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Abstract: This article presents a study on the representation of cities in the era of digital culture and aims to show how
the phenomenon of self-production is present in the websites studied. At the end, we conclude that cities (through city
marketing), local government (through advertising and through the creation of an identity) and citizens (through self-
branding), they create a rhetorical itself and constitute itself as brands. Therefore, we conclude that cybercities has
been more an extended space of consumption and production of cities, municipalities and citizens.
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Introducao

Neste trabalho propomos uma reflexdo sobre as ciberci-
dades, abordadas sob um ponto de vista que as identifi-
ca como redes de colaboragio, motivadas pelo governo
local e/ou pelos cidaddos, capazes de proporcionar uma
ampliacdo da atuagdo humana sobre o espaco habita-
do, suas respectivas representagdes e seus lagos sociais
e, principalmente, como espago de consumo e produgio
das cidades, das prefeituras e dos cidadios na Internet.
Cumpre-nos evidenciar que trabalhamos com duas
nogdes de representagio das cidades: (1) website oficial
das cidades e (2) representagdes das cidades encontra-
das no Orkut. Também optamos por trabalhar com a
cidade do Rio de Janeiro, uma vez que se trata de uma
cidade relevante no cendrio brasileiro. Mais especifica-
mente, trabalhamos com o site oficial do Rio de Janeiro,
o portal da prefeitura da cidade, o qual pode ser acessado
pelo endereco eletrénico <http://www.rio.rj.gov.br/> e
com as dez primeiras comunidades brasileiras do Orkut
<http://www.orkut.com> relacionadas com a cidade, ca-
dastradas na categoria de “cidades e bairros”, encontra-
das ao se digitar as palavras “rio de janeiro” no motor de

busca do préprio site.

Nosso objetivo principal é evidenciar como tais repre-
sentagdes estdo voltadas para o consumo e produgio do
Rio de Janeiro, da prefeitura da cidade e dos cariocas
na Internet. Portanto, exploramos algumas questoes re-
lativas ao marketing urbano e ao self-branding manifes-
tados nas cibercidades, ora motivadas pelo poder local
(governo municipal) ora pelos préprios cidaddos. Final-
mente constatamos que, independentemente do tipo de
cibercidade estudada, encontramos evidenciado o feno-
meno da autoprodugio (ou produgio de si), o qual tem
participado como processo de subjetivagio no mundo
globalizado, além de constituir-se como signo do capi-
talismo poés-fordista, também denominado capitalismo
imaterial ou capitalismo cognitivo (Gorz, 2005).

O Portal da Prefeitura da Cidade do Rio
de Janeiro, a autoproducao do governo
local e o marketing urbano

Os sites das cidades, as chamadas cibercidades, nio sdo
constru¢des deslocadas das cidades “reais”; sdo suas re-
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presentagdes no espago digital (Braida, 2007). Embo-
ra devessem contribuir para maior democratiza¢io das
informagoes e dar vozes aos excluidos ou as minorias,
pressupostos do e-gov (governo eletronico), ¢ facil diag-
nosticar que tais representagdes estdo também subme-
tidas as mesmas leis de poder que atuam sobre a reali-
dade. Nesse sentido, devemos lembrar que, se tudo estd
conectado, ndo hd como pensar um lugar fora da rede, a
qual pode ser entendida a partir da nogdo foucaultiana
de “dispositivo de poder™
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Fig. 1: Homepages do Portal da Prefeitura da Cidade do Rio de
Janeiro. Disponivel em: <http://www.rio.rj.gov.br>. Acessos em 05
jun. 2007 e 08 fev. 2009.

As ilustragoes das homepages do site oficial do Rio de
Janeiro (tomadas em datas diferentes) apresentadas aci-
ma testemunham dois momentos (politicos) diferentes
para os cariocas, separados por uma virada de ano, de
2008 para 2009 [fig. 1]. A troca da cor, de laranja par
azul, encontra sua motiva¢do patente na autoprodugio
do governo local por meio do site oficial da cidade e
configura-se como uma busca de uma marca.

Uma informagio relevante acerca do Portal da prefeitura
da cidade do Rio de Janeiro, acessado em <http://www.
rio.rj.gov.br>, é que tanto o desenvolvimento quanto a
manutengio do site é de responsabilidade da Secretaria
especial de Publicidade, Propaganda e Pesquisa, o que
determina uma construgio com evidente vocagio para a
autoprodugio da prefeitura e para o marketing urbano.
Nota-se que a informagio veiculada ¢ selecionada, la-
pidada e apresentada com glamour nesse tipo de site.
Nio hd espagos para noticias ruins. Afinal, mais do que

1 Sobre a nogio de dispositivo (de poder), ver, entre outros, Deleuze (1990)
e Shankar, Cherrier e Canniford (2006).
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quaisquer outros midias, a Internet alcan¢a longas dis-
tancias, em tempo real e com custos médicos.

A discussdo sobre a construgio, promogio e exportagio
da identidade e do design das cidades, bastante eviden-
ciada em Barcelona nos anos de 1990, tornou-se um
paradigma ainda hoje vigente para as cidades, especial-
mente para aquelas ditas globalizadas. A globalizagio
da economia e da cultura disseminou um espirito com-
petitivo que abrange paises, regides e cidades e, agora,
os governantes procuram investir nas imagens de seus
territérios e divulgd-las, na tentativa de atrair recursos,
investidores e compradores, produtores e consumidores.
Tanni (1997) afirma que sio muitas as cidades que se
globalizam entrando decisivamente no processo de glo-
balizagdo das coisas, gentes e ideias. Além disso, como
aponta Arantes (2002, p.17), a cidade nio é vendida
caso ndo se faga acompanhar por uma politica de image-
making. Segundo Del Rio (1997), a visibilidade que as
cidades alcangam ndo parte somente do reconhecimento
dos atributos reais do lugar, mas também do modo como
este ¢ percebido e da capacidade das imagens que ele
pode gerar.

Assim, podemos observar que as cidades digitais par-
ticipam dos processos de globalizagdo, de alimentagio
do imagindrio urbano e situam-se num ponto de tensio
entre o “local” e o “global”. Uma vez que as cidades reais
necessitam de uma visibilidade global, as cidades digitais
cumprem, também, o papel de serem assépticas repre-
sentagdes tipo-exportacio das cidades no meio digital.

As comunidades da cidade do Rio de
Janeiro disponiveis no Orkut e a
questao do self-branding

Assim como os sites oficiais das cidades, algumas comu-
nidades encontradas no Orkut podem ser consideradas
como representagdes das cidades no meio digital. Den-
tre as possiveis categorias em que se enquadram as co-
munidades no Orkut, estd aquela denominada “cidades
e bairros”. Para este trabalho, selecionamos dez comu-
nidades. Elas foram encontradas no Orkut, a partir de
uma pesquisa realizada no dia 08 de fevereiro de 2009.
O critério utilizado para a selegio foi buscar as dez pri-
meiras comunidades brasileiras do site de relacionamen-
tos Orkut <http://www.orkut.com> relacionadas com a
cidade, filtradas pela categoria de “cidades e bairros”,
encontradas ao se digitar as palavras “rio de janeiro” no
motor de busca do préprio site. Desprezamos, no entan-
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to, uma comunidade intitulada “Estado do Rio de Janei-
ro” por se tratar de uma comunidade mais relacionada
com o estado do Rio de Janeiro do que especificamente
com a cidade.
As comunidades encontradas, na ordem em que apare-
ceram, sao:
Rio de Janeiro (359.661)>
» Zona Sul - Rio de Janeiro RJ (34.955)
Eu amo o Rio de Janeiro (25.031)
"++e Eu ¥ 0 Rio de Janeiro (18.924)
Zona Qeste - Rio de Janeiro (11.952)
Bairro Flamengo Rio de Janeiro (9.036)
Eu amo o Rio de Janeiro (10.718)
Zona Norte Rio de Janeiro (6.997)
Fakes do Rio de janeiro! (8.156)
10 Centro do Rio de Janeiro (6.025)
O que se pode notar, imediatamente, é que se tratam

—_
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de comunidades cujo propésito é tecer elogios voltados
para a cidade. Os adjetivos empregados nas descrigoes
sdo positivados. Dentre as dez comunidades citadas, en-
contramos trés formadas por aqueles que declaram seu
amor pela cidade. E relevante mencionar que foram en-
contradas 455 comunidades ao se buscar pelas palavras
“eu amo o rio de janeiro” e apenas 17 comunidades quan-
do buscamos por “eu odeio o rio de janeiro”, sendo que o
numero total de membros das comunidades to tipo “eu
odeio” é bem menos expressivo do que o total de mem-
bros das comunidades “eu amo”.

Para além dos adjetivos voltados para a cidade, desta-
cam-se, também, os adjetivos e as qualificagdes que se
referem aos individuos. Veja a descri¢do de uma das co-
munidades “Eu amo o Rio de Janeiro” (a terceira que
aparece em nossa lista):

Comunidade para os fis desta cidade MARAVILHO-
SA!

Cidade de pessoas bonitas;

Cidade de todos os santos;

Cidade de belas praias;

Cidade de gente do bem!

Sou fa...
Se ve tb ¢, faga parte!

Verificamos nessas frases como a produgio das pessoas

e assumo!

estd emaranhada na representagio da cidade. “Cidade de
pessoas bonitas” e “Cidade de gente do bem” ndo sdo des-
critores da cidade, mas sim dos individuos. Assim como
identificamos uma autoprodug¢io do governo através do

2 Os niimeros que aprecem na frente dos nomes das comunidades, entre

parénteses, referem-se 4 quantidade de membros da comunidade.
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site oficial do Rio de Janeiro, aqui podemos constatar
o fenémeno da autoprodugio dos cidaddos, ou seja, do
fendmeno da produgio de si bem aflorado.

Na realidade, como bem nos lembrou Hearn (2008),
o fenémeno de autoprodugio nio é novo. Basta lem-
brarmos dos antincios voltados para encontros pessoais
disponiveis nos classificados dos jornais impressos. No
entanto, as redes de comunicagio tém contribuido para
o fendmeno da autoprodugio, o qual tem sido chamado
por Harvey (2008) e outros de “acumulagio flexivel”, e
estd em plena sintonia com a condigdo pés-moderna do
capitalismo pés-fordista, cujo capital ¢ imaterial.

Nio podemos nos esquecer que, nos sites de relaciona-
mento, o self-branding se apresenta sob uma nova in-
flexdo. Sites como <facebook.com>, <myspace.com> e
<orkut.com> (esse ultimo mais popularmente conhecido
no Brasil) funcionam como inventirios dos mais diver-
sos “selves”. Essas formas de autoprodugio encontradas
nos sites de relacionamento sio exemplares do processo
conturbado de defini¢do do eu que temos vivido e de
imprecisa distin¢do entre a produgido e o consumo no
regime capitalista pés-fordista (Hearn, 2008).

A partir de uma breve analise dos perfis dos membros,
podemos notar a grande recorréncia de alguns signos em
comum: pele bronzeada, 6culos escuros, sol, praia e des-
pojamento [fig. 2]. E inegavel que tais signos participam
de uma retérica comum a quase todos que fazem parte
de tal comunidade. Ao construirem uma comunidade
intitulada “
construindo uma representagio da cidade no meio digi-

»

. Rio de Janeiro...” os cibercidaddos estio
tal e, com isso, acabam por construir a si préprios, num
processo de constante subjetivagdo. Ao promoverem a

cidade, intitulando-a de “cidade MARAVILHOSA”,

promovem a si préprios, como se cada um tivesse o di-

reito de receber uma faixa contendo o seguinte dizer:

“cidaddio MARAVILHOSO”.
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Fig. 2: Perfis de alguns membros da comunidade do Orkut intitula-
da “Eu amo o Rio de Janeiro” e seus signos: pele bronzeada, oculos
escuros, sol, praia e despojamento.

Disponivel em: <http://www.orkut.com>. Acesso em 08 fev. 2009.
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A guisa de conclusdo: consumo e pro-
ducao das cidades, das prefeituras e dos
cidadaos na Internet

Ja estd colocado que vivemos em uma época em que a
barreira entre consumidores e produtores encontra-se
dissolvida. Gorz (2005, p.48), recuperando as palavras
de Edward Barnays, afirma que os individuos tém se
transformando em uma nova espécie de consumidores
que “ndo necessitam daquilo que desejam, e ndo desejam
aquilo de que necessitam”. E no jogo contemporineo do
consumo e da produgio, todos, institui¢des, empresas e
individuos, viram marcas.

Os sites, sejam eles governamentais ou nio, sio farta-
mente preenchidos com publicidade. Mas nio sio so-
mente os produtos anunciados que estdo a mostra para
serem consumidos. As cidades representadas sio tam-
bém mercadorias. Além das cidades, as prefeituras e os
cidaddos se produzem. Todos se tornam produtores e
consumidores de si mesmos e viram marcas.

Nio hd como negar que, diante de uma sociedade que
atribui valor a marca, todos tentam fazer de si préprios
“marcas” vendéveis. Dominados pelo fendmeno da auto-
produgio, todos buscam construir sua prépria retérica,
capaz de fisgar os desejos alheios. As cidades, por meio
do marketing urbano, o poder local, por meio da publi-
cidade e da construgio de uma marca, e os cidadaos, por
meio de self-branding, todos constroem sua retdrica.
Diante de tais constatagdes e a guisa de conclusio, a
questdo que se coloca ¢ a seguinte: serd que tais artificios,
evidenciados sobretudo nas representagdes encontradas
na Internet, fazem com que as cidades, as prefeituras e
os cidaddos percam suas esséncias e se tornem projecoes
publicas de si mesmos? Embora nio seja nosso objeti-
vo propor uma resposta definitiva, nos aproximamos de
uma resposta possivel a partir da formulagio de outras
duas perguntas: Mas o que ¢, de fato, uma cidade, uma
prefeitura e um cidaddo? Eles ndo se constituem por
meio do conjunto de suas representacdes e das represen-
tagdes que fazem deles?
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