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Resumo

Neste artigo, elegemos como objeto de estudo uma das frentes desenvolvidas pelas
politicas de turismo do governo federal: o Plano Aquarela. Trata-se de um plano de
marketing turistico internacional desenvolvido pelo Ministério do Turismo, por meio da
Embratur, que evidencia a importancia das atividades de Relacbes Publicas e de
Comunicagao Organizacional ao longo do texto, mas com importante énfase nos aspectos
mercadoldgicos das estratégias institucionais, especialmente quando ressalta a Copa do
Mundo de 2014 e Os Jogos Olimpicos de 2016 como megaeventos alavancadores da
marca BRASIL. Percebemos que, no Plano Aquarela, os aspectos mercadoldgicos se
sobrepdem ao conjunto de atributos da comunicagéao integrada (KUNSCH, 2003).
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Introducgao

As atividades de Relagdes Publicas sdo fundamentais a administracdo publica em
todos os seus niveis. Os 6rgédos publicos municipais, estaduais e federais sdo objetos
permanentes de interesse da imprensa, além de serem assuntos de conversas em todos
0s espacgos das cidades. Nos meios de transporte, nos bares, nos clubes de ginastica,
nas escolas e nos demais espagos urbanos, a gestao publica sempre € ingrediente basico
nas discussdes sobre o cotidiano. No entanto, muitas vezes percebemos estratégias de
comunicagado equivocadas na administracdo publica brasileira, ignorando os anseios da

populagao, ou tendenciosamente mercadoldgicas. Algumas outras simplesmente atendem
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a imprensa de forma imediatista, o que traduz, nesses casos, a falta de planejamento
estratégico de comunicag&o organizacional.

Neste artigo, elegemos como objeto de estudo para a discussdo desse quadro,
uma das frentes desenvolvidas pelas politicas de turismo do governo federal: o Plano
Aquarela (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009). Trata-se do plano de
marketing turistico internacional do Ministério do Turismo, desenvolvido por meio do
Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), o qual evidencia a importancia das atividades
de Relagbes Publicas e de Comunicagdo Organizacional ao longo do texto, mas com
énfase importante nos aspectos mercadologicos das estratégias institucionais,
especialmente quando ressalta a Copa do Mundo de 2014 e Os Jogos Olimpicos de 2016
como megaeventos alavancadores da marca BRASIL. Percebemos que, no Plano
Aquarela, a marca mercadoldgica se sobrepde ao conjunto de atributos da comunicagao
integrada (KUNSCH, 2003) que poderia focar, por exemplo, nas estratégias de
Comunicacéao Institucional, priorizando as aspiragdes sociais sem deixar de problematizar
as tradi¢des culturais.

Com esse tipo de material, o imaginario legitimado institucionalmente pelo proprio
governo serve de matéria-prima as praticas que adequam o conceito de "publico" aos
interesses das coalizbes governamentais e empresariais. As politicas publicas, assim,
assumem um viés notoriamente neoliberal onde 0s governos preocupam-se mais em
viabilizar os desejos do mercado, do que em prover direitos basicos (saude, educagéo,
transporte e moradia) a populagdo. Um outro aspecto que nos interessa nessa discusséo
€ o realce dado a cidade do Rio de Janeiro, estabelecendo uma relacdo entre a marca
RIO e a marca BRASIL. Com viés claramente mercadologico, o Plano Aquarela aponta
para uma visdo de Relagbes Publicas aplicadas ao turismo na qual o marketing se
sobrepde aos valores essenciais das estratégias de comunicagao organizacional.

Fernanda Sanchez (2010) chama ateng&o para o surgimento de um “mercado de
cidades”, no qual as “cidades-modelo”, como a espanhola Barcelona, ofertam modelos a
serem reproduzidos em outras metropoles, que, transformadas em empresas e
espetaculo, pressionam seus cidadaos a fazerem parte deste processo. A cidade torna-se
uma mercadoria posta a venda.

As orientagdes dadas para o marketing de cidade se aproximam também
daquelas que acompanham o de qualquer produto a ser langado no
mercado: reconhecimento das caracteristicas de mercado, estudo dos

diferentes segmentos de consumidores, estratégias apropriadas para cada
caso. Embora as caracteristicas das cidades sejam, na pratica, mais
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dificeis de definir do que aquelas dos bens e servigos comercializaveis, as
argumentacbes que sustentam as politicas urbanas tém assumido
explicitamente a necessidade de torna-las mercadorias, esvaziando o
sentido da cidade, tornando-a uma abstragdo. (SANCHEZ, 2010, p.56).

Sede dos eventos Rio 92, Rio+20, da Jornada Mundial da Juventude e dos
megaeventos Copa do Mundo e Jogos Olimpicos, o Rio de Janeiro ganhou mais
visibilidade nacional e internacional, além de narrativa propria, como marca de si mesma
e cidade que marca quem a visita e quem nela mora, com sua exuberancia de eventos e
megaeventos. O Rio representa um simbolo brasileiro sob a otica da metropole
contemporanea. No entanto, o que percebemos apds a realizagdo dos megaeventos é
que a estratégia de marketing foi mais importante do que as obras de infra-estrutura que
deixariam legados reais a populacao fluminense e a brasileira em geral. O Estado do Rio
de Janeiro e sua capital, a cidade do Rio de Janeiro, vivem uma crise pos-olimpica com
endividamentos recordes, além do esvaziamento dos equipamentos que deveriam ser

utilizados pelo povo como legado de lazer e de exercicio cultural.

Sobre o Plano Aquarela

Com a criagao do Ministério do Turismo, em 2003, a Embratur, autarquia especial
ligada ao referido ministério, foi designada 6rgédo responsavel pela promog¢ado do Brasil
como destino turistico no exterior e, desde 2005, desenvolve o Plano Aquarela. A
iniciativa, cujo objetivo inicial € o de “orientar as acdes de marketing do turismo
internacional nos préximos dez anos” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2006,
p.100) foi langada no mesmo ano da marca Brasil® (Figura 1), durante a presidéncia de
Eduardo Sanovicz na instituicdo, e visa “representar a imagem do turismo brasileiro no
mundo inteiro” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2006, p.101). Dentre os outros

destaques do 6rgéo na gestéo das atividades de marketing turistico internacional, estao:

[...] - Criacdo do Projeto Caravana Brasil, com o objetivo de trazer ao pais
operadores internacionais de turismo; - abertura dos Escritorios Brasileiros
de Turismo (EBT’s) no exterior; - criagdo do projeto Exceléncia em
Turismo; - divulgagcado da campanha “Brasil. Quem conhece vira fa!”, com o
objetivo de estimular o turismo brasileiro nos Estados Unidos e em paises

3“Representacgao grafica do Plano Aquarela, a Marca Brasil é o principal simbolo do pais como destino
turistico internacional. Suas curvas sintetizam a sinuosidade das montanhas, a oscilagdo do mar, o
contorno das nuvens e das praias brasileiras, assim como suas cores refletem a luminosidade, a alegria e
a hospitalidade do povo brasileiro.” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2006, p.127).
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da América do Sul e Europa; - criagdo da geréncia de Turismo de Eventos
para apoiar a captacdo e promog¢ao de eventos internacionais no Brasil; -
incremento e modernizagdo das representagdes brasileiras nos principais
eventos voltados para o turismo no exterior [...]. (INSTITUTO BRASILEIRO
DE TURISMO, 2006, p.102)

BRASIL

Sensacional!

Figura 1: Marca Brasil (logo), langada pela Embratur em 2005.4

A edicdo em vigéncia € o Plano Aquarela 2020 — Marketing Turistico Internacional,
langado em 2009 (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009), durante a presidéncia
de Jeanine Pires. Segundo o documento, a estratégia para o setor € definida a partir de

dois pilares que guiam a edigdo, a qual é atualizada anualmente. O primeiro diz respeito

ao posicionamento competitivo do pais dentre os principais mercados turisticos no

mundo.

O segundo é o conjunto de pesquisas periddicas realizadas com visitantes
estrangeiros, representantes do setor turistico no Brasil e no exterior,
sondagens de imagem e acompanhamento da imprensa internacional —
que nos ddo um diagnostico atualizado da situagdo competitiva do pais e
de sua imagem internacional. Incorporamos também os estudos de
importantes experiéncias de outros paises que realizaram Jogos Olimpicos
ou Copa do Mundo, buscando adapta-las a realidade brasileira.
(INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009, p.7)

A estratégia baseada na promog&o dos megaeventos é clara em diversas partes do

plano, assim como na prépria estrutura da Embratur. E possivel encontrar trechos que

atribuem aos eventos as “condi¢gdes de atingir um novo patamar na sua promogao [do
Brasil] e como destino turistico global” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009,

p.7), ou ainda, que sua realizagdo “certamente consolidara essa posicédo e sera uma

4 Segundo a proposta da Diretoria de Marketing e Relagdes Institucionais da Embratur, o significado das
cores da marca séo: vermelho e laranja representam as festas populares; azul: céu e agua; verde:
florestas; amarelo: sol e luminosidade; branco: manifestagées religiosas. (idem, p.127).
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oportunidade sem precedentes para que o pais cresga, nos proximos anos, em indices
acima da média mundial [...]"” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009, p.9).

Um dos capitulos do plano, intitulado Turismo, Copa e Olimpiadas, € inteiramente
dedicado aos megaeventos. Iniciado por numeros que impressionam, tanto de turistas

como de divisas geradas pela atividade, salienta:

Grandes eventos esportivos sdo, para o turismo de qualquer pais que os
recebe, uma grande oportunidade. A historia tem varios exemplos de como
um pais pode impulsionar sua economia, transformar cidades e mudar ou
melhorar sua imagem como destino turistico a partir da imensa exposigao
obtida durante um longo periodo antes, durante e depois da realizagdo do
evento. O legado de infraestrutura, mobilidade urbana, qualificagdo
profissional e promogao internacional impulsionam o fluxo turistico e de
investimentos no setor por um longo periodo. Todas essas possibilidades,
no caso do Brasil, sdo potencializadas pela realizacdo, em um curto
espaco de tempo, dos dois maiores eventos esportivos do mundo.
(INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009, p.12.-13)

O plano estabelece que a Embratur € responsavel por contribuir com o sucesso
dos megaeventos, assim como por maximizar resultados e otimizar a exposi¢gdo do pais
para torna-lo mais conhecido. Outra questdo abordada é referente a qualidade exigida
pela Federacdo Internacional de Futebol (FIFA) e Comité Olimpico Internacional (COl),
que por si s6 ja “traz imensos beneficios ao turismo nacional e internacional” (INSTITUTO
BRASILEIRO DE TURISMO, 2009, p.13) no que diz respeito a infraestrutura,
deslocamentos, acessos, transmissdo e comunicagao.

O embasamento é feito a partir da experiéncia de outros paises e cidades que
sediaram os megaeventos, como Alemanha, Africa do Sul, Sidney e Londres, utilizando a
justificativa econdbmica — numero de visitantes e divisas geradas — além do legado de
imagem do pais enquanto destino turistico, que visa atrair ainda mais pessoas para gerar
ainda mais divisas.

E possivel perceber, com isso, que a justificativa progressista / econémica para as
intervengdes na cidade € uma constante, ao longo da histéria, no discurso governamental.
Com um texto otimista, o Plano Aquarela trata apenas dos beneficios trazidos pela
promogao turistica de nosso pais. Profissionalizacdo e envolvimento do setor privado
também estdo entre as palavras-chave do plano, que vé nas experiéncias anteriores de

outros paises uma “oportunidade de aprendizado™:
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a participagdo nos programas de observacdo da Copa da Africa do Sul e
das Olimpiadas de Londres irdo trazer novas possibilidades ao trabalho de
promocéao internacional do Brasil, permitir uma maior aproximag¢do com
dirigentes esportivos, relacionamento com a imprensa internacional e o
estabelecimento de um patamar de alta qualidade nas parcerias com a
FIFA, o COl e os comités organizadores brasileiros dos eventos.
(INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2009, p.21)

Dois eixos de atuacado propostos pela Embratur em seu plano destacam-se para
este artigo. O primeiro se refere a atualizagdo da imagem que o mundo tem de nosso
pais. Segundo o Instituto, “¢ fundamental promover uma mudanga de percepgao das
pessoas de todos os cantos do planeta sobre o pais, seu povo, sua economia, seus
produtos e seu papel no cenario internacional” (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO,
2009, p.22), em virtude das opinides diversas que exprimem os estrangeiros que ja
visitaram dos que n&o visitaram o Brasil (pressupde que o pais n&o possui uma imagem
“unificada” entre os visitantes e os turistas potenciais). Na estrutura organizacional, trata-
se de funcdes relacionadas a campanhas de publicidade e agdes de relagbes publicas,
previstas para execugao a partir de 2010.

O segundo eixo de destaque €& proporcionar uma experiéncia sensacional aos
turistas. Em outras palavras, tornar a experiéncia inesquecivel por meio de planejamento
e profissionalismo. Nesse item, ha um grande destaque para a cidade do Rio de Janeiro,
sede unica dos Jogos Olimpicos (diferente da Copa do Mundo, que possuiu varias
cidades-sede durante sua realizagédo). A perspectiva € de que a cidade aproveite essa
“oportunidade” para melhorar seus produtos e servicos. Além disso, o pais também se
beneficia, ja que os turistas podem ser estimulados a conhecerem outros destinos, em um
conjunto de agdes e esforgos para aproveitar o Brasil em todo seu potencial turistico. O
documento ressalta, ainda, que o Rio de Janeiro

Como grande icone do turismo internacional do Brasil, [...] pode ampliar
sua capacidade de atrair visitantes de negdcios, um numero muito superior
de eventos e grupos de incentivo de grandes empresas internacionais. E
ainda podera fortalecer a repeticdo das visitas de lazer e fidelizar ainda
mais os turistas internacionais. (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO,
2009, p.23)

As atividades de relagdes publicas previstas no plano competem a Coordenacgao-
Geral de Relagdes Publicas — CGRP, subordinada a Diretoria de Marketing e seccionada

entre Divisdo de Relagdes com a Imprensa Internacional e Divisdo de Relagdes com as
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Instituicdes Internacionais. No Regimento Interno da Instituicdo®, o artigo 58 trata sobre as
competéncias da referida Coordenacao, sendo de especial interesse para esse trabalho
os paragrafos Il e VI:

[...] Il - planejar, coordenar, supervisionar, avaliar e controlar as acdes de
divulgagdo de informagdes aos diversos formadores de opinido no
mercado internacional, visando a consolidagdo da imagem do Brasil no
exterior; [...] VI - acompanhar, emitir relatorios analiticos e gerenciar a
imagem do Brasil como destino turistico no exterior. [...]

Mais especificamente, ha a Divisdo de Relagdes com a Imprensa Internacional,
cujas competéncias estabelecidas pelo artigo 59 do regimento sao:

| - difundir conteudo sobre os destinos turisticos brasileiros e informagdes
sobre as acgbes desenvolvidas no exterior; Il - produzir conteudo
informativo como textos de imprensa, notas, comunicados e servigos afins
para a imprensa no exterior, visando a consolidagdo da imagem do Brasil
como destino turistico para os estrangeiros; e lll - alinhar as mensagens-
chave da autarquia, visando consolidar a imagem do Brasil no exterior
como destino turistico.

O investimento na atividade de relagdes publicas por parte da Embratur envolve,
ainda, agéncias especializadas licitadas (INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO, 2006),
com parcerias internacionais, de forma a construir relacionamento com credibilidade junto
aos meios de comunicagdo internacionais, assim como identificar e sensibilizar
formadores de opinido, buscar presenca constante na midia e atuar como fonte de
informacao de qualidade. A época da publicacdo, a Embratur ainda disponibilizava de um
software chamado Monitor Brasil para monitorar e analisar a presenga do pais na midia
internacional.

Na esteira do city branding, em sua concepg¢ado mercadologica, e dos esforgos da
Embratur, o Governo do Estado lancou, em 2011, a campanha Rio de Janeiro, marca
registrada do Brasil. O conceito € baseado em atributos os quais s6 seriam encontrados
no Rio de Janeiro: alegria, beleza, energia, estilo, inovagdo, paixao e paz. Segundo
Freitas, Lins e Santos (2013, p.13)

Vale ressaltar que “marca registrada” pressupde uma protecao legal, de
apropriagdo exclusiva daqueles que tém o direito de seu uso.

5 Disponivel em http://www.embratur.gov.br/piembratur/opencms/galerias/Downloads/Regimento
_interno/RI-final- formatado-2011.v2-1.pdf. Acesso em 19 abr. 2015.
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Simbolicamente, portanto, pode-se inferir que o Rio de Janeiro é marca
exclusiva do Brasil, como um elemento identitario do pais, legalmente
assegurado por um registro. Poder-se-ia dizer, entdo, que ha uma
simbiose entre o imaginario da cidade e do Brasil. lgualmente importante
destacar que, embora seja uma campanha do Governo do Estado do Rio
de Janeiro, ou seja, contemple todo o estado, ao analisar o discurso,
observa-se que a Marca Rio aponta atributos da cidade, os quais seriam
incorporados pelas demais regides do estado e n&o oinverso.

O simbolo criado também passa a ideia de protecédo legal citada pelos autores
(figura 2). Ja no site oficial da campanha (www.marcarj.com.br), um video com cidadéos
comuns, personagens conhecidos e empresarios busca “traduzir” o que é ser carioca,
destacando o “momento especial’ pelo qual passa a cidade: mais cuidado, menos
violéncia. “Com certeza todo brasileiro quer ser um pouquinho carioca, isso € fato”, diz a
chef Roberta Sudbrack, e assim os “parceiros” da marca (empresarios) mostram como
aplica-la em seus produtos para “garantir” a autenticidade, associando-a com os atributos
intangiveis da cidade e do carioca, com um modo de ser que €&, segundo o video,

exclusivo.

Figura 2: Logo da campanha “Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil”.

Apesar dos esforgos e do investimento na campanha, € possivel notar, no entanto,
que novos conteudos pararam de ser publicados nas redes sociais logo apds a saida de
Sérgio Cabral do governo do estado, ocorrida no inicio de abril de 2014. As paginas
oficiais nas redes sociais Facebook®, Twitter’, YouTube® e Instagram® tiveram seus
ultimos conteudos publicados em maio do mesmo ano. Apesar disso, conforme salientam
Freitas, Gotardo e Sant’Anna (2015, p.5),

8 https://www.facebook.com/MarcaRJ

7 https://twitter.com/Marca_RJ

8 https://www.youtube.com/user/NovoRJcombr
% https://instagram.com/marcarj/
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O sintagma Rio de Janeiro reuniria, entdo, uma marca territorial e uma
marca cultural: ser carioca, ser do Rio, morar no Rio; visitar o Rio implica
status e valor, fazendo da cidade uma marca-exportagdo. Neste convivio
entre marca territorial e marca cultural, situam-se aspectos econédmicos de
importante grau de investimento, como agbes de estimulo ao turismo;
politicas de seguranga, de preservacdo do meio ambiente e do patrimdnio;
de incentivo a educagao. Sem contar que de marca territorial, geografica, o
Rio saltou para uma espécie de marca corporativa, como espago de oferta
de oportunidades de negdcios e lazer em seu cotidiano urbano.

Com essa exposicao, € possivel compreender que o atual processo de branding
pelo qual a cidade do Rio de Janeiro passa, ou seja, a construgdo de uma marca que visa
colocar a cidade no centro do turismo internacional, é parte de um projeto mercadolégico
dos governos federal e estadual e municipal que utiliza os megaeventos como uma de
suas estratégias, de forma a atrair visitantes e ampliar receitas. Isso porque a cidade é
entendida e reconhecida nacional e internacionalmente como icone do turismo de nosso
pais e é, hoje, o principal destino de viagens. E, mais do que isso, o Rio de Janeiro

representa um simbolo brasileiro, impulsionado ainda mais por meio do branding.

Relagoes Publicas e as estratégias de marketing

Para refletir sobre o papel das relagdes publicas no desenvolvimento desse projeto
de branding da cidade que visa especialmente a atragcdo de divisas (de empresas
investidoras e de turistas principalmente estrangeiros), € necessario pensar, inicialmente,
que o objeto em analise neste artigo é um plano de marketing, e ndo de comunicagao.
Essa questdo, somada a estrutura da Embratur e ao lugar do profissional de relagdes
nesse organograma (subordinado a Diretoria de Marketing), abre um caminho para
diversas questdes acerca da prevaléncia dos objetivos mercadolégicos em detrimento
daqueles estabelecidos pela comunicag¢ao organizacional e pela comunicagéo integrada.

No Plano Aquarela, ha diversas referéncias ao dinheiro movimentado no mundo
pelo turismo, tais como: “A renda total gerada pelo turismo internacional em 2008
alcangou US$1,1 trilhdo e respondeu por 30% de todas as exportagbes de servigos do
mundo” (INSTITUTO BRASILEIRO DO TURISMO, 2009, p.8) e “O fluxo internacional de
mais de 5 milhdes de visitantes que chegam ao Brasil é responsavel pela entrada anual
de 5,8 bilhdes de dodlares de divisas (2008)” (idem, p.12), dentre outras. Parece restar

claro, no documento, que o foco esta na movimentagdo financeira que o  turismo
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proporciona, ja que ele é definido como “uma das atividades econémicas que mais
crescem no mundo e um dos principais pilares do comércio internacional” (idem, p.8).

Em relagdo a promogado turistica associada a realizagdo de megaeventos, a
contrapartida para o pais € o legado de infraestrutura, mobilidade urbana e qualificacéo
profissional, além da exposigcdo da imagem do pais em todo mundo, o que teria um
retorno a longo prazo na atracdo de turistas. As modificacbes urbanas exigidas pela
Federagdo Internacional de Futebol (FIFA) e pelo Comité Olimpico Internacional (COl),
segundo o Plano Aquarela, “abrangem todos os aspectos para garantir alta qualidade
técnica e de organizag&o” (idem, p.13).

Ressalta-se que “o padréo FIFA de qualidade”, para usar um jargdo muito popular
durante as obras realizadas na cidade, resultou, no caso do Rio de Janeiro, na ordem
para a demolicdo de uma importante escola publica vizinha ao estadio do Maracana e no
prédio histdrico que deveria abrigar o Museu do indio, também localizado no entorno do
estadio. Apenas apos muitas manifestagcbes populares e ocupagdes o projeto foi
modificado. Ou seja, as determinag¢des de modificagdes no espago urbano determinadas,
neste caso, pela FIFA, ndo consideraram os estudantes e suas familias, tampouco os
indigenas — isso apenas para citar um exemplo, dentre os diversos outros, especialmente
de gentrificagao.

As teorias relacionadas a city branding consideram que “(...) os territorios
competem entre si e precisam se posicionar com diferenciacdo e preferéncia na mente
dos potenciais decisores para que, quando chegue o momento de eleger, eles tenham
claro que a proposta de valor de um territério € melhor que a de seus competidores”
(GARCIA; GOMEZ; MOLINA, 2013, p.111).

Segundo os autores, como 0 pre¢co ndo € uma vantagem competitiva sustentavel
em longo prazo, torna-se necessario buscar-se ativos intangiveis para a construgdo de
uma reputagdo mercadologica dos territorios, ou seja, transforma-los em marca. Trata-se
de criar valor por meio dos referidos ativos, visando “construir uma percepg¢ao que evoque
certos beneficios, qualidades e emogdes sobre o que oferece esse territério” (GARCIA,;
GOMEZ; MOLINA, 2013, p.112). No entanto, para o caso dos territérios, a gestdo desses
ativos devem considerar sua elevada capacidade de diferenciacéo, dificuldade de serem
copiados, a criagdo de empatia e lagcos emocionais e a capacidade de atenuar efeitos de
crises.

Para esses autores e nesse contexto, a marca é entendida como “(...) a

representacéo perceptual das acdes passadas e expectativas futuras que descrevem o
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atrativo geral do territério para seus grupos de interesse em comparagdo a seus
competidores” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA, 2013, p.112). Sua gestdo, no entanto, é
ainda muito focada no curto prazo e é feita normalmente sem visdo estratégica, pois €
gerenciada por politicos, ndo esta conectada com outras estratégias de desenvolvimento
do territério, ndo possui publico-alvo bem delimitado e n&o existe coordenacido entre os
grupos de interesse.

O crescente mercado turistico mundial gera, também, um crescente numero de
competidores, que passam a investir no branding como estratégia de marketing de
turismo para diferenciagdo e atracdo de consumidores. Dentro da perspectiva
mercadoldgica, o marketing de destino € considerado componente essencial para atragao
de investidores, capital internacional, empresas, conhecimento, novos habitantes, turistas,
visitantes, estimulando a venda de produtos e servigos locais (JANSSON; POWER,
2006). Para tanto, Martinez (2007) relata aquelas que seriam as formas de comunicagéo
eficazes a gestdo da marca de uma cidade ou pais, para a constru¢gao de uma identidade,
imagem e reputagdo: a comunicagdo organizativa e a comunicagdo de marketing. A

primeira diz respeito, segundo a autora, a

(...) fortalecer o conhecimento dos cidaddos sobre sua cidade ou pais,
assegurar valores e principios e, por fim, reafirmar a cultura. A gestédo
desta forma de comunicagdo € a chave do éxito, ja que permite motivar,
sensibilizar e integrar a cidadania como os protagonistas deste processo
de construgdo da marca. (MARTINEZ, 2007, p.95).

Ja a comunicacdo de marketing, ainda segundo Martinez (2007, p. 95), objetiva
‘criar e manter a identidade e o prestigio para alcangar um reconhecimento,
posicionamento e reputagdo entre seus publicos”. A ideia central do city marketing,
segundo a autora, é tratar a cidade como uma empresa que faz parte de um mercado de
cidades e busca ter éxito dentro dele e, para tal, utiliza de ferramentas de gestéo
empresarial para desenhar suas estratégias, tais como ferramentas de marketing e a
constru¢cao de uma marca forte para a cidade, territério ou pais.

Embora o objetivo mercadologico seja primordial no desenvolvimento do conceito
de city branding, o qual entende a cidade como uma mercadoria e os poderes publicos
como uma “organizagao” responsavel por desenvolvé-la, & possivel perceber, nos autores
acima citados, uma tentativa de entender os cidaddos (moradores da cidade) como

publico-alvo do projeto. Nesse sentido, Kunsch destaca que
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Como partes integrantes de um sistema social global, as organizag¢des tém
obrigacbes e compromissos que ultrapassam os limites dos objetivos
econbmicos e com relagdo aos quais tém de se posicionar
institucionalmente, assumindo sua missdo e dela prestando contas a
sociedade. (KUNSCH, 2003, p.90)

Transformar o espago em mercadoria €, de certa forma, um modo de se reapropriar
do publico para fins privados, por meio da imputacao de valores e de construgao de novas
relagcbes determinados e pelo mercado. Assim, reordena-se as centralidades, os
consumos e os fluxos de pessoas segundo uma nova légica que é oposta aos objetivos
das instituicbes publicas (aliar eficacia econ6mica a desenvolvimento social),
especialmente em seus niveis maximos: os poderes executivos nas esferas municipal,
estadual e federal.

As caracteristicas das cidades sao unicas e as narrativas que envolvem sua
transformagdo em mercadoria, “sustentando” as novas politicas urbanas, promovem um
esvaziamento de seus sentidos. A cidade-mercadoria, segundo Sanchez (2010), é
desenvolvida por procedimentos repetidos projeto apds projeto, “um recorrente
atendimento a um receituario externo com escassas ou ausentes ancoras em projetos de
base regional” (SANCHEZ, 2010, p.60), como se houvesse um “receituario” para a
transformagao da cidade. Segundo a autora, as principais caracteristicas dessa mudanga
se baseiam na modernizacdo das comunicagdes e da infraestrutura de transportes, na
criacdo de distritos empresariais e financeiros, de espagos residenciais de alto padrao, de
rede hoteleira e espacos de lazer e consumo, além da “revitalizagdo de areas
degradadas”.

Diversas narrativas embasam essas mudancas. O Plano Aquarela € uma delas,
assim como a propria teoria de city branding, com seu status de ciéncia da Administracao.
S&o as narrativas midiaticas, no entanto, que sao fundamentais para os imaginarios dos
publicos-alvo. E a construgcdo dessas narrativas também € de responsabilidade dos
profissionais de Relagdes Publicas, na medida em que estes difundem conteudo e
estabelecem relagdes com a imprensa, visando consolidar a imagem do Brasil no exterior
como destino turistico, tal como pode-se ver no regimento da Embratur.

Ao trabalhar as narrativas sobre a cidade seguindo tdo somente seus objetivos
mercadoldgicos, o Relagbes Publicas esta contribuindo para a manutengdo de um
sistema que privilegia os poderes hegemoénicos vigentes, recorta o territorio de maneira

simplista, distorcida ou estereotipada, contribuindo para o apagamento das multiplas

ISBN: 978-85-397-1078-2 12



Anais do XI Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagao
Organizacional e Relacdes Publicas (Abrapcorp 2017)
15 e 19 de maio de 2017

subjetividades que compdem o cotidiano urbano, ou seja, gerando exclus&o. Ou ainda, tal
como pontua Sanchez (2010, p.68):

Pensamos que o que esta em questdo € a atribuicdo de sentido a cidade e
a racionalizacdo da gestdo. Trata-se da disputa pela imposicdo de um
modelo de gestdo urbana que obedece a uma determinada visdo de
mundo, que exclui o diferente, elimina as contradicdes, homogeneiza e
normatiza o espago por meio de sua espetacularizagdo. Para se impor,

” W

esse modelo necessita desqualificar como “limitadas”, “ultrapassadas” ou
“anacroénicas” outras leituras do mundo e outros principios norteadores do
planejamento e da gest&do das cidades.

Consideragoes finais

Ha um planejamento claro para o turismo no Brasil, utilizando os megaeventos
como meio e como fim e o Rio de Janeiro como principal polo de atracio turistica. Ha
também a determinacao de atividades especificas de relagdes publicas para a construgéo
de uma imagem favoravel do pais para consumo turistico. Como profissionais de
Relagbes Publicas € importante que reflitamos sobre o custo material e ndo material das
mudangas a que a cidade do Rio de Janeiro e o Brasil como um todo estdo sendo
submetidos com o fim de atrair divisas para o pais.

Conforme ressalta Moscovici (2007), as representagdes que hoje séo feitas do
homem urbano, da violéncia e das instituicbes que os cerca sao, em boa parte,
construidas ou reelaboradas pelos meios de comunicagdo de massa. Por isso, as
narrativas construidas e divulgadas para a promogéo da imagem do Brasil e do Rio de
Janeiro como destinos turisticos, especialmente por serem geradas por um 6érgéo publico,
tém autoridade na significagdo do real. E, mesmo que devamos considerar que uma
imagem dada como “verdade” n&o necessariamente o é para quem a vive, € necessario
ter em mente que muitas das pessoas que consomem esses discursos nunca terdo a
oportunidade de experienciar o cotidiano, a horizontalidade da dinamica social de uma
cidade-mercadoria. Nesse sentido, os discursos contribuem para normatizar e definir o
mundo, construir suas formas de ser, de ser consumido, sem que haja abertura para o
dialogo com as diversas subjetividades, sem que haja polissemia.

E necessario, por isso, pensar a pratica da atividade, de forma a considerar suas
funcbes de mediadora entre organizagbes e seus publicos, de construtora de
relacionamentos, que n&o se restrinja tdo somente a visdo mercadologica, ja que esta nao

busca o estabelecimento de relagdes de longo prazo — tal como podemos ver com o atual
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caso do Rio de Janeiro poés-olimpico, com seu alto custo de vida, obras abandonadas,
divida publica enorme, gerando, inclusive, falta de pagamento dos salarios dos servidores
publicos. Como Relagdes Publicas, precisamos também buscar outras formas de
comunicagao que contemplem a vida em sua cotidianidade, em sua criatividade e em seu

respeito as diversas formas de ser.
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