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Os recursos “governamercadologicos” utilizados para o posicionamento e criacdo da
marca-lugar: o percurso historico-politico de Curitiba - PR em sua consolida¢io como
uma Smart City

1 INTRODUCAO

Fundada em 1693 e inexpressiva no cenario nacional at¢ meados de 1970, Curitiba,
capital do estado do Parana, carece de atrativos culturais e de recursos naturais que sustentem
sua identidade (PMC, 2023b). Dalton Trevisan, um dos principais escritores curitibanos, cita
em um de seus contos, intitulado ironicamente de “Em busca de Curitiba perdida” (2000), que
a cidade nao tem mais sequer pinheiros, os quais representavam um dos seus poucos elementos
identitarios. Outro notavel escritor curitibano Cristovdao Tezza, em entrevista concedida ao
reporter Irinéo Netto (2005, p.3), reflete sobre a cidade, considerando-a sem elementos
notaveis, ndo ha “uma praia, um porto, uma montanha de trés mil metros de altura, uma grande
mina de carvao, um abismo (...). Nao ha nem mesmo um Unico rio que merega este nome. Nem
carnaval. Nada. Sobra todo o resto, que somos nds”.

Assim, diante de tantas insuficiéncias, Curitiba criou suas principais referéncias de
identidade e posicionamento por meio da ciéncia e da atividade humana (PMC, 2023b). Com
as transformacdes no campo sociocultural, econdmico e tecnoldgico iniciadas no século XX,
destacam-se as mudancgas que se processaram no campo politico, a partir do fortalecimento de
politicas neoliberais baseadas na ldgica de mercado e que tiveram destaque principalmente a
partir dos anos 1970, influenciando significativamente a acdo dos gestores publicos: as cidades
passaram a ser concebidas como organizacdes e os governantes foram desafiados a pensar novas
formas de gestdo e também, novas formas de elaborar o planejamento urbano, o que levou a
uma reconfiguracdo das relagdes entre cidaddos, estados e governos (Viola & Reis, 1995;
Pereira dos Santos ef al, 2021).

Num afa por desenvolver seu ambiente de negodcios via, por exemplo, investidores ou
turistas, os gestores das cidades, em alinhamento as ideias da “new public management” (Paes
de Paula, 2005), recorrem a recursos tipicos das empresas da iniciativa privada para realizar seu
trabalho. A partir desta perspectiva, ¢ de importancia para este estudo o conceito de Place
Branding (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Colombino, 2009; Moilanen & Rainisto, 2009;
Kavaratzis, 2009; Zenker & Braun, 2010; Chu, 2011; Collett, 2014; Hoyng, 2014; Jiménez-
Esquinas & Sanchez-Carretero, 2017; Pedeliento & Kavaratzis, 2019); e City Marketing
(Karavatzis & Ashworth, 2005; Sanchez Garcia, 1999; Sanchez Garcia, 2001; Kavaratzis, 2009;
Lombarts, 2011). Outro conceito importante para o estudo, relacionado a criagdo da marca-
lugar do caso em questdo ¢ o termo Smart City (Allwinkle & Cruickshank, 2011; ITU, 2014;
Cohen, 2015; Bernardo, 2017).

A intencao do uso de tais conceitos ¢ demonstrar o alinhamento das politicas publicas
municipais voltadas a constru¢do de uma imagem, por meio de um processo de posicionamento,
como produto, num mercado de investimentos e turismo. Para este estudo, o alinhamento, a
mesclagem entre os objetivos publicos com a logica de mercado, propomos o uso do termo
“governamercadologico’: ou seja, o uso governamental de recursos mercadologicos tipicos do
ambiente privado para construgdo do posicionamento e imagem de uma cidade, um ente
publico. Esta relagdo ¢ a principal contribuicdo teérica da pesquisa. Os recursos
“governamercadologicos” sdo empregados com o intuito de posicionar a cidade de forma
coerente com um ideal de qualidade de vida e promover o seu desenvolvimento sustentavel.
Dessa forma, ao incorporar elementos de City Marketing, Place Branding e Inovacdo, as
politicas publicas municipais impulsionam a competitividade, o crescimento econdmico e
desenvolvimento urbano, ao mesmo tempo em que atendem as necessidades e aspiracdes da
comunidade local, ao interesse publico.



Neste contexto, este estudo orienta-se a partir do seguinte questionamento: como
Curitiba, uma cidade sem identidade e inexpressiva até os anos 1970, por meio da utilizagdo de
recursos “governamercadologicos” utilizados pelas diferentes gestdes municipais, posicionou-
se e ¢ reconhecida atualmente como uma Smart City? Ou seja, a partir de uma perspectiva
histérico-politica, o objetivo do estudo ¢ demonstrar como ocorreu o processo de alinhamento
das politicas publicas, ao uso de recursos “governamercadologicos”, como o Place Branding e
City Marketing, bem como ao conceito de Smart City, na cidade de Curitiba ao longo dos anos
1970 até a atualidade.

Com abordagem qualitativa, a pesquisa apresentou o estudo de caso da cidade de
Curitiba - PR, com caracteristica exploratoria e descritiva. Para analise de dados, optou-se pela
pesquisa histdrica, elaborada por meio da investigagdo e analise de multiplas fontes de
evidéncias historicas, primdrias e secundarias: materiais publicitarios, promocionais, slogans,
logomarcas, fotografias, reportagens e relatdrios governamentais (Moreira & Caleffe, 2008).
Na etapa de andlise e discussdo das evidéncias do estudo, as fontes historicas foram analisadas
e citadas cronologicamente, a fim de delinear o percurso histdrico-politico de Curitiba - PR em
sua consolidacdo como uma Smart City. Buscou-se demonstrar o percurso dos gestores
relacionados a constru¢ao historico-politica do posicionamento da urbe € o processo de
articulagdo dos recursos “governamercadologicos™ para o posicionamento de Curitiba como
uma Smart City, por meio das praticas de Place Branding e City Marketing.

A partir das evidéncias e discussdo apresentadas, verificou-se que com o uso dos
recursos “governamercadologicos” adotados, envolvendo a participacdo de agentes publicos,
privados e dos cidadaos, Curitiba posicionou-se ¢ construiu de fato uma imagem, despontando
atualmente na primeira posicao do ranking brasileiro Connected Smart Cities, na 8" edigdo em
2022 e ¢ reconhecida no cenario nacional e internacional como uma cidade inteligente.

2 REFERENCIAL TEORICO

Historicamente, a administragdo de uma cidade se configura como um processo
desafiador e complexo (Weiss, 2017). No Brasil, a partir dos anos 1990, com os impactos da
New Public Management, a gestdao no ambito da Administragdo Publica, em que se inclui a
Gestao de Cidades, voltou-se a busca pela eficiéncia e pela énfase em praticas e resultados
voltados ao atendimento do interesse publico (de Paula, 2005). Neste sentido, as cidades, da
forma como sdo estruturadas e como operam em suas atividades de gestdo, podem ser
concebidas como organizacdes (Saraiva & Carrieri, 2012; Reis Coimbra & Saraiva, 2012).

Assim, face aos desafios contemporaneos de uma sociedade cada vez mais
interconectada, urbanizada, acelerada, que demanda agdes voltadas ao desenvolvimento
sustentavel, mas que ao mesmo tempo, rende-se a dindmica neoliberal de mercado, diante do
progresso de tecnologias de informag¢do e comunicacdo, de novos arranjos sociopoliticos
(Sassen, 1996; Lévy, 1999; Castells, 1999; Bauman, 2001; Drucker, 2001; Schwab, 2019), as
urbes contemporaneas precisam pensar suas politicas publicas e seu gerenciamento
considerando as novas demandas sociais (competitividade, necessidade de posicionamento para
atracdo de turistas, investidores, parceiros), mas também precisam manter a esséncia do
atendimento a finalidade publica, ao interesse coletivo (Bernardo, 2017).

Inseridas em um ambiente competitivo, como qualquer outra organizagao, as cidades
sofrem pressdes competitivas, diante da prevaléncia crescente de uma légica de mercado
(Smith, 2007; Weiss, 2017). Neste sentido, diante de novas exigéncias mercadologicas, a partir
de um rearranjo de forcas estatais, as cidades buscam formas de construir uma identidade, uma
imagem, para que sua existéncia seja legitimada socialmente e também, perante o mercado
(Friedman, 2016). Assim, os entes municipais, por meio das atividades de gestdo de seus
governantes, passam a se apropriar de recursos mercadoldgicos tradicionais do ambiente de
negocios privado, adequando-os a esfera publica, recursos que neste estudo denominamos como
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“governamercadologicos™: ou seja, a partir da necessidade de se posicionar e consolidar uma
imagem, de criar de uma marca-lugar, praticas usualmente utilizadas pela iniciativa privada,
passam a ser utilizadas como recursos governamentais no ambito publico.

Cabe esclarecer que neste estudo, o termo “recursos” mercadoldgicos foi utilizado por
uma opgao tedrica e metodoldgica, em substituicao ao termo “estratégias” mercadologicas, pelo
fato de que em diversas situagdes, tais recursos ndo sdo utilizados de forma estratégica, mas
sim, de forma isolada e sem pretensoes estratégicas de fato. Assim, os recursos mercadologicos
originalmente desenvolvidos para a promocao de produtos em uma logica de mercado, podem
ser adaptados para melhorar a imagem de uma regido (Kotler, Haider & Rein, 1996). No caso
da gestdo de cidades, o Place branding e o City marketing podem ser citados como importantes
recursos mercadologicos a serem utilizados para promog¢ao da imagem e identidade da cidade,
ou seja, da marca-lugar.

O Place Branding possui foco na estruturacdo de uma marca-lugar e o gestor publico
ao empregar os principios oriundos de gestdo de marca, branding, (Kotler, Haider & Rein,
1996), volta-se a construgdo de elementos unicos e impactantes para diferentes publicos,
fomentando nao apenas investimentos mais robustos no local, mas também a constru¢do de um
senso de pertencimento (Collet, 2014). Assim, o sucesso de uma urban brand, demanda
paralelamente, do emprego de praticas de City Marketing, para que seja conferida aderéncia a
narrativa do branding. O City Marketing possui foco na promoc¢ao do posicionamento desejado,
reforcando elementos da marca-lugar no imaginario coletivo, com foco em diferentes publicos
que se situam ou se relacionam com o lugar: os residentes; as organizagdes; os gestores
municipais e demais administradores publicos; investidores e turistas (Ashworth & Kavaratzis,
2004; Kavaratzis, 2009; Jiménez-Esquinas & Sanchez-Carretero, 2017).

Assim, a coordenacao entre o que € feito e o que ¢ mostrado (Place Branding) se torna
ferramenta para a promoc¢ao do lugar e a integracdo dos diferentes canais e mensagens de
comunica¢do utilizados por uma organizacdo ou entidade (City Marketing) favorecem a
construgdo de uma identidade local. Ou seja, as praticas de Place Branding e de City Marketing,
uma vez implementadas de forma efetiva e satisfatoria, seriam capazes de construir elementos
de identificacdo subjetiva de longa duracdo por meio de praticas narrativas, no imaginario
coletivo (Ashworth & Kavaratzis, 2004; Kavaratzis, 2009; Jiménez-Esquinas & Sénchez-
Carretero, 2017; Pedeliento & Kavaratzis, 2019), fator este que facilitaria o reconhecimento de
um determinado objeto como uma marca (seja um produto, seja uma cidade) mesmo que, num
primeiro momento, este seja dotado de poucos diferenciais perceptiveis pelas pessoas (Kotler,
Haider & Rein, 1996). Tal resultado seria possivel gragas ao advento de memorias e afetos
(atitudes) positivos, os quais fortaleceriam os enlaces simbdlicos entre as pessoas € 0s objetos.

Em suma, o Place Branding aliado ao City Marketing, enquanto recursos
“governamercadoldgicos” capazes de reforcar determinados elementos da marca-lugar no
imaginario coletivo (Valaskivi, 2013), podem desempenhar um papel crucial na formagao de
uma narrativa positiva no imaginario dos sujeitos, ja que podem evidenciar as realizacdes de
das equipes de gestores publicos e assim, embasar a constru¢do do posicionamento da marca-
lugar. No caso em questdo, a cidade de Curitiba busca ser reconhecida como uma Smart City,
ou seja, como uma cidade inteligente e os recursos “governamercadologicos” utilizados pelas
equipes de gestdo publica foram direcionados a esta pretensao. Cabe destacar que este estudo
ndo busca discutir minuciosamente o conceito de Smart City, até pelo fato de que ndo ha um
consenso na literatura com relagao a este termo, mas para que o leitor possa se situar, partimos
do pressuposto de que Smart Cities sdo cidades que utilizam e incorporam ao tecido urbano,
inovagdes tecnologicas, com vistas a melhorar a qualidade de vida dos habitantes, a eficiéncia
nos servigos da cidade, garantindo o desenvolvimento sustentdvel em termos econdmicos,
sociais e ambientais, mas também, focando garantir a competitividade e a atratividade para a
urbe (ITU, 2014).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para demonstrar como ocorreu o processo de alinhamento dos programas politicos e das
politicas publicas municipais ao uso de recursos “governamercadologicos”, como o Place
Branding e o City Marketing, com a finalidade de construir a marca-lugar e consolidar Curitiba
como uma Smart City, considerando seu percurso historico-politico desde 1970 até a atualidade,
optou-se pela abordagem qualitativa, a qual leva em conta a possibilidade da melhor
compreensdo de um fendmeno a partir do contexto ao qual faz parte (Godoy, 1995).

A estratégia de pesquisa adotada foi a do estudo de caso, caracterizado como
exploratorio e descritivo. Especificamente, o caso em questao € o da cidade de Curitiba-PR, em
que foram exploradas caracteristicas singulares relativas a constru¢ao da marca-lugar da cidade
em estudo, aliada a pesquisa histdrica, que enfatiza e descreve como se deram os eventos e
processos historico-politicos da utilizagao dos recursos “governamercadologicos™ (Eisenhardt,
1989). Cabe esclarecer também, que neste estudo, os eventos e processos historico-politicos se
referem aos periodos de ac¢do das diferentes gestdes municipais em prol do posicionamento e
consolida¢ao da marca-lugar. Justifica-se o periodo de analise delineado no estudo, de 1970 até
a atualidade, pelo fato de que, uso dos recursos “governamercadologicos” se destacou apos
1970, periodo em que o ente municipal passou a estruturar politicas publicas para construgdo
da identidade do municipio, da marca-lugar.

Quanto as fontes de evidéncia, foram utilizados dados primarios e secundarios. A fonte
de dados primarios (Rowlinson, Hassard & Decker, 2014) ¢ composta pelos materiais
elaborados pela assessoria de comunicacdo da Prefeitura de Curitiba (incluindo todos os
materiais promocionais disponiveis desde 1970, bem como outras ferramentas de comunicagado
como: os slogans e logomarcas; documentos histéricos como fotos, ilustragcdes e mapas;
reportagens publicadas em jornais de grande circulagdo na regido, em especial ao jornal Gazeta
do Povo. Os materiais historicos foram coletados nos arquivos do IPPUC- Instituto de Pesquisa
e de Planejamento Urbano de Curitiba, do IMAP - Instituto Municipal de Administragdo
Publica, do SEBRAE-PR, da Agéncia Curitiba de Desenvolvimento e Inovacao, do ICI-
Instituto Cidades Inteligentes e da Casa Romario Martins.

J4 os dados secundarios foram obtidos por meio de busca na Biblioteca Digital Brasileira
de Teses e Dissertagdes (BDTD), que integra os sistemas de informacao de teses e dissertagdes
existentes nas instituicdes de ensino e pesquisa do Brasil, também estimula o registro e a
publicagdo de teses e dissertagdes em meio eletronico. Buscou-se pelo termo “Curitiba”,
selecionando as teses e dissertagdes que abordam o termo buscado quanto a gestdo urbana. Ao
realizar a busca, obteve-se um total de 374 trabalhos publicados entre os anos de 1976 a 2023.
Apos analise dos titulos e das palavras-chaves, foram selecionados 174 trabalhos que estavam
alinhados ao problema e objetivo desta pesquisa. A andlise dessas pesquisas auxiliou a analise
do que ja foi dito em relagdo a gestdao publica de Curitiba ao longo dos anos, entre 1976 a 2023.

As multiplas fontes de evidéncia deste estudo de caso foram analisadas a partir da
perspectiva da pesquisa historica (Moreira & Caleffe, 2008), de modo a construir
cronologicamente o percurso historico-politico e evidenciar como 0s recursos
“governamercadologicos”, no caso em questdo, o Place Branding e o City Marketing, foram
alinhados as politicas publicas municipais em prol da construgdo da marca-lugar: Curitiba, uma
smart city. Foi apresentado o percurso dos principais prefeitos, ndo apenas como figuras
politicas, mas também, como gestores, assim como foram descritas as formas de utilizagao dos
recursos “governamercadologicos” os quais sao indissociaveis da trajetoria historico-politica
do municipio.



4 ANALISE E DISCUSSAO DA CONSTRUCAO HISTORICO-POLITICA DA
MARCA-LUGAR: CURITIBA, UMA SMART CITY

Antes de adentrar a analise das fontes de evidéncia do estudo, faz-se necessario citar
que o processo de construcdo da imagem da cidade de Curitiba ndo foi por completo linear e
homogéneo, visto que ao longo dos tempos, o espago urbano foi sendo moldado, gerido, narrado
e promovido de diferentes formas. Cabe esclarecer também, que o uso dos recursos
“governamercadologicos™ para posicionar ¢ promover Curitiba como uma Smart City €
indissociavel do percurso historico-politico do municipio. Detalhar como se deu este percurso
¢ a segunda proposta de contribui¢cdo deste estudo. Ainda cabe destacar que obras, programas e
projetos publicos relacionados as melhorias e ao processo de urbanizagdo da cidade foram
considerados na analise por serem estritamente relacionados ao processo de Place Branding da
urbe. Nao ha como tratar da promocdo da imagem da cidade por meio do City Marketing, em
termos abstratos, sem considerar os aspectos concretos da urbanizagao.

Em 1693, Matheus Martins Leme, bandeirante paulista, estabeleceu a Vila de Nossa
Senhora da Luz dos Pinhais, realizando a primeira eleicdo para a Camara de Vereadores, de
acordo com as Ordenagdes Portuguesas vigentes na época. A partir desse momento historico,
Curitiba comegou a sua trajetdria como uma vila em ascensdo, buscando se tornar uma cidade
prospera e moderna (PMC, 2023). Nessa época, a regido sul do Brasil Colonia estava em
desenvolvimento estratégico devido as preocupacdes da Coroa Portuguesa com possiveis
invasdes, principalmente por parte de espanhois € outros povos europeus ja estabelecidos na
América do Sul. Assim, a cidade de Curitiba foi fundada no final do século XVII, em partes
devido a essa estratégia. Inicialmente, a regido era um ponto de passagem para os bandeirantes
gauchos que seguiam em dire¢do as Capitanias de Sdo Paulo e Minas Gerais, aproveitando rotas
comerciais existentes na regido: ou seja, Curitiba era apenas ponto de passagem, sem uma
imagem marcante ou relevancia econdmica como as demais capitais brasileiras. Outro marco
importante foi a emancipag¢do politica do Estado do Parané ocorreu no ano de 1853, marcando
sua independéncia com relacao ao Estado de Sao Paulo.

Os acontecimentos e demais fendmenos vinculados a formacao da identidade da cidade
de Curitiba podem ser explicados em duas fases distintas: a pré-lernista (pré-anos 70) e a fase
pos-lernista (pos-anos 70). Este estudo concentra-se na fase pds-lernista, visto que neste periodo
ocorre o inicio das politicas publicas de City Marketing, por meio das quais surgiram os slogans:
Curitiba - Capital do Transporte Publico, Capital do Planejamento Urbano e Cidade Modelo
(Sanchez Garcia, 1999b; Sanchez Garcia, 1999c). Neste momento a um novo modelo de
planejamento urbano contemplava grandes obras de intervenc¢ao urbana, mas ainda sem uma
orientagdo exata relativa ao Place Branding, ou seja: ainda ndo havia um conceito de marca-
lugar definido. As agdes de City Marketing eram isoladas, voltadas a agdes especificas.

Na gestao Jaime Lerner (1971-1974) observamos o inicio do uso dos recursos de City
Marketing. Os projetos mais importantes voltados a mobilidade urbana, desenvolvimento
econdmico e qualidade de vida dos moradores, como a constru¢do da CIC - Cidade Industrial
de Curitiba, a implantagdo de vias exclusivas para os 6nibus urbanos, chamados "expressos”,
criacdo do Calgaddao da Rua XV, a partir fechamento da via para trafego de automoveis, a
conclusdao das obras do Parque Barigui, criagdo do Parque Sao Lourenco. Tal processo de
reestruturacdo do planejamento urbano local, por meio da construcdo das vias estruturais,
também estava atrelado a outras duas politicas publicas de longa duragdo, as quais foram
igualmente empregadas pelo ente municipal enquanto instrumento de propaganda politica e,
por conseguinte, como acao de City Marketing, cujo objetivo era a constru¢do de uma imagem
mais positiva sobre a cidade na mente da populacdo. Neste periodo, surgem os primeiros
slogans em prol da promocao da cidade: Curitiba - Capital do Transporte Publico, Capital do
Planejamento Urbano e Cidade Modelo. Como slogan, a gestdo utilizou “Curitiba, cidade



modelo", cuja énfase era dar destaque a proposta de desenvolvimento urbano e inovagao
implementada por Lerner durante seu periodo de gestao.

Na gestdao de Donato Gulin (1974-1975), houve o aprimoramento do sistema de
transporte publico, com implantagdo de canais de conexao com a Regido Metropolitana. Donato
Gulin, exerceu o mandato por apenas um ano, teve (e ainda tem) um papel muito forte na
politica local visto que ¢ detentor de empresas que somadas possuem aproximadamente 70%
dos 6nibus que circulam na cidade de Curitiba. Deste periodo, pode-se citar como principal
contribui¢do para o posicionamento (futuro) da cidade como uma Smart City, as melhorias no
transporte curitibano, que contribuiram para a pretensa imagem da urban brand, ainda que nao
tenham sido implantadas com tal finalidade estratégica.

Na gestao de Saul Raiz (1975-1979), uma das principais realizagdes foi a canalizagao
do rio Belém e demais obras de contencdo das enchentes no centro da cidade, com o objetivo
de melhorias do sistema de drenagem urbana. Além disso, foram desenvolvidas politicas de
estimulo ao turismo, especialmente o turismo de negocios. Ja as acdes de City Marketing
adotadas nesse periodo estavam mais voltadas a promogao da cidade como um todo, destacando
seus atrativos, infraestrutura e qualidade de vida, mas ainda sem um direcionamento especifico
de marca-cidade.

Em sua segunda gestdo, Jaime Lerner (1979-1983) promoveu a criagdo de projetos
voltados para a valoriza¢do das etnias, como o Centro de Criatividade de Curitiba, o Parque
Regional do Iguagu, a Gibiteca de Curitiba, o0 Memorial da Imigracdo Polonesa, entre outros.
Também foram implementadas a¢des voltadas para ampliar a participagdo popular na gestdo
municipal. O slogan utilizado na sua gestdo foi "Curitiba, Capital Ecoldgica", que enfatizava a
preocupacao com o meio ambiente, a busca por solugdes sustentaveis e o pioneirismo da cidade
em questoes ambientais. A gestdo de Lerner nesse periodo ficou marcada pelo planejamento
urbano inovador e pela implementacdo de politicas ambientais que tornaram Curitiba uma
referéncia internacional em sustentabilidade urbana. Como nas outras gestdes, apesar da cidade
buscar meios de se destacar e promover sua imagem, ainda ndo havia clareza de “qual imagem”
seria promovida.

Em seu mandato, Mauricio Fruet (1983-1985), implantou o projeto 156, o primeiro call
center publico digital do Brasil, o que permitiu aos cidadaos solicitar informacdes e servigos
municipais de forma democrética e acessivel. O slogan utilizado foi "Curitiba Participativa",
enfatizando a importancia da participacao cidada na tomada de decisdes e na constru¢ao das
politicas publicas. Fruet incentivou a criagdo de conselhos municipais, implementou o
Orcamento Participativo e realizou audiéncias publicas para ouvir a populagdo. Sua gestao
promoveu uma administracdo mais aberta e envolvente, de acordo com as proposi¢des da New
Public Management.

Ja Roberto Requido (1986-1988) lancou a primeira Ouvidoria Geral do pais, criou as
Subprefeituras, melhorando a gestdo municipal também de acordo com as premissas da New
Public Management, fundou o Centro Cultural Portdo e o Cine Guarani. Ele também fortaleceu
melhorias nas linhas de Onibus, incluindo a implementagdo dos "6nibus alimentadores". O
slogan utilizado durante esse periodo foi "Curitiba Bela e Justa", refletindo a busca pela estética
da cidade e justi¢a na administragdo municipal.

Em seu terceiro mandato, Jaime Lerner (1989-1992), com o slogan "Curitiba, uma
cidade que acolhe", enfatizou a busca pela criacdo de um ambiente acolhedor e melhorias na
qualidade de vida dos moradores. Essa visdo se refletiu em varias obras e projetos realizados
durante sua gestao, incluindo a Opera de Arame, o Jardim Botanico, as Estacdes Tubo, a Rua
24 Horas e o Complexo Cultural Solar do Bardo, entre outros. Durante esta gestdo, Curitiba
ganhou reconhecimento internacional, sendo que duas estacdes tubo inspiradas na cidade foram
instaladas em Nova York, demonstrando a inovacdo ¢ a eficacia das solugdes urbanas



implementadas por Lerner. Este periodo foi marcante para o inicio da projecao e destaque da
cidade no cendrio internacional, mas ainda sem uma marca-lugar definida.

Rafael Greca (1993-1996) utilizou o slogan "Curitiba, cidade modelo”, que refletia a
intencdo governamental de transformar Curitiba em uma referéncia de sucesso em termos de
planejamento urbano, qualidade de vida e desenvolvimento sustentdvel, iniciando o estagio
embrionario de uma visao voltada a construgdo intencional de uma marca-lugar. O objetivo era
posicionar a cidade como exemplo a ser seguido em termos de gestdo publica e bem-estar para
seus habitantes. Dentre as principais realizagdes destacam-se: a implementagdo do Farol do
Saber, o Parque Tingui, o Memorial Ucraniano, o Parque Tangud, o Memorial de Curitiba, o
Gibi Curitibinha e as comemoracgoes dos 300 anos da cidade de Curitiba.

Na gestdo de Cassio Taniguchi (1997-2004), o slogan "Curitiba, um futuro melhor"
refletia a intengdo governamental relativa ao desenvolvimento da cidade e sua busca por
melhorias quanto a mobilidade, planejamento urbano, meio ambiente, educacdo, cultura,
desenvolvimento econdmico e seguranga publica, mas ainda sem conexao direta ao conceito de
Smart City. As diversas obras e realizagdes de sua gestdo encontram-se citadas no quadro 1.
Também foi realizada a implantacdo do polo automobilistico de Curitiba, com a presenca das
montadoras Audi-Volkswagen e Renault.

Por sua vez, Beto Richa (2005-2010) criou a Casa de Leitura Dario Vellozo e a EMAP
- Escola Municipal de Administracdo Publica. Durante sua gestdo, houve o foco na
conscientizacdo da populagdo sobre programas de reciclagem de lixo e medidas voltadas para
o desenvolvimento sustentavel. A cidade também adotou o slogan "Curitiba, cidade da gente"
como estratégia de comunicag@o para enfatizar a preocupacdo com as pessoas € promover uma
gestdo mais participativa e inclusiva.

Na gestdo de Luciano Ducci (2010-2012), o slogan "Curitiba: nossa cidade, nosso
orgulho" foi utilizado como parte da estratégia de comunicagdo para enfatizar o sentimento de
pertencimento e orgulho dos moradores da cidade em relagdo a cidade. As realiza¢des da gestdo,
projetos, obras e programas, focaram no desenvolvimento sustentdvel e na melhoria da
qualidade de vida da cidade, as quais estdo sintetizadas a seguir, no quadro 1. Como destaque,
o programa "Curitiba Digital" visava modernizar a infraestrutura de tecnologia e comunicagdo
da cidade para melhorar os servigos publicos e o acesso a informagao.

Ja Gustavo Fruet (2013-2016) com o slogan "A Curitiba que Queremos", buscou
implementar uma administracdo voltada para a inclusdo e o bem-estar, focada na mobilidade
urbana. Ocorreram melhorias no transporte publico, expansdo das linhas de Onibus e
investimentos em ciclovias para fomentar a mobilidade ativa. Dentre os programas, destacou-
se o0 "Asfalto Novo", que visou melhorar a qualidade das vias urbanas. Ocorreu a revitalizagao
de espagos publicos, como pracas e parques, com o olhar voltado a sustentabilidade e a
continuidade da coleta seletiva e conscientizacdo ambiental.

Mais recentemente, Rafael Greca (2017 - mandato estimado até o fim de 2024), com o
slogan "Curitiba Inovadora, Humana e Inteligente", busca refletir a imagem de uma cidade com
solucdes inovadoras, valorizando a humaniza¢do das politicas publicas e promovendo a
inteligéncia urbana para melhorar a qualidade de vida dos cidadados, alinhado a proposta do
conceito de Smart City. Greca investiu e investe na melhoria da infraestrutura, com obras de
pavimentagao e recuperacao de espagos publicos, melhorias no transporte € mobilidade urbana.
Também foca a preservag@o do patrimonio historico e cultural, o incentivo ao turismo e agdes
sociais para atender grupos vulneraveis. Houve a continuidade nos programas voltados a
sustentabilidade ¢ a0 meio ambiente. A area da Saude e educagdo receberam investimentos,
com a ampliacdo e modernizagdo de unidades de saude e escolas municipais.

Diante do exposto, no quadro 1, apresentam-se sinteticamente as obras e as principais
acoes de comunicagdao, bem como o0s projetos e programas trabalhados em cada gestao.



Quadro 1 - Percurso Historico-Politico para construcio da marca-lugar: Curitiba, uma Smart City - 1970-2023.

Prefeito e Principais A¢cdes de Comunicacio, Programas e
Periodo Partido Obras Mais Relevantes Projetos
Historico
21 de mar. Jaime Vias Estruturais; Vias exclusivas para os - Slogan “Curitiba, cidade modelo"
de 1971 a Lerner onibus urbanos ("expressos") - Sistema Integrado de Transporte Coletivo (BRT —
15 de mar. (ARENA) Fechamento da Rua XV de Novembro Bus Rapid Transport)
de 1974 (Calgadao) - Projeto da CIC (Cidade Industrial de Curitiba)
Conclusdo do Parque Barigui; Parque Séo - Fomento de parcerias com institui¢des de ensino.
Lourengo SENAI
Teatro Paiol; Casa Romario Martins
16 de mar. Donato Aprimoramento do sistema de transporte - Fortalecimento de a¢des em parceria com a
de 1974 a Gulin publico (via a implantagdo de canais de COMEC (Coordenagdo da Regido Metropolitana de
14 de mar. (ARENA) conexdo com a Regido Metropolitana) Curitiba), a qual fora fundada justamente no ano de
de 1975 1974
15 de mar. Saul Raiz Canalizacdo do rio Belém; Obras de Contengéo - Desenvolvimento de politicas de estimulo ao
de 1975a5 (ARENA) das enchentes no centro da cidade Turismo (em especial o de Negocios)
de mar. de Revitalizacdo do Mercado Municipal
1979
15 de mar. Jaime Centro de Criatividade de Curitiba - Slogan "Curitiba, Capital Ecologica”
de 1979 a Lerner Parque Regional do Iguagu; Memorial da - Criag@o de projetos voltados a valorizacdo das
15 de mar. (PDS) Imigragdo Polonesa etnias
de Gibiteca de Curitiba - Vinda do Papa Jodo Paulo II a cidade de Curitiba
1983 - Projetos voltados a ampliag@o da participagdo

popular




16 de mar. Mauricio - Implantag@o do projeto 156 e de outras agdes Slogan "Curitiba Participativa"
de 1983 a Fruet voltadas a fortalecer a presenga da prefeitura Desenvolvimento de campanhas e outras a¢des de
31 de dez. (PMDB) nos bairros comunicacao integrada focadas na participagdo dos
de 1985 - - Plano Municipal de Desenvolvimento Urbano cidadaos.
(PMDU)
- - Plano Municipal de Habitacdo (PMH)
1° de jan. de Roberto - Langamento da Primeira Ouvidoria Geral do Slogan "Curitiba Bela e Justa", refletindo a busca
1986 a 31 Requido Pais; pela beleza e justica na administragdo municipal.
de dez. de (PMDB) - Criagao das Subprefeituras Desenvolvimento de aprimoramentos nas linhas de
1988 - Centro Cultural Portdao; Cine Guarani onibus de Curitiba, incluindo a implantagdo dos
- Associa¢do dos Meninos ¢ Meninas de Rua de “Onibus alimentadores”.
Curitiba
1° de jan. de Jaime - Opera de Arame; Slogan "Curitiba, uma cidade que acolhe";
1989 a 31 Lerner - Jardim Botanico Programa Lixo que ndo é Lixo e lancamento da
de dez. de (PDT) - Estac¢des Tubo Primeira Familia Folha; Prémio da Organizacao
1992 - Rua 24 Horas Nagoes Unidas (ONU) para o Meio Ambiente
- Casa da Memoria; UniLivre Auto de Natal no Palacio Avenida
- Museu da Gravura Reconhecimento internacional: duas esta¢des tubo
- Complexo cultural Solar do Bardo sdo instaladas na cidade de Nova York)
1° de jan. de Rafael - Farol do Saber Slogan "Curitiba, cidade modelo";
1993 a 31 Greca de - Parque Tingui; Parque Tangua Gibi Curitibinha
de dez. de Macedo - Memorial Ucraniano; Memorial de Curitiba Presépio e outras agdes focadas no Natal
1996 (PDT) Comemoragdes dos 300 anos da cidade de Curitiba
1° de jan. de Cassio - Museu da Fotografia Slogan "Curitiba, qualidade de vida"
1997 a 31 Taniguchi - Anfiteatro da Praca Zumbi dos Palmares Comemoragdes vinculadas aos anos 2000
de dez. de (PDT/ - Solar dos Guimaraes Fortalecimento das parcerias com o Banco
2004 PFL) - Casa Hoffmann - Centro de Estudos do Interamericano de Desenvolvimento (BID)

Movimento




- Implantagdo do polo automobilistico de
Curitiba
1° de jan. Beto - Casa de Leitura Dario Vellozo Slogan: "Curitiba, cidade da gente"
de 2005 a Richa - Linha Verde (conclusdo da primeira etapa) EMAP — Escola Municipal de Administracdo
30 de mar. (PFL) - Secretaria Antidrogas Publica
de 2009
1° de jan.
de 2010 a
30 de mar.
de 2010
30 de mar. Luciano - Centro de Arte Digital — Portdo Cultural; Slogan "Curitiba: nossa cidade, nosso orgulho"
de 2010 a 31 Ducci - Revitalizagdo do Bairro Rebougas; Programa "Mae Curitibana"; Programa "Habita
de dez. de (PFL) - Ampliagdo do sistema de BRT (Bus Rapid Curitiba"
2012 Transit) Programa "Curitiba Digital" Programa "Meu
- Vias lentas no Centro Campinho"
- Ciclo mobilidade
- Implantagdo de corredores exclusivos para
onibus
1° de jan. de Gustavo - MALI - Museu de Arte Indigena Slogan "A Curitiba que Queremos"
2013 a 31 de Fruet - Espago Cultural Frans Krajcberg Langamento Oficial do Vale do Pinhao;
dez. de 2016 (PDT) - Faixas Exclusivas para Bicicletas Comunicagao institucional da Cidade - “A Prefs”.
1°de jan. de Rafael - Cine Passeio Slogan "Curitiba Inovadora, Humana e Inteligente"
2017 até o Greca - Fala Curitiba Projeto Fala Curitiba; Programa "Luz dos Pinhais"
presente (DEM) - Preservacao do patrimonio historico e cultural

Fonte: Dados da pesquisa (2023)



A partir do exposto, pode-se vislumbrar no percurso historico-politico da cidade de
Curitiba, que com o uso de recursos “governamercadologicos” e das politicas publicas
desenvolvidas em cada gestao, ainda que de certa forma ndo intencional estratégica, entre 1970
e 2009, verificou-se que as obras principais culminaram na indexagao da cidade com o conceito
de Smart City. Ou seja, ao analisar as principais acdes governamentais ocorridas em Curitiba
desde a década de 1970, observa-se um percurso que levou a cidade a se destacar como uma
cidade inteligente.

Com o avango do desenvolvimento das novas tecnologias de informagdo e
comunicagdo, observa-se que a partir dos anos 2010, com Luciano Ducci (2010-2012), Gustavo
Fruet (2013-2016) e Rafael Greca (2017 até o presente), intensificaram-se as politicas de Place
Branding e de City Marketing, alinhadas ao conceito de Smart City, refletidas principalmente
no slogan "Curitiba - Cidade Inteligente". Foram implantados projetos alinhados aos pilares das
Smart Cities, destacando a importancia da inovagdo tecnologica como catalisadora de uma
melhor qualidade de vida para os moradores. O projeto de destaque implementado neste periodo
¢ o Vale do Pinhdo, voltado a instalacdo de startups, em consonancia ao estimulo de um
ecossistema voltado a inovagao.

O percurso de constru¢do da marca-lugar da cidade de Curitiba, trilhado por cada uma
das gestdes a partir de recursos de Place Branding e de City Marketing ¢ sintetizado no quadro
abaixo. Ainda que os elementos sejam indissocidveis, elaborou-se uma separagdo didatica e
analitica dos principais projetos e campanhas de comunicagdo realizadas. A partir da analise do
percurso, nota-se como ocorreu o alimento das politicas publicas aos conceitos mercadologicos,
na logica “governamercadologica”.

Quadro 02 - Recursos “Governamercadologicos” - Curitiba, uma Smart City

Conexiao dos recursos “governamercadolégicos” voltados a consolidacio da marca-lugar:
Curitiba, uma Smart City

Obras e projetos implantados com foco no Acoes de City Marketing
Place Branding
Construgdo de marcos arquitetonicos e Promogao e fortalecimento da identidade da cidade e
espacos publicos (Jardim Botanico, Opera de atragdo de visitantes.
Arame, Parque Tangué, entre outros)
Argumento de promoc¢do da marca-lugar para atrair
Implantagdo de melhorias na mobilidade novos residentes e empresas.
urbana, criagdo de faixas exclusivas para Imagem de comprometimento com solugdes de
onibus (canaletas) e ciclovias. transporte sustentaveis e melhoria da qualidade de
vida dos moradores.
Criagdo de espacos culturais, museus, teatros, Promogdo da cidade como polo cultural e turistico,
centros de arte e realizacdo de eventos atraindo visitantes e gerando impacto econdmico
culturais, festivais e comemoragoes. positivo no setor do turismo
Estimulo a participagdo da populagdo na Reforco da ideia de uma cidade democratica e
gestdo municipal (projeto 156, espacos de engajada, atraindo pessoas que valorizam a
debate e consulta popular) participagdo cidada e a transparéncia na
administrag¢do publica.
Valorizagdo das etnias e da historia local Construcdo de uma identidade cultural forte e
(criag@o de memoriais e espacos tematicos) diferenciada, atraindo visitantes interessados em
conhecer a historia e diversidade da cidade.

Dados da pesquisa (2022).
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Diante da andlise das evidéncias do caso, nota-se que o uso dos recursos
“governamercadologicos”, no caso Place Branding e do City Marketing, interconectados,
evidenciados em campanhas obras, projetos, programas, campanhas de promog¢ao da marca-
lugar, presenga dos governantes e criagao do perfil da cidade em midias sociais, eventos e outros
canais de comunicagdo, ajudaram a construir a imagem positiva de Curitiba, reforcando seus
pontos fortes e atraindo diferentes publicos, sejam eles investidores, turistas, estudantes ou
profissionais em busca de oportunidades. Assim, os recursos de Place Branding e de City
Marketing foram e sdo fundamentais para potencializar e promover as realizagdes da cidade,
gerando beneficios econdmicos e sociais e posicionando-a como uma

Assim, a partir de 1970 até o inicio dos anos 2000 ¢ possivel verificar que a construgao
da identidade de Curitiba, fundamenta-se inicialmente em projetos focados nos pilares da
mobilidade, qualidade de vida, economia, sustentabilidade e governanga. A chegada dos anos
2010, representou um novo desafio para os gestores municipais Curitibanos, por conta da busca
pelo posicionamento como cidade inteligente, necessitando instituir um novo modelo de gestao,
como forma de se manter competitiva em termos nacionais ¢ internacionais. Assim, neste
periodo ocorreu uma intensificagdo do uso dos recursos “governamercadologicos” de City
Marketing e de Place Branding, evidenciado no slogan: Curitiba — Cidade Inteligente. Neste
periodo, pode-se observar que o uso de tais recursos foi estratégico, ou seja, com um proposito
definido e conectado com as acdes praticas e ndo meramente uma pratica isolada, como
ocorrido em outras gestdes. Portanto, ao analisar a escolha de uma agenda politica das gestdes
municipais a partir de 2010, voltada a constru¢ao do posicionamento marca-lugar, tal iniciativa
pode ser vista como parte de uma pretensdo mais ampla dos gestores municipais para se adequar
as novas demandas enfrentadas pela urbe.

Diante das evidéncias deste estudo de caso, a partir do percurso histdrico-politico e do
uso dos recursos “governamercadologicos”, torna-se possivel constatar que Curitiba obteve
éxito e alcangou o posicionamento desejado. Em 2021, foi agraciada com os titulos de Cidade
Mais Inteligente da América Latina no Latam Smart City Awards; em 2022, conquistou a 1*
colocagdo no Ranking Connected Smart Cities e reconhecida como uma das sete comunidades
mais inteligentes do mundo pelo Prémio Intelligent Community Forum nos anos de 2021, 2022
e 2023. Estes prémios demonstram a qualidade da gestao publica e o dinamismo da cidade em
diversos aspectos, consolidando sua reputacdo como um polo de inovagdo, desenvolvimento e
como a marca-lugar desejada: uma Smart City.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o exposto no percurso histdrico-politico relativo ao posicionamento da
marca-lugar da cidade de Curitiba, abordado neste estudo de caso, nota-se que durante o periodo
analisado, de 1970 até a atualidade, a cidade passou por treze periodos de gestdo. Embora
ocorreram reelei¢des, para esta pesquisa, consideram-se treze mandatos distintos, visto que em
cada um deles, ocorreram direcionamentos e a utilizagdo dos recursos
“governamercadologicos” de formas diferenciadas. Neste periodo, Curitiba passou por
transformagdes estruturais significativas, com destaque para a mobilidade urbana, a
revitalizagdo de pragas e parques, agdes voltadas a gestdo participativa, campanhas voltadas a
preservacao do meio ambiente e sustentabilidade, o resgate cultural dos povos que colonizaram
a cidade por meio da criagdo de parques e memoriais em homenagem aos imigrantes e
indigenas. Assim, todos os periodos de gestdo tiveram sua contribui¢dao para a construcao da
marca-lugar atualmente consolidada.

Os slogans e agdes de comunicacao de cada gestdo proporcionaram a sensacao de
pertencimento e desenvolvimento urbano aos moradores. Assim, o uso da linguagem,
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carregando os conceitos de Place Branding e City Marketing foi fundamental para criacao de
lagos afetivos com os cidadaos, para consolidar a imagem de Smart City primeiramente no
imaginario dos habitantes locais, visto que antes de buscar uma imagem vendavel externamente,
faz-se necessario criar uma atmosfera local que considere legitima a marca-lugar que se
pretende promover. Neste sentido, ¢ fundamental reconhecer que o sucesso da estruturacdo da
marca-lugar depende de agdes simultaneas no tecido urbano, tanto no plano concreto, por meio
de projetos, obras e intervengdes urbanas, como no plano do imaginario, por meio de recursos
que promovam a imagem desejada. No caso em estudo, as melhorias estruturais fizeram com
que Curitiba assumisse um posto de cidade turistica, urbanizada, organizada e tecnoldgica, com
um forte direcionamento e agdes de promog¢ao de tais melhorias no imaginario coletivo.
Também ocorreu a tentativa de resgate cultural com forte apelo emocional, a partir da criagdo
dos parques e memoriais aos imigrantes e indigenas, acdes voltadas a construgdo de significados
que se conectam com o ambiente urbano.

Diante do exposto, atendemos ao proposito deste estudo de caso, apresentado em sua
questdo norteadora e objetivo geral, demonstrando como ocorreu o processo de alinhamento
das politicas publicas, ao uso de recursos “governamercadologicos”, como o Place Branding e
City Marketing, bem como ao conceito de Smart City, na cidade de Curitiba ao longo dos anos
1970 até a atualidade. Ou seja, descrevemos o percurso de uma cidade inexpressiva na
consolida¢do de sua imagem, que atualmente se destaca nacional e internacionalmente,
conforme os rankings anteriormente citados. O estudo contribui principalmente ao propor: a) a
introdugdo do termo “governamercadologico”, que traduz o uso governamental de recursos
mercadoldgicos tipicos do ambiente privado para a constru¢ao do posicionamento e imagem de
uma cidade, uma entidade publica; b) o detalhamento do percurso histérico-politico da
consolidacdo de Curitiba como uma Smart City.

Como frisado por Sennet (2003), Bauman (1999 e 2001) e Harvey (2004, 2005), em
relagdo a brutalizagdo das relagdes sociais no ambiente urbano e ao impacto heterogéneo do
progresso tecnoldgico no tecido social, uma das preocupagdes para a gestdo de Curitiba (e de
qualquer outra cidade), bem como reflexdo para estudos futuros, ¢ o grande desafio que gira em
torno da necessidade dos gestores urbanos instituirem politicas publicas e utilizarem os recursos
“governamercadologicos”, de forma com que se alie o progresso tecnologico a diminuigdo das
assimetrias sociais e econdmicas, notadamente aquelas que se mostrem igualmente capazes de
fortalecer os elos existentes entre os cidaddos e o ente municipal, visto que ndo ha marca-lugar
que resista aos problemas sociais latentes.
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