assim, além dos museus, enunciados como o foco davisitagdo na Praca Maua, as diversas manifestacdes que aregiao portuaria
comporta—religiosas, folcldricas, gastrondmicas, artisticas — e que sao organizadas em um calendario anual disponivel no
site (Circuito, [2012]), aparecem nos discursos de “consumo cultural”. Nesses discursos, observa-se o objetivo de efetivar a
regiao do porto como local de lazer e entretenimento cultural, tanto para os moradores e usuarios da regido, como para 0s
turistas de dentro e de fora do pais, como apontam as noticias “Passaporte Cultural do Rio oferece gratuidade e descontos
em até 700 atragoes” (Soares, 2016), “Praca Maua sera reinaugurada em domingo de festa” (Praca, 2015), “Museu do Amanha
supera marca de 500 mil visitantes" (Museu, 2015h).

Intimamente ligado ao argumento da cultura como mercadoria surgem, novamente, 0s enunciados de memaria, postos em
pratica pelo Programa Porto Cultural, com uma agenda de eventos culturais ao longo de todos 0s meses do ano, contando,
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por vezes, com o apoio da iniciativa privada®. Como sugere Jaguaribe (2011), ha um elemento performatico no qual o espago
histdrico € empacotado como experiéncias a serem consumidas.

O discurso multicultural também esta presente na divulgacao dos espacos culturais, reforcando a preocupacao com o
global e afirmando o espago como pertencente a todos 0s que habitam ou passam por La. A noticia “Kobra na Orla Conde”
(Bartholini, 2016) apresenta o grafite gigante “Todos somos um”, do famoso muralista brasileiro Eduardo Kobra, pintado
em um muro de dois mil e quinhentos metros quadrados, na Orla Conde, retratando cinco rostos que representam um povo
nativo de cada continente.

Passando ao nivel das narrativas dos discursos analisados, € possivel observar que o destinador (site portomaravilha.com.
br) propde ao destinatario (leitor do site) acreditar que as reformas urbanas sao o Unico meio para a insercao da cidade em
um novo patamar de modernidade, em um mercado de cidades globais. Assim, 0 “objeto valor” da narrativa é exatamente
essa cidade nova e global que sera disponibilizada para os destinatarios-leitores, sejam eles moradores ou visitantes. As
narrativas podem, portanto, ser entendidas como estratégias de convencimento do destinatario de que a unica maneira de
conseguir uma cidade global, contemporanea, é por meio dessas grandes intervencdes urbanas.

Finalmente, no nivel mais profundo das narrativas analisadas, em que se identificam os valores propostos para a marca,
observa-se, no discurso, a conciliacdo dos dois termos da oposicdo semantica modernidade vs. tradicao. Ha uma tentativa
de equilibrar esses valores, na medida em que a degradacao da regido portuaria € um passado que se quer demolir, com 0
Viaduto da Perimetral representando o grande vildo e responsavel pela precariedade dessa area. Paralelamente, ha que se
preservar a histdria contada através de monumentos a serem restaurados ou “redescobertos”, como é o caso do Cais do
Valongo. Indo além, ha ainda que se escrever uma nova histdria para a regiao, a partir dos novos lugares de memadria (Nora,
1984), que serdo erguidos como 0s novos museus da regiao.

CONSIDERAGOES FINAIS

A analise do site portomaravilha.com.br apontou para pistas sobre a estratégia discursiva da Prefeitura do Rio que enquadra
as memarias da regido para legitimar a reurbanizacgao do presente, selecionando, assim, o que ficara de legado discursivo
para o futuro, com vistas a construcdo de um novo projeto de cidade a partir de uma Llogica que obedece aos imperativos do
mercado de consumo. Em conjuncao com a dimensao material do espaco, observa-se que o Porto é reinventado simbolicamente
a partir dos temas “dialogos entre memoria e modernizagao” e “consumo cultural”. A nova dinamica do espaco transita
entre o passado, o presente e o futuro, entre o individual e o coletivo, imbrica objetividade e subjetividade, atribuindo novos
significados aos espacos construidos, em que 0s sujeitos sao expostos a um imaginario proposto por valores hegemanicos,
que objetivam organizar e programar a vida social na regido.

Dessa forma, nos discursos institucionais sobre o Porto Maravilha, o constante acionamento da memadria coletiva da
regido se propode a resgatar uma identidade histdrica, conferindo valor ao patriménio, como a “redescoberta” do Cais do
Valongo, ao mesmo tempo em que outras memarias devem ser apagadas, como o0 Viaduto da Perimetral. Entre memorias
e apagamentos, constitui-se o consumo cultural na regido, com novas dinamicas para 0 espaco e seus usos, ignorando,
por vezes, as subjetividades e a vida cotidiana da cidade. Dessa forma, os discursos institucionais e midiaticos ddo forma e
tornam a cidade visivel e identificavel noimaginario, tanto dos citadinos, que se apropriam do espaco, quanto dos turistas que

5 Ver: Calendario Cultural em: http://www.portomaravilha.com.br/calendario.
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apenas passam por ele. Enfim, se o site portomaravilha.com.br é entendido aqui como veiculo que enuncia um ponto de vista
sobre arealidade, a partir do viés institucional, € possivel pensar sobre sua atuagao na legitimacéao da regiao portuaria como
lugar de memoria, mas, além, o veiculo pode ser entendido, ele préprio, como um lugar de memaria, uma vez que produz e
armazena o cotidiano da cidade. Dessa forma, identifica-se um trabalho de enquadramento de memadria em que a opgao por
priorizar rupturas e/ou continuidades, por privilegiar certa maneira de enxergar os fatos historicos, evidentemente, guarda
interesses politicos e ideoldgicos. De fato, vé-se a area central da cidade que, por muito tempo, se constituiu apenas em
centro comercial e de passagem, sendo reinventada e revalorizada a partir das narrativas que associam embelezamento,
seguranca e qualidade de vida a memdria do lugar, apoiadas em monumentos e fatos histéricos.

Como discurso, o Rio de Janeiro € enunciado, conta uma histdria, alimenta o repertorio simbdlico de quem consome seus
espacos, vive ou passa por eles. E o papel do branding é, sendo criar um storytelling para a cidade, torna-la diferente,
interessante, Unica, enfim, criar uma marca de cidade. No entanto, pela perspectiva adotada neste trabalho, cabe ressaltar
que as narrativas institucionais produzidas configuram-se em um dos discursos possiveis para a “marca Rio", ja que, partindo
da perspectiva relacional da marca, essas narrativas sdo parte de um contexto social e histdrico, serdo reapropriadas e
ressignificadas pelos destinatarios, num processo continuo de trocas e negociagoes, implicando a atuacao de sujeitos e
papéis diversos.

Finalmente, tomando emprestado o didlogo entre Marco Polo e Kublai Khan, na obra de talo Calvino (2017), ndo se pode
confundir o Rio de Janeiro com os discursos que o descrevem, apesar de um estar estreitamente relacionado ao outro. Com
efeito, as narrativas institucionais associadas ao city branding, que pretendem reforcar ou construir umaimagem de marca
para um lugar, somente poder&o adquirir seu pleno significado quando seu discurso, apos interpretado, filtrado e avaliado
pelos sujeitos que o recebem, fizer sentido, trouxer resposta aos seus questionamentos e contribuir para seus projetos de vida.
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