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A correria para dar conta das obras que a Copa de 2014 exige deixa os urbanistas com uma
ansiedade: como usar todo esse dinheiro e a exposi¢do que o pais terd na midia para mudar de
uma vez os estereotipos sobre o Brasil?

Para eles, mostrar o pais para o mundo de uma forma que atraia novos investimentos e turistas
apos estadios e ruas se esvaziarem seria um ganho muito maior do que obter o hexa ou
heptacampeonato. Foi o que Barcelona fez nas Olim--piadas de 1992. A cidade co--megou ali uma
campanha de renovacgdo de imagem (rebranding) que se tornaria modelo para arquitetos e gestores
de todo o planeta. Os espanhdis j& se incomodavam havia muito tempo em serem associados a
ditadura de Franco e a siesta. Incomodado, o pintor Joan Miré criou ainda nos anos 1980 uma
lo--gomarca em que “Espafia” vinha logo abaixo de seu traco e cores calorosas. Mas foi a
realocacao do porto de Barcelona, seguida pela preservacéo de prédios histéricos e melhorias de
infraestrutura que colocaram a cidade, e consequentemente a capital Madri, no top 20 do turismo
internacional. A en--trada da Espanha na Unido Eu--ropeia e a ajuda financeira que passou a
receber também ajudaram, obviamente. “Até os anos 70, Barcelona foi uma cidade um pouco
negligenciada, ndo muito interessante. Os gestores colocaram ali muito esforgo”, disse a Gazeta do
Povo o diretor da consultoria israelense E.Ketter, Eran Ketter. Ele é autor do livro Media Strategies
for Marketing Places in Crisis (algo como “estratégias de midia para vender lugares em crise”).
Imagem ndo é tudo Mas a histéria mostra que ndo basta vender o peixe sem entregar ao turista uma
experiéncia condizente. Sendo, ele volta para casa falando mal. Por outro lado, ndo adianta sair
fazendo obras isoladas. E preciso ter um projeto, algo de que Africa do Sul é um 6timo exemplo. Ali,
o re--branding esteve intimamente ligado ao planejamento e visédo de um lider. Antes da queda do
apartheid, o pais era con--siderado muito perigoso e estrangeiros s6 o visitavam se obrigados por
negocios. Com pulso firme e empatia, Nelson Man--dela empreendeu em seu governo (1994-1999)
a alocacdao sistematica de recursos para a unificagédo do pais. Depois veio uma campanha com o
slogan “A Africa do Sul é possivel”. O resultado foi a nogéo internacional de que “ali a Africa deu
certo” e a atracdo de 8 milhGes de turistas ao ano (0 que aumentara muito com o inicio da Copa no
pais no més que vem). Outros paises lucraram com uma explosao espontanea de propaganda com
blockbusters que promoveram suas belezas. Foi o caso do Quénia apds 1989, ano em que estreou
“Out of Africa — Entre Dois Amores”, com Robert Red--ford, Meryl Streep e infindaveis pradarias
repletas de animais prontos para colaborar com guias de safari. Agora, paises como Uganda e
Nigéria fazem campanhas com slogans que destacam o calor e a magia do africano, mas nao
sempre com o planejamento necessario. “Muita gente ndo tem a visao ou a paciéncia para projetos
de longo prazo”, diz Ketter. “Querem atalhos. Dizem (aos consultores) ‘dé-nos um visual melhor’.”
Hora do show Além do planejamento de mudancas na infraestrutura e de uma campanha bem
planejada de imagem, um instrumento muito eficaz no rebranding s&o os eventos culturais. Na
Europa, cidades pequenas e grandes competem todo ano para obter o titulo de “capital europeia da
cultura”. Foi o que iniciou a transformacao da maior cidade da Escdcia, Glasgow, em 1990. Naquela
época, a cidade sofria com conflitos entre for¢as de resisténcia. “Tinha bombardeios, revoltas
violentas, tudo de ruim que se quer evitar”, diz Ketter. De lugar decadente e frio, passou a grande
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ponto turistico, com foco no design e glamour. Mas nem sempre uma campanha em que se investe
muito funciona. A Pol6nia, por exemplo, ainda luta para se desvencilhar da imagem de “fria e sem
sal”. Antes mesmo de entrar para a Unido Europeia, em 2004, o pais lancou uma logomarca alegre
e contratou um dos mais respeitados consultores de marcas nacionais para transformar sua
imagem. N&o deu certo. A ideia que muitos tém do pais, ainda, (excluindo os descentes de
imigrantes na regido de Curitiba), € aquela que o consultor Wally Olins identificou anos atras. “Nédo é
tanto que o pais sofra um problema de imagem, e sim que ndo tem nenhuma imagem?”, disse a
revista Dorchester. Fonte: Gazeta do Povo Publicado em 02/05/2010. Todas as modificacdes
posteriores sado de responsabilidade do autor do texto.
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