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Resumo

Reconhecendo a importancia do consumo para entender o comportamento social e a
construgéo cultural das identidades locais na sociedade contemporanea, neste trabalho busca-
se identificar, a partir da observacao da Praca Maua e dos Museus do Amanhd e MAR, como
sdo articulados os significados que constroem e reforcam os atributos da marca-cidade na
reurbanizacdo do Porto do Rio, com vistas a insercdo do Rio de Janeiro no cenario de cidades
globais. Para tanto, conjugou-se as abordagens sobre cultura e consumo (BARBOSA, 2004,
FEATHERSTONE, 1990; GEERTZ, 2008; ROCHA, 2010) e as teorias de branding, em
especial, a proposta de Semprini (2010), para tracar um panorama sobre a relevancia do
consumo cultural para o projeto de reurbanizacdo da regido portuaria e para a construcdo de
uma identidade local e, consequentemente, de um projeto para a Marca Rio.
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1 - Consideracdes Iniciais

Em 2009, foi assinada pela Prefeitura do Rio de Janeiro a Lei Complementar
101/2009', que instituiu a operacdo urbana do Porto Maravilha, um grande projeto de
intervencdo urbanistica que pretende revitalizar a regido portuéria do Rio de Janeiro, cujo
papel historico, cultural e social no desenvolvimento da cidade € inegavel. Administrado pela
empresa de capital misto Companhia de Desenvolvimento Urbano da Regido Portuéria
(CDURP), o projeto se articula em quatro eixos de atuacdo, a saber: estimulo ao uso
residencial da regido; melhoria na infraestrutura - com foco em saneamento, malha viéria e
meio ambiente; incentivo as atividades de comércio e a industria que se desenvolvem na area;
e promogdao da cultura e entretenimento na regido, através da valorizacdo de bens materiais e
imateriais da cultura local, da criacdo de um circuito historico-cultural e da consolidacéo de
um calendério anual de eventos da zona portuaria. Todos os eixos sdo efetivamente
trabalhados na execucdo do projeto, mas observa-se um foco nas diretrizes relacionadas a
cultura e entretenimento, evidenciados tanto pelos discursos de sujeitos envolvidos no
processo, bem como pela materializacdo desses discursos, atraves, por exemplo, da
construcdo de dois monumentais equipamentos culturais que abrigam o Museu de Arte do Rio
(MAR) e o0 Museu do Amanha, ambos localizados na Praca Maua. Neste viés, a criacdo do
Programa Porto Maravilha Cultural garante a valorizacdo do Patriménio Material e Imaterial
da area e conta com recursos previstos em lei que garante a aplicacéo de, pelo menos, 3% dos
recursos arrecadados com Certificados de Potencial Adicional de Construcdo (Cepacs) na
recuperacio e valorizagdo do patriménio cultural da regifo e no fomento a atividade cultural’.

Tal projeto ganhou relevéncia e foi viabilizado em fungéo da realizagdo da Copa do
Mundo de 2014 e das Olimpiadas de 2016. Com efeito, 0s megaeventos, que tem pontuado as
dindmicas urbanas do Rio de Janeiro, especialmente, ao longo do inicio do século XXI, se
configuram em uma clara tentativa de revalorizagéo e reconstituicdo da cidade e seus espagos
internos, 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 acdes de comunicacdo, potencializando negécios em diversos segmentos da
economia. Observa-se, assim, nos grandes eventos realizados tanto pelo poder publico como
pela iniciativa privada, o foco na (re)construcéo e no fortalecimento de simbolismos, valores,
crengas, tradicdes, memorias e estilos de vida que revestem a cidade de um imaginéario que
atribui novos significados a realidade. Em uma leitura que pressupGe a cidade como um
campo simbolico de articulagdo de interesses politicos e econémicos (PESAVENTO, 2007), o
consumo configura-se como cimento dessa dinamica, uma vez que constroi identidades,
regula relagdes sociais e define mapas culturais.

Assim, sob a o6tica do mercado, mesmo lugares — cidades, paises — passam a ser
observados como ‘“produtos”, mercadorias. Como0 sugere Sanchez (2010, p. 48), “nessas
novas centralidades das cidades capitalistas, criadas como lugares privilegiados de consumo,
as pessoas vém também consumir o espago.” A cidade é, portanto, o campo ndo s6 material,
mas simbolico, onde se ddo as “artes do fazer cotidiano” (Certeau, 1994), o diadlogo e os
embates entre as varias culturas que convergem e divergem, entre forgas locais e globais.
Enfim, a cidade é o l6cus em que se constroem as narrativas sobre o progresso almejado e o
espetaculo a ser consumido. Com efeito, Sanchez (2010) observa a relacdo entre a
reestruturacdo dos espacos urbanos e as mudancgas culturais relacionadas ao consumo, aos
modos de vida e as formas de reapropriacao desses espacos.

Reconhecendo, dessa forma, a importancia do consumo para entender o
comportamento social e a construcdo cultural das identidades locais na sociedade
contemporanea, neste trabalho busca-se, a partir do método de pesquisa etnografico, mais
precisamente da observacdo participante, elencar questdes que ajudem a refletir sobre a
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centralidade do consumo como experiéncia, como rede simbdlica que contribui para a
construcdo de uma identidade da regido do porto e, consequentemente, da cidade do Rio de
Janeiro. Assim, conjugou-se as abordagens sobre cultura e consumo (GEERTZ, ANO;
ROCHA, 2010; FEATHERSTONE, 1990; BARBOSA, 2004) e as teorias de branding, em
especial, a proposta de Semprini (2010), para tracar um panorama sobre a importancia do
consumo cultural para o projeto de reurbanizacdo da regido portuaria e suas consequéncias
para a construcdo de uma identidade local. Para tanto, optou-se pela observagao participante
da Praca Maua e do Museu do Amanhad e Museu de Arte do Rio - MAR, que possibilitou
identificar como sdo articulados os significados que constroem e reforcam os atributos da
marca-cidade na reurbanizacdo do Porto, com vistas a inser¢do do Rio de Janeiro no cenario
de cidades globais.

2 - Consumo, Cultura e lIdentidade na Cidade

Na perspectiva do antropdlogo Clifford Geertz (2008), cultura é uma teia de
significados tecida pelo homem. O autor, assim como Max Weber, acredita que “o0 homem ¢
um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu” e assume que essas teias
sdo a cultura. Trata-se de um sistema de simbolos que interage com os sistemas simbdlicos
de cada individuo, num processo reciproco, dando sentido de pertencimento e orientando 0s
atores em seus contextos sociais. Geertz (2008) define simbolo como qualquer ato, objeto,
acontecimento ou relagdo que representa um significado. Nas sociedades contemporéneas, 0
consumo faz parte dessa teia de significados e compreender o homem e a cultura é, portanto,
refletir sobre a cultura do consumo.

O consumo adquiriu, na contemporaneidade, uma dimensao que vai além da satisfacdo
de necessidades materiais. Como sugerem Barbosa (2004) e Rocha (2002), o consumo é um
ato cultural, faz parte dessa teia de significados, funcionando como um conjunto de codigos
através dos quais os atores sociais dao sentido as representacdes e praticas sociais que ocupam
lugar central na vida cotidiana. Para além de um ato individual e arbitrario, consumir,
portanto, é utilizar elementos da cultura material para afirmacdo de identidades. Nas palavras
de Rocha (2002), “o consumo ¢ governado por representagdes coletivas, emogdes codificadas,
sentimentos obrigatorios, sistemas de pensamento e pela ordem cultural que o inventa,
permite e sustenta” (ROCHA, 2002, p. 6).

As trés perspectivas sobre a cultura de consumo apresentadas por Mike Featherstone
(1995) contribuem para cimentar as reflexdes propostas neste trabalho. A primeira diz
respeito a producdo do consumo, que entende a cultura do consumidor como uma
consequéncia da expansdo capitalista. As industrias culturais, a transformacéo da cultura em
mercadoria, bem como a priorizacdo do valor de uso em relacdo ao valor de troca dos bens
criaram a necessidade de “educar” os atores sociais para serem consumidores. Para embasar
essa discussdo, 0 autor apresenta as teorias de Jean Baudrillard, que entende a sociedade de
consumo como aquela em que o signo ¢ a mercadoria. “O consumo, portanto, Ndo deve ser
compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas
principalmente como consumo de signos” (FEATHERSTONE, 1995, p. 122). Os bens
materiais sdo, portanto, comunicadores, e € nessa brecha que, para Featherstone (1995), atuam
marketing e propaganda, atribuindo sentidos simbdlicos a objetos mundanos de uso cotidiano.

Em seu segundo panorama, 0 autor trata dos modos de consumo, sugerindo que
consumir é demarcar relagdes sociais, estabelecer estilos de vida, como sugere ao analisar 0
classico A distin¢éo, de Pierre Bourdieu (1984). Na economia de bens culturais, os principios
“de oferta, demanda, acumulagao de capital, competicdo e monopolizagdo” operam na “esfera
dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias” (FEATHERSTONE, 1995, p. 121).
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A terceira perspectiva — e a que mais contribui para as reflexdes deste trabalho —,
apresenta 0 consumo a partir da dimensdo do prazer, da emocéo, dos sonhos e desejos a ele
associados, especialmente aqueles que sdo vinculados aos signos e aos imaginarios da cultura
do consumo nos espacos de lazer, na trama da cidade, e que proporcionam sensacdes fisicas e
prazeres estéticos. As cidades pés-modernas, na visdo do autor, se transformaram “em centros
de consumo, jogo e entretenimento, saturadas de signos e imagens a ponto de qualquer coisa
poder ser representada, tematizada e transformada em um objeto de interesse, de ‘observacao
turistica’”, como ocorre com as visitas a parques tematicos, shopping centers, museus,
galerias de arte (FEATHERSTONE, 1995, p. 143). A compra, nesses locais, deixa de ser
apenas uma transacdo econdmica e passa a ser tratada como uma atividade cultural de lazer,
transformada em experiéncia. Vale ressaltar que o autor sinaliza um entrelagamento entre o
que se entende por cultura como artes, produtos e experiéncias culturais e cultura como modo
de vida, as teias de significacdo propostas por Geertz (2008). Na visdo de Featherstone
(1995), hoje os fendomenos designados como “culturais” ndo se restringem apenas as artes, €m
sua dimensdo de alta-cultura, mas abarcam também culturas populares e cotidianas, nas quais
praticamente todo objeto ou experiéncia pode ser considerado de interesse cultural. Neste
contexto, Arantes (2000) sinaliza a centralidade que a cultura assumiu na participagéo ativa
das cidades na competicdo das redes globais, de modo que a sensacdo de cidadania é
oferecida aos sujeitos “através de atividades culturais que lhes estimulem a criatividade, lhes
aumentem a autoestima, ou os capacitem do ponto de vista técnico e cientifico” (ARANTES,
2000, p. 47). Como argumenta a autora, sejam grandes investimentos em equipamentos
culturais ou a preservacao e restauracdo de um bem que é alcado ao status de patriménio, essa
dimensdo cultural se presta a “isca ou imagem publicitaria” para a oferta da cidade-
mercadoria.

Apoiado na nocdo de capital cultural de Bourdieu (1984), o autor sugere, ainda, trés
fatores que estdo relacionados a essa tematizacdo da cultura das cidades e dos estilos de vida
urbanos. Primeiramente, em paralelo a suposicao de que cidades podem ser vistas como obras
de arte, seja por sua heranca cultural do passado, como Florenca e Veneza, por exemplo, ou
por suas belezas naturais, como a prépria cidade do Rio de Janeiro, citada pelo autor, ha a
concepgdo de que as cidades podem ser centros culturais. Assim, Nova York, Paris, Londres,
entre outras, abrigam, além de artes, indUstrias culturais da moda, do cinema, de turismo e de
lazer, por exemplo, e reconvertem esse capital cultural em negdcios. O segundo fator esta
relacionado a importancia do aspecto simboélico dos bens para a satisfacdo dos consumidores,
com destaque para o consumo de lazer, que privilegia as experiéncias e o prazer. O autor cita
como exemplos 0s parques tematicos, centros turisticos e recreativos, bem como a forma
como museus e galerias de arte, por exemplo, sdo reconfigurados para atender a publicos mais
diversos, “abrindo-se mao da arte canbnica dotada de aura e das pretensdes educativo-
formativas em troca de uma énfase no espetacular, no popular, no agradavel e no
imediatamente acessivel" (Featherstone, 1995, p. 137). Por Ultimo, a nostalgia de estilos
passados e a velocidade com que circulam novos estilos marcam, para o autor, essa era “sem
estilo”, referenciando a expressao de Simmel.

Assim, observa-se, na contemporaneidade, que a vida em publico da lugar a vida
publica, que se concretiza através do consumo, e a cidade é o campo simbdlico, o l6cus em
que se constroem as narrativas do cotidiano, os discursos sobre o progresso almejado e o
espetaculo a ser consumido. Concorda-se, desse modo, com a historiadora Sandra Pesavento
(2007) quando afirma que para cada cidade real, concreta, visual, tactil, consumida e usada no
dia-a-dia ha outras tantas cidades imaginarias, representadas, ao longo do tempo, pela palavra
escrita ou falada, pela musica, pela imagem, pelas praticas cotidianas, pelos rituais e pelos
cddigos de civilidade de seus citadinos.
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Cidades sdo, por exceléncia, um fendmeno cultural, ou seja, integradas a esse
principio de atribuigdo de significados ao mundo. Cidades pressupdem a construgao
de um ethos, o que implica a atribui¢do de valores para aquilo que se convencionou
chamar de urbano. (PESAVENTO, 2007, p. 3)

Nesse sentido, 0s megaeventos, que na visao de Freitas et al (2016) materializam a
utopia do lugar perfeito, do belo, do experiencial e do afetivo, amparam aos rituais de
consumo da cidade e concretizam a cidade-mercadoria-marca.

No Rio de Janeiro, é possivel identificar, por meio das narrativas midiaticas, como
apontam Freitas, Gotardo e Sant’Anna (2015), varios imaginarios da cidade em momentos
distintos da construgédo de sua marca: em 2007, identificam-se as representacdes da violéncia
na midia que construiam uma atmosfera de medo ligado especialmente ao tréafico e a favela.
Em 2012, no entanto, apds diversos esforcos (acBes governamentais e mercadoldgicas), a
favela torna-se parte do “ser carioca”, trazendo um novo elemento de consumo turistico para a
cidade. Do mesmo modo, pressupde-se, no presente trabalho, que a légica do consumo
cultural que se estabelece no Porto Maravilha € uma estratégia que busca a concretizacdo de
um determinado imaginario (dentre muitos possiveis) a servico de uma ordem ideoldgica (e
consequentemente, politica e econémica) direcionada pelos imperativos de mercado.

Reinventa-se, assim, a regido portuaria, agora inserida no projeto maior de “Cidade
Olimpica”, assumindo a regido, até entdo focada na producdo, como area de servicos, cultura
e lazer, empacotada para o consumo global através de intensos investimentos publicitarios,
dentre eles os esforcos de construgdo e gestdo de marca, conhecidos como branding.

3 - Marca Cidade e sua Gestao

Partindo de uma concepg¢do contemporanea, o termo marca vai além da definicdo de
simbolos e designs isolados, passando a ser entendido como a juncéo de tudo o que compde e
0 que ndo compde a sua estratégia (BEDBURY, 2002; CALKINS, 2006). Para Semprini
(2010), a marca p6s-moderna é um conceito maior do que suas manifesta¢des isoladas, “¢ o
conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos envolvidos em sua construcéo.
E uma instancia semidtica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma
ordenada, estruturada e voluntaria” (SEMPRINI, 2010, p.96). Portanto, na visdo do autor, o
papel dos destinatarios da marca “estd longe de ser aquele de espectadores passivos e,
sobretudo, a marca funciona como um verdadeiro agente de mediagdo” (SEMPRINI, 2010, p.
184). A marca faz sentido quando compde uma narrativa para quem a consome, propde um
universo imaginario que permite ao consumidor construir sua identidade, seu estilo de vida,
seus imaginarios pessoais. Ao principio abstrato da marca, Semprini (2010) denomina forma-
marca, que pode ser descolada dos produtos de consumo e aplicada a outros “enunciadores”, a
“todos os tipos de produtos ou discursos sociais: uma midia, um museu, um partido ou um
homem politico, uma organizacdo humanitaria, um esportista, um cantor, um filme”
(SEMPRINI, 2010, p. 20) e, inclusive, a lugares, cidades, paises.

Assim, na contemporaneidade, a l6gica da marca se da no imbricamento de trés
dimensdes presentes nos espacos sociais: “esta profundamente ligada a esfera do consumo,
alimenta-se da comunicagdo e representa uma manifestacdo da economia pos-moderna de
suma importancia” (SEMPRINI, 2010, p. 21). A capacidade de conjugar essas for¢as permitiu
a marca, primeiramente, impor-se no universo do comércio e do consumo, e, posteriormente,
constituir-se como fendmeno que produz sentido nos contextos sociais contemporaneos. O
Modelo Projeto/Manifestagdes da marca pode ser expresso por um processo no qual seus
gestores concebem um sentido primordial, denominado projeto de marca, que é caracterizado
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entdo por suas manifestagdes. As manifestacbes da marca sdo os enunciados que tornam
concreto o projeto de marca, sdo formas tanto materiais quanto imateriais de tornar a marca
perceptivel aos destinatarios através da observacdo ou da experiéncia. No caso de um bem
tangivel, podem ser a estratégia, o produto em si, a embalagem, o preco, logomarcas, entre
outros. Em se tratando de uma cidade, eventos ou mobilidrio urbano sdo exemplos de
manifestacdes de uma marca.

Tradicionalmente associadas a produtos e servicos, as atividades relacionadas ao
branding tém despertado, mais recentemente, o interesse de governos de todas as instancias
(paises, cidades, bairros, regies), em funcdo do processo de globalizacdo e crescente
competicdo internacional (GIRALDI; CRESCITELLI, 2006). A construcdo de uma marca
para um pais, uma cidade ou um territorio estd baseada nas teorias relacionadas ao city
branding, place branding, destination branding ou ainda place marketing, todas compostas
por estudos relativamente recentes com algumas especificidades conceituais, mas que
convergem para um mesmo objetivo: construir uma reputacdo mercadoldgica para marcas
locais a partir da “representacdo perceptual das acdes passadas e expectativas futuras que
descrevem o atrativo geral do territorio para seus grupos de interesse em comparagdo a seus
competidores” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA, 2013, p.112). Para autores como Clegg e
Kornberger (2010) e Karavatziz e Ashworth (2008), o place marketing relaciona as teorias de
marketing de produtos a um local geogréafico, enquanto o desenvolvimento da marca de
cidades (place branding) esta relacionado a criacdo de um posicionamento Unico, com 0
objetivo de melhorar a vantagem competitiva do lugar. Assim, todo o processo de gestéo, seja
de marca-produto ou marca-lugar, esta intimamente ligado a gestdo da imagem que se procura
que consumidores tenham dessa marca, e a construcdo da identidade de uma marca de lugar
estd diretamente relacionada ao passado e ao atual ambiente politico, econdmico, legal e
cultural em que o lugar esté inserido.

Sobretudo, na ultima década, é possivel observar a gestdo da marca local em paises
como a Escocia, a Nova Zelandia, a Espanha, a Alemanha e os EUA, em cidades como Paris e
Nova lorque e em regiBes como o Arizona, os Pirineus ou Vale do Silicio, tendo como
objetivo fundamental a apropriacdo de valores e representacdes, para si e seus moradores, a
fim de construir uma imagem para o lugar que seja condizente com o cenario internacional
onde este queira se inserir. E fundamental observar que a “cidade” é um objeto muito menos
circunscrito para a gestdo de marca do que 0s objetos que sdo alvo da teoria de branding
(produtos, servicos, comunicacdo publicitaria). Clegg e Kornberger (2010) sinalizam que
enquanto um produto é propriedade legal de uma empresa, a cidade ndo tem um Unico
“controlador”, de forma que diversos agentes divergem e disputam os espacos e identidades
da cidade, o que influenciard, certamente, na construcao da identidade de marca. No caso do
Rio de Janeiro, cidade objeto desta andlise, ndo h& aqui nem a pretensdo nem uma
investigacdo que possibilite identificar uma gestdo de marca formal. Portanto, neste trabalho,
parte-se do pressuposto de que se hd uma gestdo da “marca Rio”, a prefeitura e os diversos
agentes de mercado (empresas, produtores e veiculos de midia), privilegiam, em sua
comunicacgdo, acbes de reforgo dos icones e simbolos da cidade (do passado e do presente)
que carregam (para dentro e para fora do pais) o imaginario carioca gque, neste caso, tem seus
significados e argumentos rearticulados pelos megaeventos realizados na cidade do Rio de
Janeiro, desde o inicio do século XXI.

Desde o inicio do século XX que o Rio de Janeiro vem trabalhando sua imagem com
base nos grandes eventos, culminando com os Jogos Olimpicos, em 2016, que legitimam o
novo discurso de requalificacdo do porto do Rio. Assim, ao lado dos titulos de “Cidade
Maravilhosa”, com a carga dos imaginarios de cidade da festa e das belezas naturais, que
remontam ao comeco do século XX, incorpora-se, N0 momento em que a cidade se prepara
para sediar os Jogos Olimpicos, o de “Cidade Olimpica”, com todos os atributos que este
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novo titulo agrega a “marca Rio”, em mais um imaginario a ser consolidado pelos esforgos de
comunicacéo e branding.

A partir dessa dinamica de representacdes, identidades e relagdes de poder, portanto,
a cidade “ganha mais reconhecimento, visibilidade nacional e internacional, além de narrativa
propria, como marca de si mesma (Marca Rio, um tipo de grife)” (FREITAS; GOTARDO;
SANT’ANNA, 2015, p. 4).

4 — Método

O Museu do Amanhd e 0 MAR sdo frutos de uma parceria publico-privada entre a
Prefeitura do Rio de Janeiro e a Fundagdo Roberto Marinho. Inaugurados em 2013 e 2015,
respectivamente, estdo localizados na Praca Maud, cujo entorno é constituido pela Orla Conde
- espaco de intenso fluxo turistico, palco de diversos eventos que acontecem em seu entorno e
em seus Armazeéns, além de roteiro para skatistas e ciclistas que também se apropriam do
lugar -, e ainda pelos Morros do Pinto, da Concei¢cdo e da Providéncia, que abrigam 0s
moradores da regido.

Observando o Porto Maravilha como um espaco de consumo, a autora realizou visitas
a regido da Praca Maud, ao longo do ano de 2016, com incursfes especificas ao Museu do
Amanhd e ao MAR nos dias 04/05/2016, 09/07/2016 e 26/11/2016. Entende-se o caréter
dindmico dos espacos abordados e o desafio de se construir uma abordagem metodologica que
dé conta de processos culturais e sociais ainda em andamento. A andlise que se segue esta
baseada, dessa forma, no percurso de um observador participante que recolhe pistas e lanca
questdes a partir de investigacdes acerca dos aspectos culturais do consumo, do valor
simbolico atribuido aos bens materiais e da distribuicdo desses valores entre individuos e
grupos que atuam nos espacos de consumo abordados para, entéo, identificar, como proposto,
os significados que constroem e reforcam os atributos da marca-cidade na reurbanizacdo do
Porto, com vistas a insercdo do Rio de Janeiro no cenario de cidades globais. Foram
observados, portanto, os significados internos e externos ao ambiente de consumo; presenca
de lojas e suas caracteristicas; os grupos sociais presentes € as ‘“marcas comerciais” ativadas.
Complementarmente, dardo substancia ao corpus fragmentos de entrevistas realizadas com
atores sociais da regido, bem como textos verbais, imagens ou videos disponiveis no site
Porto Maravilha, principal ferramenta de divulgacéo institucional do projeto Porto Maravilha.

Para alcancar os objetivos lancados neste artigo, propde-se analisar o corpus a luz do
modelo projeto/manifestacdo de identidade da marca, modelo proposto por Semprini (2010).
O modelo pode ser expresso por um processo no qual os gestores da marca concebem um
sentido primordial, denominado projeto de marca, que é caracterizado entdo por suas
manifestacdes. As manifestacbes da marca séo os enunciados que tornam concreto o projeto
de marca, sdo formas tanto materiais quanto imateriais de tornar a marca perceptivel aos
destinatarios através da observacdo ou da experiéncia. No caso de um bem tangivel, podem
ser a estratégia, o produto em si, a embalagem, o preco, logomarcas, entre outros. No caso de
uma cidade, podem ser eventos ou mobiliario urbano, por exemplo. Nesse sentido, 0 Museu
do Amanha e 0 MAR sdo também considerados manifestagdes da “Marca Rio”, uma vez que
atuam como veiculos de divulgacdo e promocao do projeto e das obras do Porto Maravilha, o
icone dessa nova cidade que se pretende global.

Na analise das manifestacbes de marca, Semprini (2010) articula os aspectos mais
abstratos da marca - os valores e as narrativas identificados nos espacgos analisados — e 0s
mais concretos e tangiveis, os discursivos.
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5 - Valores, Narrativas e Discursos: Relatos e Analises sobre o Campo

A anadlise que se segue partiu, portanto, da observacdo das manifestacdes da Marca
Rio (no caso desse estudo, a Praca Maua e 0s espacos internos e externos do Museu do
Amanha e do MAR), que sdo sua esfera perceptivel, com a qual os sujeitos podem interagir e
ter uma experiéncia concreta, nivel em que os valores e narrativas sdo enriquecidos e
concretizados pelas figuras do mundo: objetos, formas, cores, personagens, estilos, slogans,
logos, etc. Nas palavras de Semprini (2010, p. 168), “este nivel ¢, com certeza, o mais
sensivel ao ambiente sociocultural, aos modos de vida e ao comportamento dos receptores”.
Deve-se observar que, neste nivel, se situam os “codigos” ou os “atributos” das marcas que,
apesar de serem de grande importancia para seu reconhecimento e impacto, s6 tém pertinéncia
por garantir a concretizagdo dos valores e narrativas da marca, suas verdadeiras fontes de
identidade.

Cabe destacar que as manifestaces de uma marca ndo buscam esconder seu projeto,
mas, sim, pretendem exprimi-lo, da forma mais clara possivel (SEMPRINI, 2010). Assim, o
projeto de marca, que nasce na esfera do abstrato, pode ser remontado por seus receptores a
partir do sensivel, de suas manifestacdes concretas

Partindo dos aspectos mais concretos do discurso, portanto, a importancia simbélica
do projeto de reurbanizacdo da regido portuaria se confirma, a partir da concretizacdo dos
valores e narrativas em um grande tema — 0 “consumo cultural”. O boom do consumo de
servicos que, desde a modernidade, desenha a economia mundial, parece se configurar na
narrativa maxima para a construgdo da marca cidade que se pretende, a partir das reformas do
porto.

Ao chegar na praca, 0 cenario - que conjuga intervencgdes artisticas e culturais a
beleza natural da regido — é, de fato, grandioso. A praca se mantém movimentada
semanalmente, especialmente nos finais de semana, sendo o principal palco da regido
requalificada que abriga shows, feiras e eventos, como a Feira Preta e a Feira Carioquissima,
por exemplo, que a pesquisadora pode acompanhar em dias de observacdo participante. Nao
por acaso, a Prefeitura divulgou o espagco como “Boulevard Olimpico”. Mesmo apo6s o
término das Olimpiadas, as caracteristicas espaciais remetem a um shopping a céu aberto,
com opcBes de entretenimento, lazer cultural, contemplacéo e pratica de esportes, com uma
frequéncia significativa e bastante heterogénea.

Entre 0 Museu do Amanhd e o MAR, os foodtrucks e barracas de comida e
artesanato da “Associa¢do Sabores do Porto”, que permaneceram apds o término dos Jogos
Olimpicos, especialmente nos finais de semana, férias e feriados, sugerem uma praga de
alimentacéo ao ar livre (Figuras 1e 2).
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Fonte: Foto de autoria da pesquisadora.

Figura 18 - Foodtrucks na Praca Maué
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Fonte: Foto de autoria da pesquisadora.

Porém, um olhar mais atento observa que a escolha entre a “comida de boteco”,
oferecida pelas barracas, e 0os menus gourmet, dos foodtrucks, com pregos mais altos e
decorados com layouts coloridos e atrativos, pode denotar uma barreira social simbdlica
estabelecida entre os grupos que frequentam a regido. D. Rosane, dona do “Bar do Carlinhos”,
no Morro do Pinto, e atual presidente da “Associacdo Sabores do Porto”, relata que com o
apoio do Sebrae e da Cdurp, mulheres donas de bares na regido portuaria ou simplesmente
donas de barraquinhas das tradicionais “comidas de rua”, se juntaram para “oferecer uma
comida boa a um preco acessivel a quem esta passeando com a familia na Praga Maua”.

No comeco, conta ela, o grupo era de cinquenta mulheres, aproximadamente.
Passaram por uma baixa, logo ap6s o primeiro ano da Associacio, mas, ha um ano e meio", ja
tem estatuto, registro, e cerca de 30 associados. Segundo D. Rosane, “as pessoas viram que
deu certo, muitas voltaram e outras novas se associaram”. Como explica a entrevistada, “oS
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foodtrucks convivem em harmonia com as comidas tipicas do porto; eles s&o uma opgdo mais
cara, em geral para os jovens, 0s turistas de fora da cidade”.

Além dos Museus, que de fato sdo o foco da visitacdo na Praca Maud, a regido
comporta manifestacdes culturais de todos os tipos - religiosas, folcloricas, gastronémicas,
artisticas —, grande parte originalmente patrocinadas pelo poder publico, com objetivo de
efetivar a regido do porto como local de lazer cultural.Y Aqui cabe retomar a abordagem que
Featherstone (1995) traz sobre a tematizacdo da cultura das cidades e dos estilos de vida
urbanos. Para além dos imaginarios de cidade de festa, alegria e belezas naturais que o Rio de
Janeiro j& carrega, para dentro e para fora do pais, esta clara a estratégia que visa transformar
a regiao portuaria em um pdlo cultural, um espaco de turismo e lazer. O Museu do Amanha é
a expressdo maxima dessa proposta, pois trata-se de um espaco focado no espetaculo. Em
visita guiada ao Museu, observou-se uma frequéncia totalmente heterogénea, em que 0s
moradores da cidade ndo sdo maioria, e, em geral, sdo pessoas que fazem sua primeira visita a
um museu, atraidos pelo espetaculo, pelo interesse em selfies e fotos dos espacos para
compartilhar nas redes sociais. Para uma das mediadoras que guiaram a visita da autora,
“para as pessoas, este ndo € um museu, € um evento” e, por isso, ha um desafio educativo dos
funcionarios para manter o interesse dos visitantes na informacdo e ndo nos aspectos
supérfluos do ambiente.

Intimamente ligado ao tema da cultura como mercadoria, surgem os discursos de
memoria, que sdo postos em pratica pelo Programa Porto Cultural, com uma agenda de
eventos culturais ao longo de todos 0os meses do ano, que contam, por vezes, com 0 apoio,
também, da iniciativa privada“!, bem como pelo Circuito Historico e Arqueolégico da Heranca
Africana, cujo Grupo de Trabalho Curatorial se propde a desenhar diretrizes para
implementacdo de politicas de valorizacdo da memoria e protecdo do patriménio cultural da
regido"". Como sugere Jaguaribe (2011), ha um elemento performatico no qual o espaco
historico é empacotado como experiéncias a serem consumidas. Os discursos que trazem o
passado para revisitar o presente e o futuro poderiam levar a crer numa busca de construcdo
individualizada de uma imagem para a cidade. Mas, ao contrario, se perdem nos processos de
racionalidade modernizadora da globalizacdo, uma vez que monumentos como 0 Museu do
Amanha e o MAR poderiam estar presentes em qualquer outro porto do mundo, provocando,
enfim, uma imagem de marca homogeneizada do ponto de vista mercantil, semelhante a de
outros modelos de cidade promovidas no mercado mundial.

Também se percebe uma tentativa de discurso multicultural na divulgacéo dos espacos
culturais, reforcando a preocupacdo com o global, afirmando que o espaco é de todos os que
habitam ou passam por la. Esse aspecto se evidencia, por exemplo, no painel gigante pintado
pelo artista Cobra, que retrata, na Orla Conde, cinco rostos que representam 0s povos de cada
continente. Agregam-se, aqui, as figuras ja utilizadas para concretizar os temas anteriores, as
figuras dos eventos culturais realizados na regiéo.

As figuras que concretizam as narrativas do “consumo cultural” aparecem nas obras de
embelezamento da Praca Maua e seu entorno, especialmente, a Orla Conde; pelas melhorias
de infraestrutura e de mobilidade urbana - como o VLT -; pelas parcerias publico-privada que
se evidenciam na gestdo urbana, como no caso do Museu do Amanhd e do MAR, que séo
fruto da parceria da Prefeitura com a Fundagdo Roberto Marinho, como ja sinalizado neste
trabalho; pelos proprios equipamentos culturais e pela marca #cidadeolimpica, que chancela a
insercdo definitiva da cidade no cenario mundial. Vale destacar a centralidade do Museu do
Amanha nesse discurso de modernidade, em que as narrativas construidas para o Rio Cidade
Olimpica, aliadas aos discursos de sustentabilidade, sdo concretizadas no espaco, que atua
como icone maximo do projeto de requalificagdo da regido. Tais observagdes alinham-se ao
argumento de Sanchez (2010) acerca dos imperativos que determinam as caracteristicas da
cidade inserida num contexto de mercado: *“ a estruturacdo espacial pretérita se torna uma
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barreira para a acumulagéo e, por isso, passa a ser modificada (...) quando velhos espacos séo
destruidos ou recriados e novos espacos aliados a condi¢des atualizadas de infraestrutura sao
criados” (SANCHEZ, 2010, p. 62).

Figura 3 - Escultura interativa #cidadeolimpica

Fonte: Foto de autoria da pesquisadora.

Passando ao nivel narrativo, deve-se identificar como os valores da Marca Rio sdo
colocados em forma de relato, considerando que uma narrativa pode ser definida, de maneira
simples, como uma sucessdo de estados de um sujeito, indicando uma transformacdo. Nesse
sentido, a proposta de conciliar os valores de modernidade vs tradicdo permite observar que o
destinador (Prefeitura do Rio) sugere ao destinatario (moradores da cidade e turistas) a
identificar nas reformas urbanas um meio para a insercdo da cidade em um novo patamar de
modernidade, em um mercado de cidades globais, mas sem abrir méo dos atributos locais, das
caracteristicas que mantém sua identidade que, neste caso, estdo ancoradas na histéria e no
patriménio de monumentos como 0 MAR, que foi recuperado e modernizado. Assim, 0
“objeto valor” da narrativa ¢ a “cidade olimpica”, exatamente essa cidade nova, global,
moderna que se pretende inserida no cenario global contemporaneo por meio das grandes
intervengdes urbanas disponibilizadas para os destinatarios-moradores-visitantes. Segundo
Semprini (2010), a marca é o ponto culminante do encontro de trés dinamicas diferentes: a da
producdo, a da recepcdo e a dos elementos contextuais. Dessa forma, no que tange aos
elementos contextuais, é fundamental destacar que o cenario social e politico que permeia a
reurbanizacdo do porto do Rio é o dos megaeventos, cujas promessas de legado legitimam a
“revitalizagdo” da regido degradada.

Finalmente, no nivel mais profundo dos espacos analisados, em que se identificam os
valores propostos para a marca, observa-se que o discurso procura conciliar os dois termos da
oposicao seméantica modernidade vs. tradi¢cdo. Ha uma tentativa de equilibrar esses valores, na
medida em que espacos, antes dito degradados, séo literalmente demolidos, como é o caso da
PerimetralV'. Paralelamente, ha que se preservar a historia contada através de monumentos a
serem restaurados ou “redescobertos”, como ¢ o caso do Palacete de Dom Jodo VI, que
compde parte do prédio do MAR, e, indo além, ha ainda que se escrever uma nova historia
para a regido, a partir dos novos lugares de memdria que serdo erguidos, como 0 Museu do
Amanha.

Em seus estudos sobre lugares de memdria, Pierre Nora (1993) observa que a
valorizagéo das ruinas histdricas, a procura de vestigios que formem a identidade da cidade, a
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restauracdo de patrimonios e a construcdo de museus sdo uma necessidade de produzir
memoria, em contrapartida a aceleracdo que abarca a sociedade contemporanea.

Com efeito, é possivel identificar a zona portuaria, especialmente a Praca Maua e 0s
museus iconicos que compdem sua paisagem, sendo trabalhada para se constituir em um lugar
de memoria, nos termos propostos por Nora (1993), defensor da ideia de que a auséncia de
memoOria espontanea criou, na contemporaneidade, uma obsessdo pela materializacdo da
memoria.

Featherstone (1995) também partilha desse pensamento quando sugere, como
aportando anteriormente neste trabalho, que o consumo relacionado ao estilo de vida sugere
uma circulacdo veloz de novos estilos e a inovacdo nostalgica de estilos passados. Dessa
forma, é possivel se evidenciar o carater simbolico por trds da reurbanizagdo do porto,
materializado nas portentosas instalacfes do MAR e do Museu do Amanha, bem como nas
escavacbes do Cais do Valongo™ e na restauragio e patrimonializagdo de pontos historicos
como o Jardim Suspenso do Valongo*, a Igreja de S&o Francisco da Prainha, entre outros,
que sdo lugares, como aponta Salgueiro (2008), que em se tornando disponiveis para 0s
citadinos também estabelecem conex@o com suas identidades.

Fica claro, a partir das observacGes, portanto, que o0 Museu do Amanha e o0 MAR
atuam como ancoras de uma estratégia maior de (re)construcdo de cidade. Como propde
Sanchez (2010), ha uma reciclagem de imagens que se pretendem memoraveis, mas que
precisam se encaixar no modelo e imagem de cidade que se busca para um mercado global.
Nas palavras de Jaguaribe (2011), ha uma demanda “por uma patina da histéria, uma
revalorizacdo dos legados do passado”. (p. 344)

Considerac0es Finais

A partir da observacdo participante da Praca Maué e seu entorno, especificamente, do
Museu do Amanhd e do MAR, este trabalho teve como objetivo refletir sobre a centralidade
do consumo como experiéncia e sua importancia para o projeto de reurbanizacdo da regido
portuéria e a consequente construcdo de uma identidade de marca, com vistas a insercdo do
Rio de Janeiro no cenério de cidades globais.

O percurso da andlise se iniciou com um panorama das teorias sobre cultura e
consumo, com destaque para os estudos de Featherstone (1995), que permitiram entender a
importancia do consumo como pratica cultural na sociedade contemporanea. Em seguida, 0s
estudos de branding, em especial o projeto/manifestacdo da marca de Semprini (2010),
possibilitaram refletir sobre os esfor¢cos que sdo empregados para a construgdo da marca-
cidade.

Em conjuncdo com a dimensdo material do espaco, observa-se que o Porto é
reinventado simbolicamente a partir do tema do consumo cultural. Com efeito, as
intervencdes urbanas realizadas na regido, das quais fazem parte 0 Museu do Amanha e o
Museu MAR, ndo devem ser interpretadas apenas como mecanismos de transformacdo na
estrutura material ou na ldgica econdémica da cidade, mas também enquanto projetos que
vislumbram a construcao de um certo ethos, um certo ideal do que a cidade é ou deve ser.

Fica claro, ao observar a regido, que o0 Museu do Amanha e o MAR atuam como
ancoras de uma estratégia maior de (re)construcdo de cidade, que prioriza a cultura como
mercadoria e visivelmente organiza e programa a vida social na regido do porto a partir da
I6gica do consumo. Inserida no contexto dos megaeventos internacionais, o produto final da
reurbanizacdo do Porto do Rio materializa-se na crescente mercantilizacdo das experiéncias
culturais, uma vez que, como apontado anteriormente, 0 consumo na contemporaneidade néo
estd focado apenas em bens, mas também em entretenimento, lazer, diversdo, experiéncia, o
que se configura como um dos imperativos, entre outros, do planejamento urbano que
determinam as caracteristicas do espac¢o transformado em mercadoria. Dessa forma, observa-
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se, na regido do porto, que as melhorias na infraestrutura e o incentivo as atividades de
comércio se dao a reboque da revitalizacdo cultural da éarea, fortemente apoiada nos
monumentais equipamentos culturais que a regido abriga e que se tornaram ancoras do projeto
de requalificacdo, bem como na patrimonializacdo da regido. A cultura passa a ser percebida,
assim, como um novo atributo da Marca Rio, apoiada nos discursos de memoria, tradi¢éo e
consumo cultural.

Com efeito, vé-se a regido central da cidade, que por muito tempo se constituiu apenas

em centro comercial e de passagem, sendo reinventada e revalorizada a partir dos discursos
que associam embelezamento, seguranca e qualidade de vida a memoria do lugar, apoiada em
monumentos e fatos histdricos do passado e do presente. Tal “leitura do espago” ajusta-se
precisamente ao processo de branding da cidade, que implica em vender a imagem de bom
destino para recursos, investimentos e turismo, gerando ganhos simbolicos e econémicos para
a regido e para a cidade. A otica do interesse privado, portanto, converte os sujeitos atores em
consumidores, permitindo, assim, a proposicdo final que faz pensar a quem se destina, de fato,

a revitalizacdo desses espacos.

Notas

' Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro. Lei Municipal complementar n. 101/2009.
Disponivel em
http://www.portomaravilhario.com.br/media/legislacao/2010/06/LC101__ 23112009.pdf

" http://www.portomaravilha.com.br/conteudo/legislacao/leis-complementares/LC101_-
~23112009.pdf

Il Entrevista concedida & autora em jul. de 2016.

™ Considerar um ano e meio antes da data em que foi concedida a entrevista a autora.
Portanto, a entrevistada se refere a, aproximadamente, o inicio do ano de 2015.

v Disponivel em http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4528, acesso em jul./16

vf_DisponiveI em http://www.portomaravilha.com.br/calendario
VI http://www.portomaravilha.com.br/circuito

Vil Disponivel em http://www.portomaravilha.com.br/museu_amanha, acesso acesso em jul.
12016

X Disponivel em http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4483, acesso em jul./16.
* Disponivel em http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/4128, acesso em jul./16.
X Disponivel em http://www.portomaravilha.com.br/noticiasdetalhe/3672, acesso em jul./16.
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