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As marcas e a cidade: relagdes entre o Rio de Janeiro e
a marca FARM

Clarissa Pacheco
1. Introducéo: cidade como marca

Cada local possui sua prépria singularidade, caracteristicas que fazem com que
as pessoas reconhecam ali particularidades que tornam aquele um lugar Unico. Esse
imaginario local muitas vezes € 0 que acaba tornando aquele lugar conhecido e pode
formar uma espécie de estereotipacdo da regido. Porém, € impossivel que ndo
reconhecamos certos lugares por atributos generalizantes, sejam eles provindos dos seus
habitantes, do clima, de aspectos econémicos, de comida, localizacdo geogréafica, que
acabam formando uma imagem mental desse lugar.

Se essas particularidades regionais podem ser um diferencial dessa localidade,
elas podem ser desenvolvidas e, porqué ndo, gerenciadas pelo poder publico, de forma
gue ampliem o desenvolvimento local e atraiam investimentos.

Partindo dessa perspectiva, muitos estudos (como os do Best Place - The
European Place Marketing Institute, com sede em Varsovia, na Poldnia, um grupo de
especialistas que reune académicos e consultores dedicados ao desenvolvimento
sustentavel de cidades, regides e destinos — o chamado place branding) tém se voltado
nos Ultimos anos, principalmente na area de marketing, para o entendimento das
cidades, regibes e paises como itens agregadores de elementos — que podem ser
sentimentos, lembrancas, estilo de vida dos habitantes, entre outras — que podem ser
lembrados e evocados pelas pessoas ao pensarem nesses locais e que, portanto, podem
ser atrativos e gerador de receitas.

No caso da cidade, que aqui € nosso objeto de estudo, essa nova concepcao faz
com que ela saia do seu papel apenas funcionalista, local de habitacdo, lazer, circulagédo
e trabalho — visdo atribuida especialmente pelos urbanistas modernistas — para uma
marca, ou seja, uma imagem que pode ser comercializada. Portanto, a visdo do place
branding € essencialmente tratar a cidade como um ativo econdmico, a partir da acdo
conjunta entre varios atores, reinventando o imaginario local, visando a obtencdo de

lucro. Beatriz Jaguaribe (2011, p.329) afirma:

Tal como é empreendido nas atuais economias capitalistas, o branding urbano
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ndo depende meramente da reciclagem de antigos repertorios, mas também se
manifesta na invencdo e acdo conjunta entre autoridades administrativas e
politicas, empresarios do setor privado, arquitetos, urbanistas e agéncias de
publicidade. Enquanto formas de cultura popular e as expressdes da
imaginacéo artistica podem despontar sem pautas previamente sedimentadas,
0 branding urbano é uma invencdo deliberada que faz uso de uma variedade
de repertorios e representagdes para maximizar lucros e recursos.

De acordo com Jaguaribe, a venda da imagem da cidade é essencial no processo
de branding urbano, para que assim ela possa ser receptaculo de recursos,
investimentos, turismo e ganhos econdmicos. De acordo com a autora, cada cidade vai
ter que criar e confiar em suas proprias estratégias de branding, levando em
consideracdo o que ela j& possui de proprietario, como seus repertérios e slogans ja
estabelecidos e recriados.

A concepcdo modernista lidava com a cidade projetada de maneira totalmente
diferente da visdo trazida atualmente pelo marketing e branding urbano. Em Brasilia, 0
exemplo cléssico de uma cidade construida nos moldes modernistas, Lucio Costa decide
minimizar a0 maximo tudo que pudesse causar algum “ruido”, tornando a cidade o mais
racional possivel. O maior exemplo disso é que ele decide eliminar as ruas de seu

projeto. Como afirma Lauro Cavalcanti:

A rua, o elemento urbano que consubstanciaria o caos do presente, foi
eliminada em Brasilia. A rua-corredor, aquela que mescla moradias,
comeércio e servigos, a rua do flaneur, a rua das multiddes anénimas, a rua dos
cruzamentos de transito, todas foram abolidas. (1998, p.55)

A rua, local de encontro entre as pessoas, onde elas caminham, compram, ou
simplesmente, derivam sem um objetivo definido, foi excluida. A cidade modernista foi
pensada, pelos arquitetos urbanistas, justamente de maneira oposta aquela dos flaneurs:
suas ruas foram substituidas por pistas para automaveis trafegarem sem empecilhos, ou
seja, foram pensadas para a velocidade, ndo para pedestres.

J& no ponto de vista atual, cada vez mais 0s arquitetos urbanistas ndo enxergam
mais a cidade dessa forma e ndo projetam mais a rua como um lugar que deva ser
eliminado. Ao contrario, a rua é celebrada e percebida como um local que promove
encontros, ou seja, ela deve ser ocupada. Muitos movimentos artisticos, principalmente,
tem se apropriado da rua, promovendo a transformacdo de lugares anteriormente
degradados. Dessa maneira, pensando na cidade como uma marca que valoriza seus
diferenciais, o que seria dela sem a efervescéncia das ruas e tudo que acontece a partir
dai? Por exemplo, o que seria de Nova lorque sem as suas ruas abarrotadas de pessoas,
se esbarrando em uma confuséo de sotaques e etnias? A construcdo da identidade de

uma cidade parte, essencialmente, das pessoas e da possibilidade da utilizacdo dos
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espacos publicos como um local de convivéncia e intera¢fes sociais.

Falar das pessoas como o principal componente de uma cidade é aqui muito
importante, ja que no proximo item trataremos especificamente da cidade do Rio de
Janeiro. O que seria, entdo, da cidade do Rio de Janeiro sem o0s seus habitantes, 0s
cariocas? Sdo as pessoas as principais formadoras da identidade de uma cidade. As
pessoas vivem a cidade e vivem na cidade e, curiosamente, muitas vezes sdo as
primeiras a serem deixadas de lado nos projetos que envolvem a cidade.

Portanto, a visdo atual sobre as cidades privilegia os aspectos que foram
suprimidos pelos modernistas, o que favorece a utilizacdo das mesmas como uma
marca. As pessoas e as suas formas de utilizacdo do espaco publico, que foram deixadas
de lado pelo plano modernista, séo parte essencial da construcdo da imagem da cidade.

A imagem da cidade deve ser construida ndo somente pelos atores das iniciativas
publica e privada, mas também pelas pessoas que vivem nela, pelos seus cidaddos. A
imagem da cidade é o resultado da associacdo de varios elementos que formam a sua

identidade individual. Guerreiro diz que

A par da sua funcdo como 'lugar de vivéncia' e de permanéncia, a cidade
tornou-se progressivamente, e cada vez mais, um ’‘lugar de passagem’,
assumidamente de natureza composita e plural, onde residentes, investidores
e turistas buscam usufruir de experiéncias inesqueciveis e qualidade de vida.
(2008, pg.4)

A cidade, portanto, assume varios papéis dentro do cotidiano: ela significa algo
para quem reside nela, outra coisa para 0s investidores e outra para 0s turistas, por isso a
construcdo da imagem de uma cidade deve levar em conta todos esses aspectos e ser
projetada de forma colaborativa.

A imagem de uma cidade é uma construcdo hibrida, que ndo foca apenas em
indices economicamente positivos do lugar, por exemplo. Guerreiro (2008, pg.5) diz: “A
identidade, o carater e a personalidade s&o construgdes abstratas, embora ancoradas na
realidade, que correspondem a atributos diferenciadores em relagdo aos quais 0s seus
publicos desenvolvem lagos afetivos.” Ou seja, uma cidade ¢ mais do que uma marca
estavel: é sim uma experiéncia, que retne tanto produtos produzidos naquele local, os
servicos disponiveis, a estrutura fisica, quanto caracteristicas do povo, modos de agir,
producdo cultural etc. A cidade é, portanto, a juncdo do objetivo e racional, com o
sensorial e emocional.

Talvez o maior desafio posto para as cidades atualmente seja exatamente

equilibrar os interesses envolvidos em todas as partes, melhorando a vida dos cidaddos
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locais. Essa também é uma preocupacdo dos especialistas em gestdo de marcas de
cidade. Raquel Goulart Sztejnberg, especialista em estratégia de marcas, afirma: “A
Singularidade e um posicionamento genuino impactam altamente, na minha opinido, o
nivel de apego ao lugar e, portanto, o sentido de pertenca a uma cidade/regido/pais. Nao
é sobre a propria estratégia, é sobre como a estratégia vai impactar positivamente a vida
das pessoas.” Ou seja, de nada adianta tragar uma estratégia de uma cidade se isso ndo
fizer uma diferencga positiva na vida das pessoas que ali vivem, aumentando a sua auto-

estima em fazer parte daquele lugar.

2. Rio como marca

O Rio de Janeiro é a cidade que sempre representou o Brasil no exterior de
diversas maneiras: por meio do cinema, musica, literatura, arte etc. A cidade, um local
que agrega a vida urbana com belezas naturais, acabou se tornando o sinénimo de Brasil
ou um icone de um esteredtipo de brasilidade.

A cidade do Rio de Janeiro possui peculiaridades que a fazem um tipico local
colonizado pelos portugueses e que recebeu também influéncias de outros povos e
culturas, como a africana. A colonizacdo portuguesa, inicialmente, priorizou a conquista
do territorio litoraneo brasileiro, evitando se deslocar para o interior do pais. Em 1763 o
Rio de Janeiro foi escolhido como sendo a capital da colénia e, a partir dai, varios
eventos historicos ocorreram na cidade, fazendo com que ela se tornasse cada vez mais
um simbolo altamente reconhecido do Brasil.

As cidades surgidas na época da colonizacéo portuguesa no Brasil, em especial o
Rio de Janeiro, guardam até hoje caracteristicas desse periodo, especialmente na
urbanizacdo e formas arquitetdnicas. As ruas construidas na época pelos portugueses,
nas cidades litoraneas, em geral ndo obedeciam nenhum rigor formal, se adaptando ao

relevo local, como afirma Sérgio Buarque de Holanda:

E verdade que o esquema retangular ndo deixava de manifestar-se — no
préprio Rio de Janeiro ja surge em esboco — quando encontrava poucos
empecilhos naturais. Seria ilusdrio, contudo, supor que sua presenca
resultasse da atracdo pelas formas fixas e preestabelecidas, que exprimem
uma enérgica vontade construtora, quando o certo é que procedem, em sua
generalidade, dos principios racionais e estéticos de simetria que o
Renascimento instaurou, inspirando-se nos ideais da Antigtidade. (1995, p.
109)

Diferentemente dos espanhois, que criavam as suas cidades no interior dos



Revista Lugar Comum n° 46 — 2016.1

territorios, tracando as ruas sempre com um desenho quadriculado: “As ruas ndo se
deixam modelar pela sinuosidade e pelas asperezas do solo; impdem-lhes antes o acento
voluntario da linha reta.” (idem, p. 97). A diferenca entre os propdsitos dos portugueses
e dos espanhois para as suas coldnias fez com que suas formas de dominar o territério
se distinguissem em muitos aspectos e a forma de urbanizacdo é s6 um deles. Hoje os
estudiosos da area ja aceitam que uma forma nédo foi melhor que a outra, simplesmente
havia questdes diferentes a se considerar por cada uma das na¢6es dominadoras. Porém,
essa diferenca levou a consequéncias gque até hoje se mostram presentes.

O tracado irregular das ruas contribuiu para acentuar a topografia do Rio de
Janeiro, tornando-se uma das suas caracteristicas mais marcantes. A sinuosidade
presente no relevo da cidade, além de ser inspiradora visualmente, tornando a paisagem
mais interessante ao olhar, ainda contribuiu para que as favelas se estabelecessem nos
morros, proximas das zonas de maior poder aquisitivo. E a partir dessa proximidade
entre ricos e pobres — que nao pode ser confundida com convivéncia pacifica - pode-se
dizer que foi formado o maior bem da cidade: o povo carioca.

No contexto historico contemporaneo, o “jeito carioca de ser” acabou se
tornando um sinénimo de estilo de vida passivel de ser comercializado e parte
fundamental da identidade da cidade. Um exemplo de que o estilo de vida do carioca
concentra a esséncia da cidade é a marca grafica em comemoracéao aos 450 anos do Rio,

lancada em 2015 e que é descrita dessa maneira no site (http://www.rio450anos.com.br):

A marca dos 450 anos é uma expressao que, além da cara do carioca, é a cara
da comemoragdo dessa festa. Uma proposta para provocar reflexdes ludicas
sobre quem somos e o quanto amamos estar onde estamos. Ela foi pensada
para resgatar o orgulho de pertencer, através de uma ideia simples e direta: se
o0 carioca é multicultural, multiétnico e multifacetado, a marca deve espelhar
tudo isso.

Portanto, o Rio de Janeiro para se estabelecer como uma marca deve muito as
suas proéprias particularidades naturais, quanto ao seu povo, que vem se afirmando como
um tipo caracteristico desde o passado. Em uma matéria intitulada “O resgate da marca

Rio”, na revista Exame em 2011, o jornalista Lucas Vettorazzo diz:

Esse resgate tenta apagar estereotipos do passado, como o malandro boa-
praca e a mulata seminua. As novas campanhas publicitarias que tém o Rio de
Janeiro como cenario procuram, agora, passar ao consumidor a imagem de
uma metrépole moderna e pujante, capaz de resumir 0 momento do Brasil,
um dos mercados mais ambicionados pelas grandes empresas mundiais de
bens de consumo.

As comemoracfes dos 450 anos do Rio, juntamente com a escolha da cidade
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para sediar a Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas em 2016, fizeram com que o
Rio de Janeiro ficasse outra vez em alta e a “marca Rio” também se valorizasse. O
poder publico vem descobrindo os beneficios que uma cidade com uma marca bem
construida pode trazer e agdes tém sido desenvolvidas, aos poucos, para reforcar a
imagem da cidade. Em 2015, a prefeitura da cidade langou o dominio “.rio”, para quem
quiser ter a marca do Rio em seu site. Em entrevista ao portal de noticias G1, o prefeito
Eduardo Paes afirmou:

Dessa forma o Rio comeca a ter uma identidade virtual. A marca .rio significa
0 jeito de ser carioca, a cidade com capacidade de transformacédo. Isso vai
gerar mais economia para a cidade. O dominio .rio amplia a identificagdo de
fornecedores de produtos e servicos com a marca da cidade e o espirito
carioca, agregando valor aos sites de internet.

O Rio foi sendo recheado de elementos culturais que foram tecendo o imaginario
da cidade, desde Carmem Miranda no inicio do séc. XX, passando por Zé Carioca. A
marca de uma cidade, portanto, incorpora ndo s os elementos urbanisticos e naturais,
mas principalmente todos os elementos culturais, como narrativas cinematograficas e
literarias, musicas, pessoas. Para Jaguaribe (2011, p. 329) as cidades vao acumulando
também capital simbdlico, por meio de repertorios culturais. Esse acimulo depende de
varios fatores, “entre os quais as expressoes culturais sedimentadas pelo legado
historico, a forca econdmica e politica da cidade, o investimento e presenca do estado, a
dimensdo global que a metrépole possui e também a acdo do empreendimento

capitalista que reinventa as cidades como arenas de consumo e espetaculo.”

A cidade é uma entidade complexa e multifacetada, a qual pode ser descrita
como uma area geografica com determinadas caracteristicas naturais, um
ambiente moldado pelo homem (infraestruturas, edificios, espagos publicos,
etc), uma comunidade de pessoas, um sistema econémico e um ambiente
natural, sujeitos a um conjunto de principios e normas, e que 0s responsaveis
politicos devem, de forma criativa, qualificar como recursos culturais do
lugar de forma a construir uma identidade e uma marca do lugar coesa e,
simultaneamente, partilhada por todos.” (GUERREIRO apud BIANCHINI, F.
e GHILARDI, L., 2007, p.6)

Ou seja, ha um conjunto de fatores que determinam a identidade de uma cidade.
No caso do Rio de Janeiro, hd que se levar em conta que ndo existe um sé Rio,
homogéneo e pasteurizado. No DNA da cidade reside o contraste: seja entre mar e
montanha, asfalto e favela, zona sul e zona norte e, na maioria das vezes, isso € deixado
de lado, levando a criagdo de uma imagem estereotipada e falsa. Ha que se ter em
mente também que de nada adianta se criar estratégias de promocao da marca Rio sem
que haja um programa concreto de melhorias essenciais e basicas para a populacao,
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como saude, educacdo, mobilidade urbana etc., de que a cidade ainda é tdo carente.
Sztejnberg (2015) afirma:

(...) Rio - assim como todo o pais - é marcado por contrastes, como a
beleza estonteante contra a pobreza crescente, ou abundantes recursos
naturais contra a desigualdade social extrema, para mencionar apenas
dois dos aspectos mais visiveis. (...) H4 tantos aspectos basicos para
cuidar como a mobilidade, seguranca, educacdo, saneamento ... falando
sobre ter uma marca e ser estratégico parece quase indtil. Quase luxo.

Portanto, o Rio de Janeiro, assim como todo o Brasil, ainda possui muitos
desafios no campo concreto para se tornar uma cidade com um projeto eficiente
para o futuro. Porém, no que diz respeito a sua imagem, construida por meio
principalmente da sua identidade cultural, essa ja se encontra em um estagio bem
mais maduro, a exemplo de outros lugares do mundo. Quando, por exemplo,
pensamos em Nova lorque e nos vém a mente uma metropole cosmopolita ou em
Mil&do e pensamos em design, tudo que € relativo a esses universos podem acabar
nos remetendo a esses locais. Dessa maneira, quando nos deparamos com algum
produto cuja categoria se relaciona com algum desses conceitos, também podemos

remeter a esses locais. Juan Carlos Belloso (2014, p. 51) diz:

Existe uma relacdo simbidtica entre a marca como pais e suas marcas de
produtos e servigos. Por um lado, as atividades relacionadas com o
branding de um pais podem ter um impacto direto sobre as percep¢des
das empresas provenientes deste territorio, seus produtos e servigos e
suas marcas; por outro lado, as atividades de branding que as empresas
exercem individualmente também podem impactar sobre as percepcdes
gerais da marca ou a reputacéo de seu pais de origem.

Assim sendo, de que forma a marca Rio de Janeiro pode influenciar uma
marca nascida na cidade? Se o Rio de Janeiro possui uma identidade particular e uma
imagem ja tdo difundida, qual a relacdo que se pode ter entre a marca Rio e uma marca

de moda feminina carioca: a FARM?

3. Farm: uma marca carioca

De acordo com o site da marca (farmrio.com.br), a historia da FARM comecou
em 1997, no Rio de Janeiro, mais especificamente na Babil6nia Feira Hype — um
evento itinerante que acontece em varios lugares da cidade e que retine stands de marcas
alternativas. A Feira funcionou como vitrine pro langamento da marca.

Em 1999 a FARM abriu sua primeira loja fisica em Copacabana, zona sul do Rio
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de Janeiro e, desde entdo, a marca s6 vem expandindo a sua atuacdo. Presente em 19
estados do Brasil, com 63 lojas fisicas, loja virtual, mais de 400 mil seguidores no
instagram @adorofarm e mais de 1,8 milhdes de fas no facebook, além de inimeras
parcerias com outras marcas de sucesso internacional, a FARM atualmente é uma da
marcas mais importantes na moda brasileira. Para conseguir atingir esse patamar em
relativamente pouco tempo, a FARM utilizou muitos artificios para construir um
significado que gerasse identificagdo com seu publico, mas a associagdo com o Rio de
Janeiro pode ser um dos mais importantes.

Desde a sua criagcdo, a marca incorporou o estilo de vida da menina da zona sul
do Rio de Janeiro, lugar que ja era parte da propria marca: a sua origem. Como diz
André Carvalhal (2014, p.57)

Uma das principais associagdes em torno da marca FARM é o fato de ser
'natural do Rio de Janeiro'. Mas isso vai muito além de ser uma marca
carioca. Ter nascido na Babilonia Feira Hype — berco de novos estilistas
cariocas — numa época que o estilo de vida rendia mais que a moda, para
entdo ser identificada como a marca que mais traduzia em roupas o0 DNA da
menina 'carioca-zona-sul', foi determinante para alcancar esse status.

A associacdo da FARM com o Rio de Janeiro ¢ direta: o site ja incorpora “rio”
no nome: farmrio.com.br e as a¢Ges que a marca promove sempre S&0 mais uma
maneira de fortalecer e homenagear a relacdo marca x cidade de origem. Para Belloso
(2014, p.52) essa é uma “Associacio explicita para vincular-se a valores positivos. E a
forma de associagdo basica, gm que uma marca indica claramente sua origem em um ou
varios elementos que a compde (nome, simbolo etc.). O objetivo € beneficiar-se
diretamente dos atributos ou associagdes positivas vinculadas a sua origem.”

Portanto, a FARM foi encontrando maneiras de mostrar e reverenciar a sua
origem, revivendo e recontando a sua historia. Colecdes inteiras foram inspiradas no
municipio do Rio ou em bairros da zona sul carioca, se utilizando de caracteristicas
visiveis desses locais ou de sensagdes e particularidades impalpaveis. “ (...) em 2004,
langou a colegéo Retratos da cidade, sobre memorias do Rio de Janeiro. Em 2008, a
colecdo Cuca fresca foi inspirada no mind style e lifestyle do bairro de Ipanema. Em
2010, a colecdo Acacias foi inspirada na Gavea, bairro onde a marca nasceu.”
(CARVALHAL, 2014, p.60) Em 2014, em comemoragdo aos 450 anos da cidade, a
marca, juntamente com a Prefeitura da cidade, criou cinco estampas para os guarda-sois
que percorrem as praias da zona sul. Katia Barros, criadora e diretora criativa da marca

afirmou sobre essa proposta:
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Esse é o projeto mais importante da histéria da FARM e também uma grande
intervencdo de valorizacdo a praia. Sem divida, é uma obra de arte gigante e
cada detalhe foi muito pensado. O projeto tem um impacto na cidade em uma
escala diferente... Acho que a palavra que define ¢ desejo. Estamos muito
felizes porque a praia é o nosso lugar!

Ainda em comemoracao aos 450 anos da cidade, em parceria com a marca de
sorvetes Kibon, langaram em 2014 um picolé sabor mate com liméo, cuja estampa da
embalagem foi criada pela FARM. O sabor, segundo a marca, foi inspirado nos mates de
galdo vendidos na orla carioca. Por meio desses exemplos, fica claro que a marca esta
explorando ao maximo diferentes formas sensoriais de associa¢cdo com o Rio, ndo se
restringindo sé as roupas, mas também a tudo que possa reforcar o significado da
marca, até mesmo o paladar.

A FARM faz uma conexao direta de elementos presentes no imaginario do Rio,
criando uma atmosfera que ajuda a reforgar o seu proprio significado. “Se for genuina ¢
verdadeira, tal conexdo pode se tornar a chave principal da estratégia de construcdo de
identidade, agregando a marca um pacote de significados ja existentes.” (Carvalhal,
2014, p. 57). Elementos como a natureza, praia, sol, ar livre, verdo, estilo de vida
saudavel, esportes, calor etc., sdo utilizados todo o tempo, seja atraves de palavras na
comunicacdo, seja na oferta de produtos ligados a esse universo ou nas estampas e
modelagem das roupas. “Hoje, pensar em FARM ¢ pensar em praia, natureza, beleza
natural, férias, descontracdo, felicidade, alto-astral — sé tags bacanas relacionadas ao
mind style carioca.” (idem, p.58)

Essa ligacdo com o local de origem que algumas marcas, como a FARM, fazem
questdo de assumir e preservar acaba trazendo consequéncias positivas ndo somente
para a marca — como altos retornos financeiros — mas também para os consumidores.
Para estes, as vezes basta ter o conhecimento de que algum produto foi pensado e
produzido em um lugar especifico, para obter um certo reconhecimento (boa ou ma

qualidade, tecnologia avancada, originalidade...).

No6s consumidores preferimos tomar decisdes de compra racionais baseando-
se em uma boa informacdo sobre o produto ou servigo que vamos adquirir.
No entanto, muitas vezes carecemos do tempo necessario para isso, atuando a
origem do produto ou servigo como um ‘atalho' ou substituto da decisdo de
compra informada ou racional. Quando a reputacdo de um pais é clara e
positiva, 0s produtos provenientes desse pais trazem consigo uma aura
especial. (BELLOSO, 2014, p.51)

E qual seria a importancia, para o Rio de Janeiro, de uma marca que se utiliza do

imaginario carioca para vender um estilo de vida dessa cidade? Para a cidade, uma



Revista Lugar Comum n° 46 — 2016.1

marca que ajuda a reforcar sua imagem pode ter consequéncias positivas tanto quanto
negativas. Positivas, se ajudar a criar uma aura imaginativa que ajuda a atrair mais
investimentos e turismo para o local, por exemplo. Jodo Melhado, gerente de pesquisa e
mobilizacdo da Endeavor (site especializado em empreendedorismo) acredita nisso: “De
fato, essa coisa da alma carioca, do life style, aparecem como um grande ativo da
cidade. As marcas trazem a cultura do Rio, é um destino turistico muito procurado, todo
mundo adora a ideia de estar nos bares, de passear pela cidade. Isso ajuda a cidade a
atrair gente boa”. Negativas, se apenas reforgar clichés ja ultrapassados ou prejudiciais
de alguma forma. Assim como uma marca pode influenciar na imagem de uma cidade
positiva ou negativamente, o contrario também acontece. No caso da FARM, se 0 Rio
de Janeiro andar em baixa, por qualquer razdo, isso pode acabar influenciando nos
resultados da marca. Marcello Bastos, s6cio da FARM, afirma que em uma ocasiao
houve trés dias de muita chuva no Rio, ocasionando enchentes. Nesse periodo a cidade

ficou em baixa e eles perceberam uma queda significativa nas vendas de todo Brasil.

4. Consideracoes finais

Como visto anteriormente, um lugar pode sim ser tratado e gerido como uma
marca se desejar ampliar e fortalecer seus significados, perante seus habitantes, turistas
e investidores. A imagem de uma cidade, como o Rio de Janeiro, é construida ao longo
do tempo, por meio dos esforcos politicos, dos investimentos que recebe, das
caracteristicas regionais, e de varios outros fatores que dependem de esforgos conjuntos.
Portanto, a imagem de um lugar vai se modificando ao longo do tempo e, se ndo houver
uma constante manutencdo, todos os esforcos anteriores podem ser arruinados
rapidamente. Uma cidade tratada como uma marca bem construida estrategicamente é
interessante ndo somente para aumentar a identificacdo e o sentimento de pertenca dos
moradores pelo lugar, mas também economicamente, atraindo pessoas, marcas,
empresas, que também se identifiguem com a identidade do local e queiram ajudar a
desenvolver uma imagem positiva.

As marcas que utilizam o seu local de origem para consolidar significados ja
existentes na identidade local — como a FARM e o Rio de Janeiro — possuem um papel
importantissimo também na construcdo desses significados. Dessa forma, a cidade e as
marcas se influenciam e sdo influenciadas mutuamente, pois a0 mesmo tempo em que

as marcas ajudam a também idealizar a cidade, a cidade também interfere na marca.
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O Rio de Janeiro vive um momento de exposi¢cdo a nivel mundial e varias
marcas tém se aproveitado disso para desenvolver campanhas publicitarias com o local
como cenario. O que dizer entdo do potencial que pode ter uma marca criada por
cariocas, dentro da cidade e que se utiliza do imaginario local para alavancar suas
vendas? O potencial econdmico gerado na associacdo entre marcas e cidades deve ser
compreendido, para que possa ser planejado estrategicamente e seus beneficios
mensurados corretamente.

Dada a sua importancia, essa relacdo entre marca e cidade ainda é pouco
explorada e aqui nesse nesse trabalho ha apenas apontamentos dos Vvarios
desdobramentos que essa relacdo pode oferecer, para diferentes areas do conhecimento.
Mesmo que ndo se tenha tocado no campo do design objetivamente, conhecer as
interferéncias e as conexdes geradas entre marcas e 0s territorios pode ser extremamente
benéfico para a compreensdo da atuacdo do designer e como seu trabalho pode

contribuir para intermediar de forma positiva essas conexdes.

Clarissa Pacheco Nascimento é mestranda na Escola Superior de Desenho Industrial
da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (Esdi/UERJ). Contato:
clarah20@gmail.com
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