\ ¢ S’/m'/za?‘zic

" INTERNACIONAL
ENLAC
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Resumo

Este artigo objetivou compreender como o elemento gay friendly se inseriu na marca Rio e nas suas politicas
de gestdo de branding, assim como, de que forma as variadas narrativas sobre o tema reforcaram ou
enfraqueceram sua percepcao e/ou motivaram politicas pablicas nesse sentido. Para isso, o presente trabalho,
a partir de um modelo de estudo chamado Composto de Marcas de Cidades, apresenta os elementos que
formaram a identidade da marca Rio no periodo de 2009 a 2016 e analisa um conjunto de narrativas produzidas
sobre a tematica “gay friendly” a fim de compreender como este surge na formagao da imagem da marca. Esse
conjunto de dados é estruturado para promover uma discussao sobre se a gestdo municipal do Rio de Janeiro
incorporou a tematica nas proposicdes de politicas publicas ou a utilizou apenas como argumento para
promocéo e visibilidade da cidade.
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Introducéo

Embora mundialmente conhecida pelo seu carnaval e paisagens deslumbrantes, a cidade do Rio de
Janeiro foi formalmente posicionada como uma cidade global a partir de 2009 quando adotou uma
politica de projecéo internacional ancorada principalmente na realizacao de grandes eventos. Com a
escolha para sediar os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016, a gestdo publica municipal
apresentou um Planejamento Estratégico para cidade com um grande projeto de transformacéo urbana
e alguns indicativos de transformacdes sociais. No final do primeiro mandato do governo municipal,
um novo Planejamento Estratégico, para o periodo de 2013 a 2016, reforcou o posicionamento do
Rio como uma marca de cidade globalizada, ancorada em diferentes elementos que se distribuiram
entre evidéncias fisicas e evidéncias simbolicas da marca da cidade.

Uma marca € composta, segundo Argenti e Forman (2002), por sua identidade, suas imagens e
reputacdo, cada uma dessas dimesdes com caracteristicas préoprias de formagéo e de gestéo.

Ao analisar 0s projetos previstos nos planejamentos estratégicos da cidade para o periodo mencionado
anteriormente, as iniciativas divulgadas pelo governo municipal no portal Cidade Olimpica e a fala,
a época, dos representantes de diferentes drgdos do governo, o elemento “gay friendly” ndo aparece
na composicao da identidade da marca Rio. Ou seja, ele ndo esté previsto na construcdo da marca Rio
por seus gestores. Entretanto, quando olhamos para as narrativas que foram produzidas por variados
publicos, “gay friendly” surge compondo a percepgédo que as pessoas tém da cidade e de seu estilo de
vida. Voltando as consideracfes de Argenti e Forman (2002), entendemos, entao, que, embora
inicialmente ndo previsto na identidade da marca, “gay friendly” se insere na dimensdo da imagem
da marca Rio.

O Composto de Marcas de Cidades, desenvolvido tendo como base o estudo do caso da marca Rio,
permite a identificacdo dos elementos que compdem uma marca de cidade, assim como, a definicédo
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de diretrizes para sua gestdo. Sua aplicacdo indica que a fronteira entre a identidade da marca e sua
imagem € porosa e que esses espagos vazios estdo sendo alargados pela comunicagdo contemporanea
que da voz a inimeros publicos, tornando-os cada vez mais audiveis por conta das multiplas
plataformas de producdo e distribuicdo de conteddo. No nosso entendimento, a funcdo do gestor é
fazer releituras constantes sobre os elementos ja presentes na identidade da marca a partir do
monitoramento dos elementos que surgem na composicdo de sua imagem. Desta forma, € possivel
que a marca tenha mais aderéncia com as expectativas dos publicos. A aplicacdo do Composto de
Marcas de Cidades também permite ao gestor, tendo mais conhecimento sobre os elementos que
compdem a identidade da marca, propor projetos que criem evidéncias tanto para a dimensao fisica
da marca quanto para a dimensao simbdlica. Ao fazer isso, o gestor publico tem em mé&os uma
poderosa ferramenta de orientacdo para a formulagdo de politicas publicas que sejam realmente
representativas das demandas e necessidades da sociedade. (REIS, 2016)

Este é o ponto de discusséo deste artigo. Embora “gay friendly” ndo estivesse inicialmente presente
na identidade da marca Rio, a temética estava presente na imagem da marca, como sera demonstrado.
Diante disso, surgiram algumas questdes que permearam o presente trabalho, sendo elas: (1) a gestédo
publica municipal incorporou esse elemento a identidade da marca Rio? (2) Tendo feito isso, elaborou
politicas publicas que dessem evidéncias a esse posicionamento da cidade? (3) Se sim, essas politicas
publicas foram implementadas de forma estruturante para que perdurassem além do periodo da gestao
governamental (2009-2016), tornando-se de fato pablicas?

Com essas questdes em mente, esse artigo objetiva:

e Verificar se o elemento “gay friendly*“estava inicialmente previsto na identidade de uma marca
Rio proposta pelo governo municipal, no periodo de 2009 a 2016.

e Analisar se a ideia e/ou expressao “Rio gay friendly” esteve presente nas diferentes formas de
comunicagdo e narrativas da marca Rio, contribuindo na forma¢ao de uma imagem de marca.

e Analisar se o tema foi incorporado a identidade da marca e se, dessa forma, foram formulados
projetos e politicas publicas que evidenciam o Rio com “gay friendly” de forma estruturante.

Metodologia

Os procedimentos metodoldgicos seguiram as orientacdes para estudos de caso de Robert Yin (2001)
sobre fontes de evidéncias em entrevistas, documentos e registros de arquivos, como detalhados a
sequir.

A fim de identificar os elementos que compuseram a identidade da marca Rio, optel,
metodologicamente, por 3 caminhos:

1. Analises dos projetos presentes nos planos estratégicos do Rio de Janeiro para os periodos de
2009-2012 e 2013-2016, elaborados respectivamente em 2008 e 2012.

2. Entrevistas em profundidade: em 2013, foram feitas dez entrevistas com representantes da
Prefeitura, Rio Negocios, Empresa Olimpica Municipal, Instituto Pereira Passos, Riotur,
Turisrio e Comité Organizador da Copa de 2014. Em 2014, a pesquisa foi complementada com
mais cinco entrevistas com representantes da Secretaria de Imagem do Rio, da Coordenacédo de
Relagdes Internacionais do Gabinete do Prefeito, do Consorcio Porto Maravilha, do Comité Rio
450 anos e da Assessoria de Comunicacéo da Prefeitura.

3. Analises das iniciativas apresentadas pelo governo municipal no Portal Cidade Olimpica até
dezembro de 2015.
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Os resultados que faziam referéncias a identidade da cidade do Rio de Janeiro foram agrupados com
base na metodologia proposta pela Grounded Theory (GLASER e STRAUSS, 1967). Em seguida
categorizei esses agrupamentos a fim de definir um conjunto de palavras e expressbes que
representasse a identidade da marca Rio. Para categoriza-las utilizei a metodologia de andlise de
conteudo, técnica que funciona por “desmembramento do texto em unidades e em categorias segundo
agrupamentos analdgicos com a intengio de dar coesdo aos dados” (FONSECA JUNIOR, 2005, p.
301). Essas palavras e expressdes foram inseridas no sistema de Composto de Marcas de Cidades
(REIS, 2016) a fim de estruturar a identidade da marca.

O sistema Composto de Marcas de Cidades (REIS, 2016) envolve também a analise de cinco tipos de
comunicagdo de marcas de cidades, a partir da qual elabora-se os contornos da imagem da marca.
Para identificar os esforgos de comunicacdo dos variados publicos da marca foi feito:

e um levantamento de clipping que abrangeu 1.195 reportagens em 258 veiculos de
comunicagao de 2012 a 2015;

e analise de 30 grupos sociais relacionados ao tema Rio de Janeiro no Facebook de 2012 a 2016;

e andlise de relatorios de pesquisas, campanhas, materiais publicitarios e promocionais de 2012
a 2016.

O Composto de Marcas de Cidades

O Composto de Marcas de Cidades (REIS, 2016), desenvolvido para identificagdo e gestdo de marcas
de cidades, preenche uma lacuna tedrica conceitual. Os trabalhos existentes sobre marcas de cidades,
sendo esses 0s de Simon Anholt (2006), do Reputation Institute8 (2014), da Saffron (2013) e de
Berrone e Ricart (2015), tiveram suas elaboracfes direcionadas para a producdo de rankings de
cidades, demonstrando pouca aderéncia com o conjunto de publicos que se relacionam com a marca,
nenhuma inclusdo da dimensdo comunicacional na formagdo das imagens da marca e,
consequentemente, poucas possibilidades de tornar a marca um vetor que favoreca o adensamento
das relacdes que se estabelecem no e com territorio.

O Composto de Marcas de Cidades é formado por quatro dimensdes: identidade, imagem,
comunicacédo e reputagdo. A dimensdo da identidade se divide em evidéncias fisicas da marca e
evidéncias simbolicas da marca. As evidéncias fisicas da marca, por sua vez, sdo formadas pelos
elementos que compdem a dimensao produtiva, politica e histdérica cultual da marca. As evidéncias
simbdlicas da marca sdo formadas pela identificagdo dos elementos que compdem os atributos
intangiveis, as conexdes com o lugar e as potencialidades da marca.

As dimensbes da identidade e da imagem da marca sdo mediadas pela dimensdo comunicacional que
age como um fluxo em mao dupla entre a divulgacdo e projecdo dos elementos da identidade da marca
nos publicos e a incorporacao e releituras da identidade da marca a partir das imagens que se formam
nesses mesmos publicos. Trata-se de um fluxo de idas e vindas continuo que deve ser gerido pelo
gestor da marca.

A dimensdo comunicacional, por sua vez, apresenta cinco tipos possiveis de comunicagdo da marca
da cidade:

» Comunicacdo de Engajamento
» Comunicagéo de Servigos Publicos

» Comunicacdo de Novos Negdcios

(83) 3322.3222
contato@enlacandosexualidades.com.br

www.enlacandosexualidades.com.br



2
\z‘ (S(W(i/(dﬁ?(’@
INTERNACIONAL
ENLACA

SEXUADADES

» Comunicacéo de Visibilidade Internacional
» Comunicacdo de Opinido Publica

Cada um desses tipos de comunicagdo possui narrativas da marca (produzidas e distribuidas pelo
gestor da marca) e narrativas sobre a marca (produzidas e distribuidas pelos variados publicos que se
apropriam da identidade da marca para criarem e recriarem novos discursos).

“Gay Friendly” na Marca Rio

A partir das fontes de evidencias descritas anteriormente (planejamentos estratégicos, iniciativas do
governo até dezembro de 2015 e entrevistas em profundidade), categorizadas em palavras e
expressoes e aplicadas sobre o Composto de Marcas de Cidades, obtivemos como resultado da
identidade da marca Rio a Figura 1, apresentada a seguir.

Como pode ser visto, “gay friendly” nao aparece como um elemento da identidade da marca Rio, ou
seja, nao foi previsto no modelo de gestdo publica adotado para o periodo de 2009 a 2016, como
também ndo esté presente nas narrativas da marca.

Figura 1: Elementos da Identidade da Marca Rio Aplicados no Composto de Marca de
Cidade

EVIDENCIAS FiSICAS:

. ~ . . - " Dimensao Histérico
Dimensao Produtiva Dimensao Politica
Cultural

Criativa Cidada Favelas
Empreendedora Eficiente (gestéo publica) Histdrica
Energia (petréleo e gas) Internacional

Entretenimento Participativa

Esportiva Segura (politica pUblica)

Infraestrutura

Mobilidade

Tecnoldgica (smart city)

Turismo

EVIDENCIAS SIMBOLICAS:

Atributos intangiveis Potencialidades

Alegre Estilo de vida Cosmopolita
Autoestima Experiéncias Inovadora

Carioca Multicultural Servigos (qualidade)
Olimpica Outdoor Verde (sustentavel)
Paisagens

Fonte: Elaborada pela autora

Entretanto, ao olharmos o conjunto de narrativas sobre a marca Rio, encontramos “gay friendly”
presente nas comunicacOes de visibilidade internacional, de novos negécios e de opinido publica.
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Ao analisarmos a Comunicagao de Visibilidade Internacional, a existéncia de um Rio “gay friendly”
fica evidente. O carnaval carioca é uma das manifestac6es culturais mais marcantes do Rio de Janeiro
no exterior. Segundo dados da Riotur, 977 mil turistas vieram para o Rio de Janeiro no carnaval de
2015, movimentando US$ 782 milhGes. Os 519 blocos de rua mobilizaram mais de 4,7 milhdes de
pessoas, sendo 26 mil visitantes, oriundos da atracacéo de 10 navios de cruzeiro na cidade. Em 2015,
a hotelaria registrou uma ocupacdo média de 83,79%, maior que a do carnaval de 2014. (JORNAL
DIARIO DO TURISMO, 2015)

Os blocos de rua, que a cada ano ganham mais espaco na midia e maiores proporcdes, reforcam os
elementos identitarios da marca. As narrativas relacionadas ao carnaval apresentam o Rio como uma
cidade alegre, de paisagens, que se vive outdoor, de experiéncias, onde o carioca e seu estilo de vida
sdo reverenciados. Tais narrativas trouxeram em si também uma forte associa¢do do carnaval a um
Rio “gay friendly”, tornando esse elemento fortemente associado a imagem da marca.

A Comunicagdo de Novos Negocios, possui uma vertente especifica sobre a inddstria do turismo em
funcdo da importancia dessa economia na promocgao da marca cidade em larga escala. Nesse ambito,
também foram identificadas fortes narrativas relacionadas ao Rio ser uma cidade “gay friendly”.

Segundo o Jornal Diario de Noticias (2015), o turismo gay é economicamente relevante para a
economia local e representa 30% da receita do turismo na cidade durante o carnaval. Uma pesquisa
feita pela prefeitura em 2014 indicou que a maioria dos visitantes desse segmento era composta por
jovens (70% deles entre 20 e 34 anos) com rendimentos médios de 6.800 reais (2.100 euros). Segundo
a empresa municipal Riotur, os gastos médios diarios do turista gay brasileiro (100 euros) e do
estrangeiro (150 euros) superam o de um turista heterossexual (70 euros).

Complementa este quadro a analise sobre a ampla divulgacdo nos meios de comunicacao da escolha
do Rio como o melhor destino de praia gay da América Latina em 2016, assim como, a divulgacao
da dimensdo e da abrangéncia das edi¢des das Paradas Gays realizadas em diferentes pontos da cidade
anualmente, trazendo sempre uma tematica que necessita visibilidade (em 2016, o destaque da Parada
Gay foi a divulgacéo do fato de que a Lei Jodo Nery de 2013 ainda ndo havia sido votada na Camera).
Tais narrativas inserem de forma relevante a tematica “gay friendly” também na Comunicagdo de
Opinido Publica.

A Insercao do Tema nas Politicas Publicas Municipais

Embora ndo estivesse presente na identidade da marca Rio proposta pelo poder publico, o0 “Rio Gay
Friendly” esteve fortemente associado a imagem da marca. Considerando que o papel do gestor é
articular identidade e imagem de marca, assim como, implantar projetos e politicas publicas que
evidenciem os elementos da marca, avaliamos a seguir de que forma isso ocorreu no Rio de Janeiro,
no periodo estudado. A questdo que tangenciou essa analise era se havia de fato um contraponto na
gestdo da cidade ou se um "Rio Gay Friendly” estava presente apenas nas narrativas em funcéo de
seu apelo midiatico, mas com pouca ou nenhuma aderéncia a realidade da cidade.

Identificamos alguns movimentos que inseriram a tematica “gay friendly” nas politicas publicas
municipais:
e 2011 —Publicacao de decreto que afirma que travestis e transexuais devem ser chamados pelo
nome social em reparti¢des publicas municipais, como escolas, hospitais e abrigos.

e 2011 — Publicacdo de decreto que prevé que reparticdes publicas exponham avisos sobre a lei
municipal 2475/96, que proibe discriminar uma pessoa em virtude de sua orientacao social.
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e 2011 - Criagdo da Coordenadoria Especial da Diversidade Sexual.
e 2013 - Criacdo da Lei Jodo Nery — Lei de Identidade de Género.
e 2014 — Criagdo do Centro de Referéncia Rio Sem Preconceito.

e Até 2016 - Parada Gay anual, em diferentes pontos da cidade financiada por recursos publicos:
estadual, municipal e da Petrobras.

Entretanto, mudanca no governo municipal em 2017 comecou a sinalizar retrocessos em relacdo a
tematica.

e Rebaixamento da Coordenadoria de Diversidade Sexual, que perdeu sua autonomia para criar
politicas publicas.

e Corte de 50% da verba para a Parada Gay pela prefeitura.

e Paralisacdo do Projeto de Lei 5002/13, Jodo Nery, ainda ndo votado na Camera.

Conclusoes

A fronteira entre identidade e imagem da marca ¢ porosa e cambiar os elementos de cada dimensao
faz parte do trabalho do gestor publico.

Elementos definidos na identidade da marca de um territorio precisam ter respaldo em projetos e
politicas publicas, a fim de gerar evidéncias para o que a comunicagao da marca divulga (reason why).

Quando o gestor reconhece os elementos que estdo na imagem da marca (identificados nos estudos
das comunicagdes sobre a marca), os incorpora a identidade da marca e cria evidéncias para esses,
ele demonstra adotar um modelo de gestdo participativa mais aderente as demandas da sociedade.

Embora o prefeito da cidade, entre 2009 e 2016, tenha afirmado que o Rio era “gay friendly” e
reforcado midiaticamente este posicionamento, politicas publicas sobre a temética ndo foram
consolidadas. Diante de um novo governo, cujo direcionamento ideoldgico é contrario a tematica, 0s
esforcos empreendidos anteriormente demonstraram suas fragilidades, resultando na possibilidade de
significativos retrocessos nas conquistas anteriores.
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