m},__ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
N 482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Faesa — Vitéria — ES
b De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Comunicacao e producio de sentidos dos empreendimentos residenciais do Porto
o 1
Maravilha

Maria Helena Carmo®
Juliana Nascimento da Silva®
Maria Eduarda Mariano Fernandez*
Universidade do Estado do Rio de Janeiro - UER]J

RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ analisar como (e se) a comunicagdo mercadologica dos
langamentos imobiliarios se alinha com a comunicagao institucional oficial da prefeitura
do Rio de Janeiro por meio da analise das plataformas digitais da prefeitura e da
principal construtora que atua na regido em uma estratégia para criar um conceito de
marca-lugar, que tem a cultura e a histéria como atributos locais. Por entendermos que
as cidades sdo também campos de estudo da comunicagdo, interessa-nos analisar as
produgdes de sentido que vém sendo publicizadas ao longo dos onze anos do inicio do
Porto Maravilha, uma das promessas de legado do Rio 2016, ao articular autores que
discutem comunicacgdo, city branding, grandes eventos, legado e analise de conteudo,
tendo como recorte os lancamentos de 16 empreendimentos entre 2022 e 2024.
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INTRODUCAO

Este trabalho investiga a producao de sentidos sobre o legado olimpico Rio 2016
que tem como principal objetivo tornar a regido portudria e o Centro da cidade atraentes
para turistas, grandes empresas e, mais recentemente, para moradores de classe média.
As narrativas produzidas pela midia, pela gestdo urbana e pela publicidade dos
langamentos residenciais revelam um processo simbolico discursivo de valorizagdo da
histéria e da cultura da central da cidade, dois atributos locais que se destacam no
planejamento do branding de lugar. O porto ¢ Maravilha, e a adjetivacdo ja aponta para
a criacdo de um imaginario do lugar como produto. E, desde 2009, quando o Rio de
Janeiro foi eleita cidade sede dos Jogos Olimpicos 2016, o projeto Porto Maravilha

comegou a ser apresentado como um dos legados do megaevento esportivo.
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Para Da Costa (2007) e Preuss (2007), o legado de um megaevento pode ter um
impacto positivo ou negativo. Da Costa sugere que ha que se analisar o legado de forma
tri-dimensional, ou seja, avaliar o impacto, considerando também os preceitos de espago
e tempo, uma vez que esse acompanhamento precisa ser a longo tempo e implica em um
fluxo continuo de retorno financeiro, o que pode vir a acontecer se o megaevento
modifica a estrutura da cidade-sede, como o centro da cidade, que geralmente se
beneficia por causa de projetos de reurbanizacao.

Como estd sendo comunicado o legado do Porto Maravilha, especificamente os
langamentos dos empreendimentos residenciais, que marca a fase atual do projeto?
Como a comunicagdo institucional e a mercadologica (cf. Kunsch, 2016) vém
produzindo sentidos de que o Porto Maravilha “fornece experiéncias Uinicas para seus

.. , 5
visitantes e também futuros moradores™”’?

METODOLOGIA

A fim de refletir a producdo de sentido da comunicacdo do projeto Porto
Maravilha, num recorte de postagens entre 2022 e 2025, optamos por analisar os
seguintes perfis no Instagram, utilizando elementos da andlise de conteudo (Bardin,
2016): 1) os canais oficiais da prefeitura -@desenvolvimento rio/, (@invest.rio.sa/ e
@prefeitura_rio/; 2) o do @)jornaloglobo/; 3) e o da principal construtora da regido,

além do seu site institucional.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial teoérico articula uma discussdo sobre a producdo de sentidos da
comunicag¢do institucional e mercadologica da fase atual do Porto Maravilha por meio
dos anuncios de 16 langamentos de prédios residenciais, tendo como base uma revisao
sobre city branding (Dinnie, 2011; Parkerson, Saunders, 2005); gestio empresarial

urbana (Vainer, 2000; Sanchez, 2010) e comunicagdo organizacional (Kunsch, 2016).

CONTRIBUICOES DA PESQUISA
Segundo o perfil da Prefeitura do Rio, "sem os Jogos Olimpicos ndo existiria o

Porto Maravilha. Sem o Porto Maravilha nido existiria o Museu de Artes do Rio, o

> Narrativa publicitiria do site de uma construtora que vem lancando empreendimentos residenciais na regido.
Disponivel em: https://cury.net/imovel/RJ/zona-portuaria/baia. Acesso em: 15 jn 2025.
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Museu do Amanhi e o Boulevard Olimpico. T4 legado? T4 legado”. © Essa postagem
vai ao encontro da promessa de um dos legados de megaeventos esportivos: os projetos
urbanos, “estratégia de longa duragcdo” (que se projeta em 15 a 20 anos) na qual a
administragdo publica incorpora a “paisagem da cidade novos icones arquitetdnicos,
criados para serem marcos importantes” (Mastropietro, 2002, p. 226).

No caso do Porto Maravilha, a area inicialmente prevista para o projeto (cerca de
5 milhdes de m?) seria vocacionada para: 1) turismo, entretenimento e cultura; 2)
comercial; 3) habitacdo de interesse social; 4) e residencial (Porto Maravilha, 2009,
p.12) — esse ultimo, foco deste artigo por ser um dos destaques recentes da comunicacao
institucional do Porto Maravilha, “um polo de inova¢do e moradia na regido central do
Rio”’. De 2022 até 2025, duas construtoras langaram 16 empreendimentos, com forte
comunicagdo digital por meio dos perfis no Instagram e sites institucionais e, em alguns
casos, com matérias nas plataformas oficiais da prefeitura. Sdo ao todo 9.472 unidades,
com um discurso publicitario que se apropria da cultura e historia local, como se
observa, inclusive, no nome dos residenciais: Porto Carioca, Epicentro - Porto
Maravilha, Residencial Pixinguinha, Arcos do Porto, Ciata Residencial, Orla Mau4,
Residencial Porto Maravilha, Mirante Guanabara, Baia, Pateo Nazareth, Rio Energy,
Rio Wonder Residences Cais do Valongo, Rio Wonder Residences Maud, Rio Wonder
Residences Praia Formosa, Heitor Prazeres Colombina e Heitor Prazeres Pierrot. Os
dois ultimos sao uma homenagem a “um dos patronos do samba e pioneiro na formagao
das primeiras escolas de samba do Brasil, Heitor dos Prazeres (...) Cada vez mais vamos

entendendo a regido. Entdo, vamos tentando agregar valores”.*

CONCLUSAO

Os atributos historico-culturais do branding de lugar também foram
incorporados na comunica¢do mercadologica dos residenciais do Porto Maravilha, a
exemplo da referéncia ao samba, cuja origem teria sido na Pequena Africa’, area

historica na zona portudria do Rio de Janeiro e centro da cultura afro-brasileira, presente

® Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/C6Yr3qZu900/?igsh=NTQ3b3QzcWppZHk2. Acesso em: 19 jun
2025.
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com Heitor dos Prazeres, “reconhecido num empreendimento gigantesco como esse”,
segundo Heitor dos Prazeres Filho, em evento de langcamento do residencial, e com Tia
Ciata, “uma das responsaveis pela sedimentagio do samba-carioca”. '* Por sua vez, o
Cais do Valongo', principal porto de entrada de africanos escravizados no Brasil e nas
América, vira um objeto de consumo imobilidrio, totalmente esvaziado de sua
importancia historica, empacotado pelo discurso publicitario.

Resumindo: os atributos histdria e cultura, fundamentais para o discurso oficial
do produto Porto Maravilha, em uma gestdo para transforma¢do em marca-lugar, estdo

também nos subprodutos empreendimentos residenciais, refor¢ando parte do que se

deseja contar.
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