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MEGAEVENTOS MUSICAIS NA CONSTRUCAO DE MARCA DE LUGAR:
ESTUDO DE CASO DA “OPERACAO MADONNA” NO RIO DE JANEIRO

1. Introducgao

Assim como as corporagdes, as nagdes protagonizam agdes de branding para captar
investimentos, atrair turismo e firmar parcerias internacionais. Em um mundo onde a
visibilidade se torna um ativo econdmico, paises passam a empregar estratégias de
consumo € persuasdo para competir com outros no cenario global. A capacidade de
articulagdo da projecdo internacional ¢ crucial para que diferentes localidades sejam
reconhecidas por suas singularidades que, por sua vez, influenciam escolhas de
consumidores, sejam pessoa fisica ou juridica (LINHARES & SOARES, 2012). A esses
sentidos em torno de uma nagdo da-se o nome de “marca-pais”.

Nesse contexto, o Brasil parece utilizar, com certa propriedade, eventos de grande
porte, como megaeventos de musica, para manifestar certos aspectos da cultura brasileira,
como alegria e hospitalidade, seguindo uma estratégia de comunicacdo convergente ¢
multidimensional, para criar e circular imagens e ideias sobre o pais atraentes e coesas.

De modo similar ao que ocorre com as identidades de marcas de produtos, as
associacdes simbolicas sdo empregadas para influenciar turistas, moradores, empresas,
investidores e governos na escolha do Brasil para atividades imobiliarias, turisticas,
corporativas, culturais e assim por diante, estabelecendo o pais como um local distinto e
desejavel, dentre outros paises “concorrentes”.

Na literatura e na pratica da administragdo, considera-se de que a gestdo eficaz de
marca-pais (marcas de cidade ou marcas de lugares, de modo geral) deve ir além da
promocao turistica, incorporando elementos econOmicos, culturais e sociais para
construir uma imagem global abrangente e sedutora (STREHLAU et al, 2011). Na
diplomacia economica, uma marca-pais forte ¢ entendida como aquela que oferece uma
vantagem competitiva em negociagdes comerciais, institucionais e internacionais,
facilitando acordos com parceiros de todo o tipo e aumentando a influéncia do pais no
cenario global, de algum modo (KOTLER & GERTNER, 2004).

No contexto dos preparativos para grandes eventos culturais, esportivos e de
entretenimento, estratégias de relagdes publicas e marketing sdo empregadas ndo s6 para
melhor entender e atrair vasto publico, mas também para criar associagdes simbolicas que
ressaltem elementos estratégicos da identidade cultural local, como seria o caso da
presumida descontragdo e hospitalidade brasileiras.

No caso brasileiro, o Rio de Janeiro destaca-se como um epicentro de visibilidade,
uma localidade particularmente promovida e crescentemente associada a megaeventos
culturais, esportivos e de entretenimento. Beneficiando-se de sua geografia - que inclui
praias famosas, montanhas e florestas iconicas e outros recursos naturais — e da cultura
urbana esses atrativos turisticos sdo pecas fundamentais em estratégias de comunicagao
para destacar o Brasil no mercado global.

Neste trabalho, enfocamos a cidade do Rio de Janeiro para explorar como a
visibilidade internacional de caracteristicas singulares dessa cidade contribuem para o
fortalecimento da “marca-Brasil”, alinhando a promocdo de megaeventos musicais
realizados na cidade a estratégias de marketing territorial. Mais especificamente, nos
interessamos no cenario musical. Para estudar essa tematica, nos debrugaremos sobre o
show da turné The Celebration Tour, realizada por Madonna em 2024.

O referido show ¢ especialmente importante por ser o ultimo da carreira da cantora,
encerrando em grande estilo os quarenta anos de trajetoria de uma artista performatica e
polémica, considerada a maior diva pop de todos os tempos. Com a icOnica Praia de
Copacabana servindo de “palco”, o megaevento ndo apenas atraiu a aten¢do da midia



global, como mobilizou a cidade-sede de maneira extraordinaria. Concentrando 1,6
milhdes de pessoas, a realizagdo de um evento dessa envergadura implicou em
necessidades especiais de seguranca e logistica que, uma vez atendidas, funcionariam
também como uma valiosa vitrine para posicionar o Rio de Janeiro como um local
capacitado e privilegiado para receber grupos e organizagdes interessadas em promover
eventos de grande escala — um verdadeiro “Aub para eventos culturais” (MORGAN et al,
2003)

Portanto, este artigo investiga como a realiza¢do de megaeventos internacionais de
musica, particularmente o show da turné The Celebration Tour, da cantora Madonna, no
Rio de Janeiro, contribuiria para a projecao e fortalecimento da marca-Brasil no contexto
global. A partir desse caso, pretende-se analisar o papel de eventos musicais na promog¢ao
da marca-Brasil, identificando os principais componentes das estratégias de marketing
territorial e diplomacia econdmica.

Apoés esta introdugdo, este artigo apresenta uma breve revisdo de literatura
organizada em dois blocos: marketing de lugar e sobre a musica e a cultura na constru¢ao
de uma marca de lugar, seguido dos procedimentos metodoldgicos e do caso em si.

2. Revisao da literatura
2.1 Marketing de lugar

O estudo do marketing de lugar tem se tornado popular nas ultimas trés décadas,
o que leva a falsa impressao de ser um conceito recente. No entanto, taticas para promover
a atratividade de certos lugares em detrimento de outros viriam sendo empreendidas ha
tempos, seja por agentes politicos, econdmicos ou culturais. Ha séculos, a arquitetura das
cidades — o estilo das igrejas, a imponéncia das edificacdes e jardins publicos,
fortificacdes e monumentos — j& era utilizada para aliar as cidades a certos sentidos. Como
alertam Ashworth & Voogd (1994), a pratica de governos criarem e promoverem as
identidades locais e as ofertarem a publicos especificos, tanto internos quanto externos, ¢
quase tdo antiga quanto a propria existéncia de governos.

No campo académico, essas praticas seculares vém sendo nomeadas e estudadas
sob diversas lentes, tais como: marketing territorial, marketing geografico, marketing
publico, marketing urbano e marketing de cidade. A partir da década de 1980, o termo
marketing de localidade, também traduzidos como marketing de lugar (Kotler et al, 1993),
mais flexivel do que os trés nomes anteriores, se tornaria mais amplamente disseminado.

Em comum, os autores que propdem tais termos discutem como paises, cidades
ou regides competem umas com as outras, por vezes, em escala global, por investimentos,
turismo e outros negdcios. Argumentam que, assim como ocorre com produtos € servigos,
os lugares precisariam ser geridos estrategicamente, aplicando-se conhecimentos e
ferramentas do marketing, para identificar e promover suas “for¢as”, mitigando suas
“fraquezas” - para usar aqui termos comumente empregados em analises e diagnosticos
de negocios.

Partindo do pressuposto que a imagem de um lugar seria um dos principais
influenciadores de decisdo de consumo, a criagdo de uma imagem valida, crivel, simples
e distintiva seria tao essencial a lugares como a produtos e servigos.

Para se destacarem, os lugares precisariam ser pensados mercadologicamente
pelos governos, para se diferenciar da “concorréncia”. Segundo essa visdo, a
infraestrutura, as industrias, os elementos de potencial turistico e recursos naturais e
humanos que forem detectados e bem geridos no presente influenciariam o
posicionamento do lugar no futuro (KOTLER et al, 1993). Portanto, ¢ essencial que os
responsaveis pelo marketing dos lugares compreendam como se d4 o processo de decisdo
de compra: quem sdo os decisores, como tomam decisdes ¢ qual a melhor forma de atingi-



los, além de outras teorias e ferramentas do marketing de produtos (KOTLER &
GERTNER, 2002).

Como advertem, a simples evocacdo do nome de lugar, ou uma paisagem,
costumam ser suficientes para conjurar lembrangas e outras associagdes cognitivo-
afetivas. Anholt (2002) complementa essa visdo ao argumentar que essas percepgoes,
muitas vezes ignoradas, podem representar o recurso mais valioso de uma nacao,
influenciando seu apelo como destino turistico e local para moradia, eventos e
investimentos.

2.1.1 Da gestdo de marcas a marca-pais

A gestdo da marca-pais, como qualquer outra marca, depende da proficiéncia e
astiicia em aplicar e gerir um conjunto de conhecimentos e ferramentas para criar e
turbinar a diferenciagdo, visando a vantagens competitivas. Para gerenciar esse territorio
simbdlico de modo estratégico, a gestdo de marca inclui atividades como andlise de
mercado, definicdo de publicos-alvo, estratégias de posicionamento, andlises de
desempenho, identificacdo de novas necessidades e oportunidades e coordenacao de todo
um leque de atividades administrativas (CRAVENS & PIERCY, 2006).

Embora o uso de ferramentas que hoje integram a gestao de marca pelas empresas
tenha suas origens no final do século XIX, foi apenas na década de 1950 que comegaram
a ser estabelecidas as bases tedricas do branding como uma disciplina académica,
inicialmente aplicadas a bens de consumo. Nos anos que se seguiram, houve um
espraiamento das praticas de branding, com aumento progressivo na complexidade
observada tanto no desenvolvimento quanto na gestao de marcas.

A partir da década de 1990, observou-se um avango nas praticas de branding, que
passa a abranger as corporacdes como um todo, ndo mais se restringindo aos seus
produtos.

Afinal, mais do que um nome ou qualquer outro signo em especifico, marca se
refere a um territorio simbolico estrategicamente construido e gerenciado para se ligar a
certos signos, que, por sua vez, podem remeter a produtos, servigos, empresas € outros
grupos e organizagdes — como cidades e paises. Nessa relacdo, ha uma transferéncia na
qual os sentidos construidos vao sendo ligados ao signo-marca (um nome, um logotipo
etc.).

Além de ajudar a reconhecer, posicionar e diferenciar produtos, a gestdo de marca
poderia — ou deveria - ser utilizada para envolver quaisquer mercadorias (produtos,
servigos, pessoas, comportamentos, lugares etc.) em um determinado campo simbélico.
Esse intento ultrapassa atividades comerciais ¢ de marketing; ndo apenas os pontos de
venda e as comunicagdes com os compradores sdo importantes, mas todos os pontos de
contato com todos os publicos de interesses — de trabalhadores a investidores.

Assim entendida, a marca se torna um assef ou ativo, ou seja, um recurso de
propriedade ou controlado por uma entidade econdmica, que ¢ integrado a contabilidade
financeira como patrimonio, podendo ser convertido em valor financeiro. Assim como
insumos, estoques, equipamentos, edificagcdes e recebiveis futuros, a marca seria parte do
patrimdnio, ou, em inglés, um equity. Afinal, se considerarmos dois produtos similares e
de mesmo prego ou duas empresas idénticas de mesmo valor de mercado, o que faria com
que os consumidores ou investidores preferissem uma opg¢ao a outra? Muitas vezes, a
resposta ¢ a marca, provando que essas possuem potencial valor econdmico. A empresa
que possui marcas fortes se beneficiaria, pois, das relagdes positivas que diferentes
publicos fazem com seus nomes e outros signos que as representam.

O valor da marca ¢ definido como: “um conjunto de ativos e passivos associados
ao nome e simbolos que adicionam ou subtraem valor ao que ¢ oferecido por um produto



ou servi¢o” (Aakar, 1991, p. 15). Tendo isso em vista, branding se refere a construgdo e
gerenciamento da identidade de uma marca, mas também e sobretudo a utilizag@o de toda
a sorte de atividades e decisdes administrativas para gerar e incrementar o valor das
marcas. Por essa perspectiva, a principal atividade de uma empresa seria aumentar o valor
das marcas de sua propriedade.

Na visdo de Dinnie (2008), o alcance do branding expandiu-se gradualmente para
além de sua aplicacdo em produtos, passando paulatinamente a ser aplicado a servicos,
empresas, organizacgdes, pessoas, comportamentos € - 0 que aqui nos interessa - lugares.

Assim chegamos a nogao conceitual do branding de lugar ou place branding - um
campo de estudo que, apesar de seu crescente interesse académico, ainda se encontra em
fase de consolidagdo teorica e pratica, com multiplos entendimentos sobre o tema, ndo
necessariamente coordenados ou convergentes entre si.

A evolugdo do branding de lugar emerge de um contexto em que a globalizacao
intensifica a competi¢do entre nagdes por turismo, investimento e prestigio cultural.

Além disso, Mariutti e Giraldi (2010) assinalam que a diferenciacao estratégica
através de uma marca-pais bem construida pode incrementar significativamente a
atratividade turistica e econdmica de um local, destacando que as agdes de branding
devem ser planejadas e executadas de maneira coordenada para assegurar a consisténcia
e eficacia da imagem projetada.

Ao contrario do que ocorre com as marcas comerciais - que buscam posicionar
produtos ou servigos no mercado - a gestdo da marca-pais seria mais complexa. Isso
primeiramente por conta da necessidade de se projetar uma imagem holistica capaz de
atrair um vasto leque de stakeholders, como cidaddos, imigrantes, turistas, investidores
internacionais, empresas de diferentes setores, governos estrangeiros e associacdes
setoriais, regionais e internacionais. Em segundo lugar, o desenvolvimento de uma marca-
pais transcende a aplicacdo de técnicas usadas no branding de produtos ou empresas por
envolver dimensdes socioculturais, politicas e economicas complexas e mais dificilmente
gerenciaveis.

Autores como Morgan et al (2003) trabalham com um foco mais estrito, em
branding de destinos - uma acepg¢ao que foca na gestao estratégica das marcas de lugares
turisticos. Para esses autores, a gestdo eficaz de uma marca-pais implicaria na criagdo de
uma experiéncia de alta qualidade para publicos “visitantes”. Nesse caso, o
gerenciamento das marcas-paises frequentemente se limita a administragdo de uma
identidade ou marca ja estabelecida ou, na melhor das hipdteses, a um esforco para alterar
gradualmente as percepcdes existentes (MORGAN et al, 2003).

Por outro lado, Hankinson (2015, p.27) langa mao de uma visdo mais abrangente.
“Place branding is, at present, an umbrella term which encompasses the literature from
at least five areas including the branding of cities, destinations, retail centres, nations
and regions”.

Embora a gestdo de marca e identidade de lugares tenham ganhado espago no
meio académico, e observem-se eventos culturais sendo articulados como parte de
estratégias de marketing territorial, ainda sdo poucos os estudos que avaliam o impacto
de megaeventos globais nas cidades anfitrids. Conforme apontado por Nobili (2005),
estes estudos raramente exploram os efeitos dos eventos na imagem da cidade ou analisam
como se integram as estratégias de posicionamento e gestdo de marcas de lugar.

2.1.2 Desenvolvendo uma marca de lugar

Na pratica contemporanea, observa-se que a gestdo da marca-pais ora se relaciona
mais a criacdo e promogao de uma identidade do lugar, ora a uma gestao estratégica mais
ampla de diversas politicas publicas para valorizacdo do lugar. Dentre os modelos neste



campo, o processo descrito por Aaker (1996) comega com a criagdo de uma identidade
de marca soélida, enfatizando a necessidade de uma comunicagao clara e direcionada aos
publicos-alvo, a fim de destacar os atributos mais significativos da marca para cada um
deles. A adaptacdo continua dessa identidade ao longo do ciclo de vida da marca,
respondendo as mudancas do mercado enquanto se mantém uma estratégia de marketing
consistente, ¢ crucial para o sucesso duradouro.

Tomando o Rio de Janeiro como um local para nossa analise, observamos a
existéncia de “ativos inatos” (Anholt 2002), quer dizer, elementos duradouros da
identidade local, como o Cristo Redentor, suas praias famosas e a Floresta da Tijuca.
Juntos e acompanhados por ricas manifestagdes culturais, como o samba, a bossa nova, o
funk carioca e o carnaval. Esses componentes transmitiriam uma imagem divertida e
formariam a esséncia da identidade carioca, atraindo admiracao e interesse global.

Paralelamente, seria um “ativo cultivado” do Rio de Janeiro o engajamento de
6rgdos governamentais na atratividade e suporte a cultura, esportes e entretenimento,
evidenciado pela produg¢do de eventos de musica nacionais e internacionais. Essas
iniciativas promovem uma adesdo simbolica entre a cidade e sentidos de descontragao
que reverberaria entre cidaddos, estrangeiros e visitantes.

Além disso, haveria os “ativos vicarios” ou substitutos, que se referem as
percepcdes externas sobre a imagem do pais, sua representagdo na cultura pop e como ¢
percebido internacionalmente. Estes seriam complementados por “ativos disseminados”,
que se refere a figuras publicas que atuam como embaixadoras simbdlicas — oficiais ou
ndo - da marca local. No caso do Rio de Janeiro pessoas e grupos que promovem a cultura
e life style carioca no exterior, além de produtos e marcas identificados com a cidade ou
a “brasilidade”, como o futebol, o samba, ou as sandalias Havaianas.

Para capturar todos os aspectos relevantes do valor da marca, ¢ proposto um
conjunto de medidas, incluindo medidas de qualidade percebida, lideranga, associagdes e
diferenciagdo (questdes como valor percebido, autenticidade e “personalidade da
marca”), consciéncia da marca e comportamento no mercado (questdes de participagao
de mercado).

A literatura aponta para a necessidade de uma abordagem integrada e estratégica
no desenvolvimento de marcas-pais, que considera ndo apenas o aumento do fluxo
turistico, dos negocios e das exportacdes, mas também a melhoria da qualidade de vida
dos cidaddos e a proje¢do de uma imagem coesa e respeitavel internacionalmente. Isto
requer uma colaboragdo transversal entre agéncias governamentais, setor privado e as
comunidades locais, onde a transparéncia e o engajamento continuo sao essenciais.

Olins (2002), por outro lado, alerta para os riscos de os paises ignorarem o
desenvolvimento de suas marcas, antecipando que o branding de paises se tornard uma
pratica comum e imprescindivel no futuro. Em sua visdo, sublinha ndo apenas os desafios
de colaboragdo entre agéncias governamentais € com as empresas ¢ as populagdes locais,
mas também — e sobretudo - com a midia.

Tal principio € particularmente relevante no contexto de eventos de grande porte,
como megaeventos internacionais que servem como catalisadores de visibilidade, atragao
e prestigio. Seria o caso do referido show de Madonna, cuja cobertura mididtica global
implicaria também na promoc¢ao do proprio Brasil, da cidade do Rio de Janeiro e do bairro
de Copacabana. Ao reforgar uma imagem celebratoria a descontracdo e diversidade
cultural carioca, o megaevento serviria como uma vitrine para as caracteristicas singulares
da cidade, fortalecendo sua posi¢ao simbdlica no cendrio global.

Outro modelo de gestdo de marca que costuma ser aplicado a marca-pais € o
proposto por Thompson (1999). Ele oferece uma estrutura de passos gerencias, baseada
em cinco questdes criticas: 1) inicio e organiza¢do; ii) pesquisa; iii) formacdo de um



patrimonio de marca; iv) plano de ag¢do e v) implementagdo e acompanhamento (Figura
1). Esse modelo orienta a avaliacdo do estagio atual de marcas de lugares.

Figura 1 - Estagios do processo de gestio da marca-pais

Inicio e Organizagao

*Garantir o compromisso da alta geréncia (vida politica e empresarial).
*Aumentar o compromisso de 'todas' as partes com visibilidade internacional.
*Relagoes publicas.

*Um circulo intimo e compacto de atores. Grupo 'diretor".

*Mapeamento visivel e ampla comunicagéo sobre o projeto com antecedéncia.

- Fase de Pesquisa
*Descobrir por métodos quantitativos e qualitativos:
+Como o pais é percebido no pais de origem e em mercados estrangeiros que visa influenciar.
*Por meio de discussdes em grupos de interesse para estabelecer quais fatores na identidade da marca beneficiam
diferentes partes.
*Anélise e interpretagao dos resultados da pesquisa.

- Formagao da Identidade da Marca
«Tirar conclusoes a partir dos resultados da pesquisa.
*Escolher o elemento para a identidade da marca. Ideia central, identidade e promessa de valor.
*Consultoria e testes. Ajuste fino.
*Elaborar um plano estratégico. Estrutura da marca, posicionamento, organizagao e distribuigao de trabalho,
financiamento.

Fazer, Executar e Reforgar o Plano

Criar planos operacionais integrados. Etapas, visualizagdo, cronogramas, custos, responsabilidades.
Coordenagao relativa entre as etapas e atores.

Organizar o acompanhamento.

Concluir a etapa de planejamento e reportar.

Eali ol

- Implementagio e Acompanhamento

Fonte: Adaptado de Moilanen e Rainistro (2009, p.12) (adaptado pelo autor)

Finalmente, a abordagem sobre “arquitetura de marca”, detalhada por Aaker &
Joachimsthaler (2000), e as estruturas de “portfolio de marcas” propostas por Olins
(1989), estabelecem um framework para organizar e definir relagdes entre diversas
marcas. Essas abordagens sdo frequentemente utilizadas por empresas que produzem
muitos produtos para ajudar a posiciona-los de modo que todos colaborem com a
valorizagdo da marca da empresa produtora, sem que a identidade e as agdes comerciais
de um produto prejudiquem o outro. Uma fabrica de cosméticos, por exemplo, pode ter
duas marcas muito distintas, uma de posicionamento upscale e outra de apelo popular.
Dependendo de quao eficientemente essas diferentes marcas forem geridas, elas poderdo
colaborar em maior ou menos grau para o sucesso uma da outra e ambas para o sucesso
da companhia, ou poderdo, em ultima instancia, se prejudicarem mutuamente (em um
processo de perdas que o mercado chamado de “canibalizagdo’).

Considerando que megaeventos podem ser marcas (como o famoso festival Rock
in Rio, por exemplo), atrair o patrocinio de marcas e se ligar a marcas de lugares, esses
eventos precisam ser observados e geridos com base nas nogdes de arquitetura e portifolio
de marca. A incorporacdo e gestdo de megaeventos com base nessa estratégia nao apenas
aumentaria as chances de visibilidade internacional, mas ajuda a construir e direcionar
narrativas mercadologicas associadas a marca-pais

2.2 Musica e cultura na construcio de marcas de lugar

Dentre as estratégias para construir uma marca-pais, a musica destaca-se como um
elemento poderoso, uma vez que reflete a cultura e a identidade de um lugar, evocando
emocodes e conexoes por vezes profundas com diversos publicos. Refletindo sobre porque
tantas pessoas gostam de musica, Kotarba e Vannini (2013) indicam que essa forma de
expressdo, que acompanha a humanidade hd milhares de anos, seria particularmente
abrangente por congregar linguagem verbal e ndo-verbal, valores, sentimentos € uma
série de bens simbolicos ou materiais. Em outras palavras, a paixdo por um dado musico,



envolveria as suas letras e melodias, mas ndo apenas: a atitude do artista e toda a estética
envolvida na sua apresentacao deveriam ser consideradas, incluindo o local de producdo
da musica e todas as referéncias associadas a este. Como aponta Castro (2005, p. 32),
sendo o consumo de bens um importante marcador social na contemporaneidade, “a
escuta de musica vai além do mero prazer estético, funcionando também como fator de
identificacdo e valorizagdo social”.

Além de sua ligagdo com gostos individuais, a musica contribui
significativamente para a formagdo e expressdo da identidade coletiva, criando uma
sensa¢do de pertencimento entre os ouvintes e fas de determinados artistas ou géneros
musicais. Ao ouvir musica coletivamente, os individuos reforcam suas escolhas e
estabelecem vinculos de identificagdo e pertencimento (Krastel et al, 2015). Assim sendo,
a musica funciona como um importante elemento de sociabilizagdo.

O aspecto cultural das cidades, que engloba desde a arquitetura e planejamento
urbano até seus museus, eventos, festivais e concertos, tem sido crucial na definigdo e
redefinicdo de suas marcas relacionadas. Sob o ponto de vista do branding de lugar, a
cultura emerge como um recurso de potencial econdmico, especialmente importante no
desenvolvimento turistico (FORTUNA, 2002). Com o crescente interesse em se investir
em expressoes identitarias de lugar consideradas auténticas e singulares, sdo selecionados
e forjados os atributos essenciais que elevardo os lugares na competitiva concorréncia de
destinos globais. Juntamente com a geografia, a cultura local fornece atributos distintivos
que refletiriam a “personalidade” das cidades.

A cultura das cidades desempenha, portanto, um papel axial na moldura e
remodelagdo de suas marcas. A marca do lugar funciona, entdo, como um catalisador que
une pessoas, recursos, eventos, midia, empresas € uma série de marcas.

Como um exemplo, o Brasil tem aproveitado sua rica heranca musical para
cultivar uma imagem acolhedora e divertida no cenario global. Esse caminho, a0 mesmo
tempo, estimularia o turismo e reforgaria tragos culturais estratégicos. De acordo com a
NBI (2023), o Brasil ¢ destacado na primeira posi¢do como um dos paises de
“personalidade” mais divertida do mundo (Figura 2).

Figura 2 - Nacdes por tracos de personalidade (NBI, 2023)
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Fonte: www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2023-10/NBI-2023-Press-
Release-Supplemental-Deck-December-23.pdf (quadro adaptado pelo autor)

Contextualizado dentro da identidade de marca brasileira e carioca, o ultimo show
da turné The Celebration Tour, de Madonna, destacou tragos culturais como sensualidade



e a descontragdo, servindo também como uma vitrine para os atrativos naturais e culturais
da cidade e do pais-sede. A escolha da iconica Praia de Copacabana como palco do evento
foi uma decisdo cirurgica, pensada para vincular a imagem vibrante da cidade a imagem
também vibrante de Madonna, criando uma sinergia oportuna a ambas.

A eficacia dessas estratégias de co-branding ¢é reforgada por Anholt (2010). Ele
argumenta que a alavancagem do sucesso da marca-pais por meio da promocao de eventos
culturais depende da capacidade de se engajar audiéncias e parceiros e transmitir uma
narrativa promocional ressonante que una as “forgas” e potenciais da marca do lugar e
dos eventos, praticas, culturas e agentes promovidos. Assim, a musica, com sua
caracteristica envolvente e universal, emerge como um componente particularmente
interessante na formulacdo de estratégias de comunicag¢do de marca-pais, impulsionando
ndo o turismo, o investimento e a percepgao positiva no mercado mundial de destinos.

2.2.1 Megaeventos de musica

Na lente dos negocios, megaeventos nao devem ser compreendidos somente como
espetaculos de grande escala: mais do que isso, eles sdo poderosas plataformas de
branding, como apontado por Kotler, Haider ¢ Rein (1993). Com sua capacidade de
congregar narrativas visuais e textuais e outros esfor¢os promocionais, esses eventos
desempenham um papel crucial na construgdo dos ativos cultivados, vicarios e
disseminados que serdo utilizados para o desenvolvimento e projecao da identidade local.
A fervorosa dedica¢do dos consumidores, que investem tempo, dinheiros e outros
esfor¢os na aquisicdo de ingressos, acesso antecipado e itens exclusivos (como esperar
em filas intermindveis, ficar dias acompanhando a disponibilidade na internet e registrara
cada passo em seus perfis nas redes sociais), exemplifica como os megaeventos podem
engajar diversos publicos. Eles ndo apenas participam; eles amplificam a visibilidade
desses eventos ao compartilhar seus gostos, opinides e experiéncias, elevando também o
prestigio do lugar onde o evento ¢ realizado.

O ressurgimento das super turnés parecem ter sido impulsionado pela demanda
reprimida pos-pandemia e como uma forma de incrementar as receitas em tempos de
musica distribuida por streaming. Em estudo anterior, exploramos como a popularizagao
de plataformas digitais como Spotify levaria a uma maior concentragdo dos lucros da
industria musical nas maos das big tech, levando artistas e produtores a privilegiarem a
oferta de shows (GONZAGA & CASTRO, 2023). Cada vez maiores, esses eventos sao
marcados por producdo grandiosa e elaborada, com uso de recurso tecnoldgicos ao
mesmo tempo avancados e acessiveis, aumentando as expectativas e exigéncias do
publico.

Na turné de 2024, o cantor e compositor brasileiro Jao (2024) usou técnicas
digitais para transformar seus quatro albuns em uma narrativa visual e sonora espalhada
pelos principais estddios do pais, arrastando uma legido de fas apaixonados, com
faturamento estimado em mais de R$ 49 milhdes (portal Popline, 2024). Cantoras como
Beyoncé e Taylor Swift também se destacam na entrega de turnés pelo Brasil, pomposas
e recordistas em publico, com alto investimento das marcas e retorno financeiro para as
cidades-sede.

Recepcionando megaconcertos, o Brasil conseguiria consolidar uma imagem de
destino que “combina” com eventos culturais, cuja cultura descontraida seria
“naturalmente musical” - sentidos operados para atrair turistas, empresarios e investidores
de todas as partes do planeta.



3. Procedimentos metodologicos

No que diz respeito aos procedimentos metodoldgicos, esse estudo se ancora em dois
pilares: revisdo de literatura e estudo de caso Unico. A primeira etapa concerne ao
embasamento teorico. Em uma segunda etapa, a pesquisa se concentra na observagao
empirica dos temas estudados considerando o estudo de caso da “operagdo Madonna” —
nome dado pela Prefeitura do Rio de Janeiro para a megaestrutura desenvolvida para
receber o show da cantora.

Quanto ao primeiro pilar sabemos que a pesquisa bibliografica com revisdo de
literatura ¢ utilizada para explicar e discutir um tema com base nas referéncias teoricas
publicadas em livros, revistas, periddicos e outros, conforme nos aponta Stumpf (2006,
p.51):

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informagdes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado
e proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos
dados dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na
redagdo de um trabalho académico.

Pesquisar no campo bibliografico se fez relevante para tomarmos contato com o
conhecimento ja produzido, de modo que vasta literatura foi revisada e utilizada como
referéncia na investigagdo proposta. Neste caso, os autores selecionados nos ajudaram a
compreender conceitos chaves que foi dividida em dois blocos tematicos: marketing de
lugar e sobre a musica e a cultura na constru¢do de uma marca de lugar.

No segundo pilar, centrado na observa¢ao empirica com olhar ao estudo de caso.
Para Yin (2010, p. 39), um estudo de caso ¢ “uma investigagdo empirica que investiga um
fendomeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. O estudo de caso
¢, portanto, um tipo de pesquisa que se concentra em examinar um fendémeno
contemporaneo em seu contexto e ¢ particularmente util para explorar questdes
complexas e pouco compreendidas, especialmente em areas onde nao ha muitas pesquisas
existentes. Para garantir a rigorosidade do estudo no caso do show de Madonna, seguimos
uma abordagem sistematica que incluiu a empiria, a sele¢do do caso, a coleta de dados
multiplos e a analise detalhada das informagdes coletadas. Diversas fontes de evidéncia
foram utilizadas, incluindo analise de documentos oficiais da Prefeitura do Rio de Janeiro,
entrevistas com stakeholders chave, observagdo empirica direta do evento e revisdo de
reportagens na midia. A triangulacdo dessas fontes permitiu uma analise, alinhada ao
contexto da marca-pais.

Esse tipo de estudo costuma reunir varias fontes de evidéncia, tais como:
entrevistas, documentos, observagdes e outros dados relevantes. A triangulacdo de
diferentes fontes ajuda a aumentar a validade e a confiabilidade dos resultados. Yin (2010)
enfatiza a importancia de uma analise criteriosa e sistematica dos dados obtidos, a fim de
identificar padrdes e relagdes relevantes para a questdo de pesquisa. O contexto ¢é
fundamental para a compreensdo e interpretagdo dos dados e o pesquisador deve estar
atento a todos os aspectos contextuais que afetem o fendmeno estudado. Marcia Duarte
(2006, p. 219) destaca que:

O estudo de caso deve ter preferéncia quando se pretende examinar eventos
contemporaneos, em situagdes onde ndo se podem manipular comportamentos
relevantes ¢ ¢ possivel empregar duas fontes de evidéncias, em geral, ndo
utilizadas pelo historiador, que sdo a observagdo direta e as entrevistas.
(DUARTE, 2006, p. 219)



Em convergéncia, Yin (2010) e Duarte (2006) enfatizam a importancia de
examinar casos que sejam representativos ou tipicos, permitindo um entendimento
profundo das suas condigdes e circunstancias especificas. Isso considerado, o0 megashow
de Madonna no Rio de Janeiro desponta como um exemplo emblematico do tipo de
eventos que ser pretende estudar.

Em sequéncia serd apresentado o caso em si, principiando pela apresentacao do
Rio de Janeiro como palco de visibilidade seguido pela Operacdo Madonna em si.

4. Rio de Janeiro no palco de visibilidade internacional

O Rio de Janeiro ¢ amplamente reconhecido como um dos destinos mais iconicos
do mundo. Com suas praias famosas, a cidade atrai milhdes de visitantes anualmente, e
debuta nas listas dos principais destinos de viajantes estrangeiros (Figura 3).

Figura 3 — Cidades latinas mais visitadas por estrangeiros, 2017 a 2019 (em milhdes)

2017 2018 2019*
Cancun (Mexico) 6.04 6.04 6.15
Buenos Aires 2.55 2.69 2.77
(Argentina)
Lima (Peru) 2.35 2.54 2.76
Rio de Janeiro (Brazil) 2.25 2.28 2.33

Fonte: Statista, 2023 (tabela adaptada pelo autor)

De acordo com o estudo feito pela Fecomércio (2023), o Estado do Rio de Janeiro
ndo ¢ considerado caro pela grande maioria (74,5%) dos estrangeiros. Mais de 60% dos
turistas estrangeiros disseram que realizaram compras durante a viagem ou para si ou para
seu nucleo de familia e amizade. Os produtos mais adquiridos foram roupas (64%),
alimentos e bebidas (37%), calgados (25%), artesanatos (22%), souvenirs (22%), artigos
de perfumaria (13%), acessorios de uso pessoal (10%), bijuterias (6,5%), joias e pedras
preciosas (3%), eletroeletronicos (2,7%) e relogios (1%).

De acordo com a secretaria de turismo da cidade, Daniela Maia, houve um
aumento de 12,5% no nimero de turistas no inicio de 2024 em comparag@o com o0 mesmo
periodo de 2023, representando um acréscimo de 584.604 visitantes. (Panrotas, 2024).

O gasto médio realizado com compras foi de U$ 542,90 durante a viagem. Esse
valor representa 49,9% dos turistas entrevistados que gastaram entre U$ 201 ¢ U$ 1.000.
Segundo eles, em seus paises de origem, esse gasto seria 45% superior, atingindo o valor
de U§ 786,60. Os fatores decisivos para a compra foram, em primeiro lugar, pela memoria
da viagem (56%), em segundo, por ser um produto mais barato do que o encontrado em
seu pais de origem (31,5%) e, por fim, a qualidade do produto (26,1%).

A cidade ¢ um centro pulsante de atividades culturais e artisticas. O Rio de Janeiro
abriga uma diversidade de museus, teatros e galerias que exibem a histdoria e a arte
brasileira. O Museu do Amanha e o Museu de Arte do Rio sao exemplos de entidades que
combinam inovag¢do com tradi¢do, atraindo turistas do mundo todo.

O relatorio elaborado pela Oxford Economics (2021), revela que, em 2019, a
industria de shows e entretenimento ao vivo nos Estados Unidos gerou um impacto
econdomico de US$ 132,6 bilhdes. Além disso, o setor foi responsavel pela criagdo de 913
mil empregos, resultando em uma renda de trabalho estimada em US$ 42 bilhdes. A
arrecadacdo tributaria proveniente desses eventos foi significativa, totalizando
aproximadamente US$ 9,3 bilhdes em nivel federal e outros US$ 8,3 bilhdes em niveis
estadual e local.
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No Rio de Janeiro, os megaeventos que envolvem musica (como o Carnaval;
grandes festivais de musica, como o Rock in Rio; e Réveillon de Copacabana), se
consolidam ndo apenas parte integrante da agenda da cidade, como colaboram na
reputagdo da cidade como um epicentro global de festas e celebragdes. E o que aponta o
relatorio produzido pela FGV e RIOTUR (Figura 4):

Figura 4 - Principais eventos do Rio de Janeiro, em 2022 (em bilhées de reais)
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Fonte: Grafico criado pelo autor com base em dados da Prefeitura do Rio de Janeiro

Nao ¢ de hoje que artistas internacionais se atraem pelo Rio de Janeiro. Exemplos
notaveis incluem o show gratuito dos Rolling Stones na Praia de Copacabana em 2006,
com mais de 1,5 milhdo de pessoas, a apresentacdo da banda U2 no Estddio do Maracana
durante a turné The Joshua Tree em 2017, celebrando os 30 anos do album homonimo, e
o show de Beyoncé no Estadio do Maracana, em 2013, como parte de sua turné mundial
The Mrs. Carter Show World Tour. Outros exemplos sdo a apresentacdo do Foo Fighters
no Estadio do Maracana na turné Concrete and Gold em 2018 e o show do Coldplay no
mesmo estadio, em 2017, na turné A4 Head Full of Dreams. Esses eventos ja
demonstravam uma capacidade do Rio de Janeiro de atrair grandes nomes da musica
internacional, mas ¢ tudo indica que nada se comparem a operacdo montada para receber
o megashows de Madonna, em 2024.

O caso: “Operacao Madonna” no Rio de Janeiro

Como dito, Madonna ¢ uma das personalidades mais iconicas da cultura pop,
ultrapassando fronteiras geograficas e musicais para se estabelecer como um icone global
de moda e comportamento. Desde o inicio de sua carreira, a artista tem se notabilizado
por seus inimeros sucessos € por uma postura desafiadora e provocativa no palco e na
trajetoria pessoal, estabelecendo-se em torno dela narrativas que desafiam estereotipos e
estimulam debates e polémicas sobre identidades, diversidade, sexualidade e liberdade.

A turné The Celebration Tour, que fazia uma retrospectiva das quatro décadas de
trajetoria artistica da rainha do pop teve inicio em outubro de 2023, em Londres. Apos
uma série de 81 apresentacdes pelo mundo, o ciclo de celebragdes foi concluido, em um
grand finale, em um megashow gratuito e televisionado, na cidade do Rio de Janeiro.

A artista lidera um espetaculo iconico na também iconica praia de Copacabana,
apo6s um hiato de 12 anos, deixando o Rio de Janeiro sediar a ultima e talvez mais
importante apresentacdo de sua carreira. A presenca de Madonna, uma artista de renome
internacional, fortalece a percep¢do desse lugar como um epicentro de cultura e,
especialmente, de musica, projetando uma identidade de marca crivel, simples e distintiva
(KOTLER et al, 1993).

O evento foi patrocinado pelo banco Itad, detentor de uma das marcas mais
valiosas do Brasil, segundo estudo anual da Interbrand (Farias 2024). No contexto da
celebracao do centenario da empresa, a marca escolheu oferecer um megashow gratuito
de Madonna como um presente a populacdo do Rio de Janeiro — e do mundo. O antincio
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desse patrocinio foi feito pelas redes sociais, pelo proprio Milton Maluhy Filho, CEO do
Itau:

Desde que langamos a campanha da nova marca do Itat Unibanco e iniciamos as celebragdes do
centenario do banco, no final do ano passado, temos sido abordados, por familiares, amigos,
clientes e outros publicos com os quais interagimos no dia a dia, com o seguinte questionamento:
“afinal, vocés trardo a Madonna para o Brasil?” Pois bem, ¢ com muita satisfagdo que anunciamos
que a espera acabou! Sim, a rainha do pop estara nas areias de Copacabana em maio para uma
apresentagdo Unica ¢ aberta ao publico, que tem tudo para entrar para a historia e ser lembrada
pelos proximos 100 anos!” ... “N&o a toa escolhemos a Madonna para estrelar nossa campanha
"Feito de Futuro", uma celebridade capaz de transcender o tempo por meio de um legado de
talento, competéncia ¢ inovagdo - uma inspiragdo para as pessoas se orgulharem do passado e se
desafiarem para o que vem pela frente. Estamos muito felizes em dividir o palco com essa lenda
da musica e proporcionar aos brasileiros algo tdo especial. Bloqueie sua agenda para 4/5 ¢ espero
vocés no Rio! Serd historico!l (MALUHY FILHO, 2024)

A Prefeitura do Rio de Janeiro pareceu considerar o evento comparavel a um
Réveillon fora de época, divulgando um esquema de seguranga similar ao utilizado na
maior celebragdo do pais, chamado de “operagdo Madonna”. Essa operagdo reforgaria e
estimularia a capacidade da cidade para receber mais e maiores eventos e demonstra, na
pratica, a visdo de STREHLAU et al (2011) de que a gestdo eficaz das marcas de lugares
pode a ir muito além da promogdo turistica, incorporando elementos econdmicos,
culturais e sociais para construir uma imagem global abrangente e atraente, para buscar
ganhos em diferentes setores.

Ao modo como os autores de branding sublinham a necessidade de articulagdo do
alto escaldo das empresas, a planejamento da operagdo Madonna envolveu a participagdo
da alta gestdo municipal, com o prefeito e secretarios municipais assumindo papéis de
lideranca e divulgacdo do evento. Essa aparicdo e comprometimento publicos parecem
cruciais para a coordenagdo e a eficicia das agdes, assim como para gerar confianca
publica e espago na cobertura midiatica. Ademais, a participacdo direta de autoridades
demonstra o alinhamento do evento com os objetivos estratégicos da cidade em termos
de branding e proje¢ao internacional.

A logistica para o megaevento foi planejada para minimizar o impacto no trafego
e garantir acesso seguro dos participantes ao local do show. A partir das 18h do dia
anterior ao evento, foi proibido o estacionamento de veiculos nas principais vias de
Copacabana. A Prefeitura disponibilizou uma linha especial de transporte, nomeada
“Gentileza-Madonna”, especialmente para transportar os espectadores. A tarifa reduzida
e a integragdo com o cartdo de transportes “Riocard” demonstram a importancia dada pela
administracdo municipal ao evento.

A seguranca foi outra questdo-chave na operagdo Madonna, com um efetivo de
3,2 mil agentes municipais de 11 orgdos diferentes mobilizados. A presenga de 100
cameras de monitoramento operadas pelo Centro de Operagdes Rio (COR) e a utilizagdo
de drones com reconhecimento facial mostram o uso de tecnologia avang¢ada no evento.
Além disso, a instalacdo de dezoito torres de sonorizagdo ao longo da Praia de
Copacabana e a disponibilizacdo de 550 cabines sanitarias em toda a orla do bairro
demonstram um cuidado com o conforto e bem-estar dos participantes — como também
um investimento publico para evitar ruidos e repercussdes negativas pos-evento.

A Secretaria Municipal de Saude preparou trés postos médicos, distribuidos
estrategicamente ao longo da Avenida Atlantica, que margeia a praia de Copacabana.
Estes postos, com um total de 36 leitos e 45 poltronas de hidratag¢do, foram operados por
quase duzentos profissionais para atender a emergéncias. A presenca de trinta
ambulancias UTI complementava a infraestrutura de saude.
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Ao que tudo indica, o impacto econdomico do evento na cidade foi significativo,
com movimentagdo divulgada em torno dos R$ 300 milhdes e investimento da Prefeitura
do Rio de Janeiro divulgado de R$ 10 milhdes

Este tipo de evento dinamiza a economia local e reforca a imagem do Rio de
Janeiro como um destino confiavel para megaeventos, além de divertido, alegre e
acolhedor. A seu turno, a escolha do Itat por patrocinar o evento ¢ um exemplo de como
empresas privadas podem se beneficiar ao associar suas marcas a eventos de grande escala
e marcas de lugares, reforcando sua imagem ante a publicos mais ampliados do que
permitiriam outras estratégias de comunicagao.

O efeito Madonna na economia carioca

Como vimos, a operagdo realizada em 4 de maio de 2024, parece ter sido
meticulosamente planejada pela prefeitura do Rio de Janeiro com objetivos estratégicos
alinhados a gestdo da marca-pais. A prefeitura ndo s6 visava proporcionar um evento de
grande porte para os moradores e visitantes, mas buscaria fortalecer a imagem da cidade
como um prestigiado destino turistico e cultural de renome internacional.

A estimativa da Prefeitura (Rio Prefeitura, 2024) era que o evento atraisse um
publico de pelo menos um milhdo de pessoas, composto majoritariamente por moradores
da regido metropolitana do Rio de Janeiro (85%), seguidos por turistas nacionais (12%)
e estrangeiros (3%). Esses niumeros sdo corroborados por dados de voos extras e aumento
no trafego rodoviario, bem como pela alta ocupagao hoteleira. Somente entre os dias 1° e
6 de maio, teriam sido programados 170 voos extras para a capital carioca, provenientes
de 27 destinos, para atender a demanda gerada pelo evento.

A demanda por hospedagem também cresceria, com a ocupa¢do dos hotéis na
cidade atingindo 85,25% entre os dias 3 e 5 de maio, e uma média de ocupag¢ao hoteleira
de 74,51%. No dia do evento, a previsdo era de uma ocupagdo de 100% em Copacabana,
80% em Ipanema e 78% no Centro.

Ainda segundo a Prefeitura do Rio de Janeiro, a analise dos gastos dos turistas
revela um ticket-médio diario de R$ 491,01 para turistas brasileiros ¢ R$ 561,98 para
estrangeiros. Considerando que os turistas estrangeiros permaneceriam na cidade por
quatro dias, os turistas nacionais por dois dias, e os moradores das proximidades por um
dia, os gastos totais foram calculados com base em estatisticas e hipoteses robustas.

Essa movimentacdo de pessoas traria um impacto positivo na economia local,
estimado em R$ 293,4 milhdes, gastos em alojamento, alimentagdo, transporte e outras
atividades. Estes numeros refletem o impacto positivo do show no setor de hospitalidade
e evidenciam como grandes eventos podem, ao mesmo tempo, impulsionar a economia
local e reforgar a marca-pais.

Além do impacto econdmico direto, a exposicdo do Rio de Janeiro na midia
internacional seria outro beneficio significativo de sediar o megashow de Madonna.
Dados compilados pela Secretaria Municipal de Turismo (SMTUR) indicam que a
visibilidade do show na imprensa internacional alcangou um valor equivalente a US$ 43,9
milhoes (R$ 217,6 milhdes) em midia espontanea. Em termos de marca-pais, este tipo de
exposi¢do ¢ inestimavel, atraindo futuros investimentos e visitantes.

A operacdo Madonna exemplificaria, pois, uma aplicacao eficaz de conceitos e
ferramentas de marketing territorial e gestdo de marca-pais. A organizagdo e execu¢ao do
evento ndo apenas atingiriam objetivos de entretenimento € movimentacdo econdmica,
mas também contribuiram para a constru¢do de uma imagem positiva e potencialmente
duradoura do Rio de Janeiro no cenario global. A estratégia integrada da Prefeitura, que
envolveu planejamento, investimento e articulacdo midiatica, indica que eventos culturais
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podem ser ferramentas-chaves para promover lugares, fortalecendo o seu
desenvolvimento econdmico e elementos identitarios desejaveis em nivel global.

Consideracoes finais

Este artigo dedicou-se a investigacdo de como megaeventos internacionais,
especificamente o show da turné The Celebration Tour de Madonna no Rio de Janeiro,
contribuem para a proje¢do e fortalecimento da marca-Brasil no contexto global.
Analisamos como tais eventos sdo instrumentalizados para projetar uma imagem positiva
e atrativa da cidade carioca no cenario global, alinhando-se as teorias de marketing de
lugares e place branding.

A literatura académica aponta que a constru¢do de uma marca-pais eficaz envolve
uma abordagem para além da promogdo turistica, incluindo elementos econdmicos,
culturais e sociais (Kotler et al, 1993). Nesse contexto, a Operagdo Madonna exemplifica
como o Brasil, e sobretudo a cidade do Rio de Janeiro, estaria utilizando eventos culturais
de grande escala para reforgar sua imagem global. A presenga de uma artista de renome
internacional como Madonna, integrada a celebracdo do centenario do Itau, ilustra a
convergéncia de esforgos entre o setor publico e privado para fortalecer a marca do pais.

Os conceitos de branding discutidos por autores como Anholt (2005) e Hankinson
(2015) destacam a importancia de uma imagem coesa e ressonante. A Operacdo Madonna
demonstrou como eventos culturais podem ser uma ferramenta poderosa para comunicar
os valores e a identidade de um pais. A escolha de Copacabana como cenario reforga a
estratégia de associar o evento a simbolos icOnicos do Brasil, alinhando-se com a
necessidade de criar uma imagem distintiva e positiva.

Além disso, a gestdo eficaz da marca-pais envolve a adaptagdo continua as
mudangas do mercado, respondendo as expectativas de diferentes publicos-alvo. A
Operacdo Madonna, com seu planejamento detalhado e execucao bem-sucedida, reflete a
capacidade do Rio de Janeiro de se posicionar como um destino vibrante e acolhedor,
capaz de atrair turistas e investimentos.

Portanto, este estudo reafirma a importancia de eventos culturais de grande porte
na construcao de uma marca-pais solida. A Operacao Madonna nio apenas alcangou seus
objetivos imediatos de entretenimento e movimentagdo econdOmica, mas também
contribuiu para a proje¢do de uma imagem positiva e duradoura do Rio de Janeiro e do
Brasil no cenario global. Esta abordagem integrada e estratégica deve continuar sendo um
pilar central na promog¢do internacional do Brasil, destacando suas singularidades
culturais e potencial economico.

No entanto, a imagem idilica do Rio de Janeiro coexiste com desafios
significativos advindos das disparidades socioeconomicas evidentes nas favelas e a
realidade do crime e da violéncia urbana, fatores de desencorajam o turismo e 0s
negocios. O contraste na imagem da dita “cidade maravilhosa” reflete a complexidade do
branding de lugares, onde a gestdo da marca da cidade deve equilibrar cuidadosamente a
promogao de atrativos culturais e naturais enquanto aborda proativamente preocupagdes
sociais. A estratégia de branding para o Rio de Janeiro, portanto, deve ndo apenas celebrar
seus atrativos, como envolver esfor¢os para mitigar fatores que possam afetar seu apelo
c negativamente. O desafio reside em manter uma imagem auténtica e atraente, que honre
a realidade complexa e ambigua, garantindo que a cidade seja vista como um celeiro de
oportunidades e um destino vibrante e desejavel.
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