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APRESENTACAO

Pensar a cidade como objeto de estudo da comunicacao e do
consumo requer uma compreensao ampla sobre o conceito de comuni-
cacdo e, no caso, passa por percebé-la como um modo de troca de men-
sagens por meio de diferentes linguagens. Em um ambiente urbano,
esse processo permeia ndo somente a producdo midiatica, mas também
as praticas de sociabilidade, de consumo, de manifestagdes artisticas e
culturais. A comunicagdo € vista nesta obra como uma pratica social
que possibilita a experiéncia urbana, 0 modo de imaginar a cidade, a
maneira de analisar os impactos das intervengdes urbanas e os eventos
e modelos de cidade propostos pelas governangas.

Fruto do intercambio entre trés instituicdes de Ensino Superior e
grupos de pesquisa, este livro foi originado no I Seminario Intercidades:
consumo e imaginarios urbanos entre Rio de Janeiro e Fortaleza, reali-
zado em junho de 2019, no campus da Uerj, na cidade do Rio de Janeiro.
Durante os dois dias de evento, pesquisadores de trés instituigdes pil-
blicas apresentaram pesquisas sobre cidade, consumo e comunicagao.
O objetivo foi conhecer e trocar experiéncias sobre as praticas de con-
sumo presentes em diferentes modos de comunicagdo em cidades do
Rio de Janeiro, Ceara e Tocantins. Unem-se nesta obra trés grupos de
pesquisa: Laboratorio de Comunicagdo, Cidade e Consumo (Lacon), da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (Uerj); Grupo de Pesquisa
em Imagem, Consumo e Experiéncia Urbana em Comunicacio (Giceu),
da Universidade Federal do Ceara (UFC); e o Grupo de Pesquisa
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Comunicagdo, Imagem e Diversidade Cultural (CID), da Universidade
Federal do Tocantins (UFT).

“Intercidades” reflete esse encontro entre as diversas realidades
socioculturais que marcam cada um dos espacos urbanos investigados
pelos pesquisadores dessas trés regides do pais: Norte, Nordeste e
Sudeste. Sao intercdmbios que pudemos experimentar no encontro fi-
sico que tivemos durante o seminario e, agora, por meio desta publi-
cacdo. Tais encontros nos ajudam a refletir sobre aproximagdes e afas-
tamentos entre as abordagens de pesquisa adotadas, os fendmenos
analisados e as cidades que/na qual investigamos.

Para este livro, apresentamos 13 trabalhos que estdo divididos
em duas partes. A primeira parte traz textos relacionados ao consumo,
cidade, imaginarios e experiéncias. A segunda aborda eventos, mo-
delos de cidade, comunicagdo e consumo. As cidades se misturam
entre os diferentes temas e abordagens e nos mostram diferentes expe-
riéncias na forma de vivéncia e consumo delas, sua cultura e as cone-
x0es desse consumo com areas como a publicidade, o turismo, a mi-
sica, a moda, a alimentacdo, a televisdo. Abordam-se ainda temas
conectados ao consumo e comunicacgao em bairros periféricos e narra-
tivas de viagem e de humor na construcao imagética das cidades. As
propostas dos/as autores e autoras corroboram com os estudos contem-
poraneos que tratam dessa tematica, a fim de proporcionar novas refle-
x0es no campo da Comunicagao.

Os trés primeiros capitulos que iniciam a primeira parte da obra
propdem uma reflexdo sobre cidade e musica. O primeiro artigo aborda
como trés grupos musicais de Fortaleza (Costa a Costa, Caixeiros
Viajantes e Selvagens a Procura de Lei) apresentam imaginarios sobre
a capital cearense em suas composigdes, tendo por base suas experién-
cias urbanas. O consumo das formas simbolicas dispostas na cidade
resulta em experi€ncias especificas que, por sua vez, conformam ima-
ginarios peculiares sobre o lugar. O segundo ensaio apresenta analises
socioantropologicas das letras de cangdes do grupo Legido Urbana que
tematizam questoes referentes a juventude e suas experiéncias na ci-
dade. O terceiro texto se propde a fazer uma breve analise sobre como
a memoria favorece a importancia do patriménio cultural naquilo que
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conceitua o Rio de Janeiro como cidade propulsora da economia cria-
tiva. O ponto de partida para a criagdo da Feira das Yabas — evento de
gastronomia e musica do suburbio carioca — ¢ a memoria coletiva de
personalidades artisticas e culturais da regido sobre a culindria subur-
bana, presente no cotidiano das casas e das festas.

A moda ¢ o tema central do quarto artigo. O texto busca refletir
sobre as narrativas identitarias construidas por meio desse fendomeno,
compreendendo como essas narrativas foram criadas no desfile do esti-
lista Lindebergue Fernandes, na colecao intitulada “Amor préprio”.

Ainda na primeira parte, temos dois trabalhos com foco em areas
de menor poder aquisitivo na cidade de Fortaleza: o Conjunto Palmeiras
e o Morro Santa Teresinha. Sao abordagens distintas, pois o primeiro
investiga como os moradores do Conjunto Palmeiras consomem a co-
municacdo e se informam sobre o proprio bairro, enquanto que o se-
gundo analisa como jornais locais conformaram representacdes sobre 0
Santa Teresinha a fim de promover o consumo do espago por grupos de
diversos estratos socioecondmicos nos anos 1980 e 1990. Imaginarios
sobre esses bairros sdo, por vezes, alimentados pelas producdes midia-
ticas, seja para valorizar areas de interesse do mercado, como ocorreu
no Morro de Santa Teresinha, seja para referendar o estigma que as-
socia a pobreza a violéncia, como ocorreu com o Conjunto Palmeiras.

Os dois ultimos trabalhos dessa parte investigam a relagdo entre
cidade, radio e televisdo. O primeiro deles investiga a representacdo da
cidade de Sobral, no interior do Ceara, construida por meio de narra-
tivas humoristicas do programa radiofonico “Séabado de todas as ma-
neiras”, no ar desde 1997. O ultimo trabalho da parte inicial busca ex-
plorar o consumo de obras audiovisuais infantis no que diz respeito a
divulgagdo de cidades e lugares. A pesquisa teve por objetivo identi-
ficar a recorréncia da tematica “divulgacdo de cidades” nas obras au-
diovisuais mapeadas, além de caracterizar aspectos da diversidade so-
ciocultural que podem ser observados nesses produtos.

Na segunda parte, o livro discute como as cidades assumem dife-
rentes modelos de gestdo como forma de crescimento econdmico, so-
cial e politico. O turismo, por exemplo, passou a ser uma forma de de-
senvolvimento econdmico, €, para atender a essa demanda do mercado,
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as cidades passaram a criar artificios para se tornarem atraentes aos vi-
sitantes. Para se converterem no que Fernanda Sanchez (2010) deno-
mina de cidade-mercadoria, organizaram-se sob a 6tica do mercado do
turismo e foram planejadas pelas governangas para serem cidades glo-
bais (SASSEN, 2006), com ag¢des direcionadas ao “outro”, ao visitante
e ndo aos moradores. Elas sdo administradas e funcionam na mesma
l6gica de um produto a ser comercializado.

A questdo que permeia a relagdo entre a cidade e quem nela vive
ndo pode ser distante dos tipos de lagos sociais, da relacdo com a natu-
reza, estilos de vida e valores estéticos (HARVEY, 2014). A cidade-
-mercadoria, de certa maneira, vai de encontro a isso € cria estratégias
de comunicag@o e de marketing que fortalecem a distingdo e, a0 mesmo
tempo, a similaridade entre aquelas que competem no mercado mundial
de cidades. Com isso, os megaeventos, o marketing city, a comuni-
cacdo, como explica Any Ivo (2015), sdo formas de alavancar recursos
para as cidades e, com isso, alteram as formas estruturais urbanas, sem
um prévio didlogo com os moradores. Esse modelo de governanca para
atender as demandas do capital prevaleceu na preparacao, por exemplo,
do Rio de Janeiro e de Fortaleza para receber a Copa do Mundo de
Futebol da FIFA em 2014.

O primeiro artigo da segunda parte procura mostrar como a ci-
dade do Rio de Janeiro tem refletido, em seus simbolos, icones e imagi-
narios, o resultado das diversas intervengdes urbanisticas que a modifi-
caram, material e simbolicamente, culminando com as produgdes de
sentidos para a “marca Rio” e sua possivel ressignificagdo. O segundo
texto apresenta um panorama historico da cidade do Rio de Janeiro para
refletir sobre como esses fatores historicos — que ora se aproximam e
ora se afastam dos processos contemporaneos — sdo essenciais para o
entendimento da construgdo da projecdo global da cidade que culminou
na sua escolha como sede dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos em
2016. O legado dos Jogos Olimpicos é questdo central do terceiro ar-
tigo. Ele objetiva identificar e analisar a ideia de legado olimpico difun-
dida pelo jornal O Globo antes e depois dos Jogos Olimpicos de 2016.

Ainda abordando a tematica de megaeventos, agora em Fortaleza,
o penultimo artigo trata da atuacdo do jornalismo como discurso que
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valida a cidade turistica historicamente construida, ao sediar a Copa do
Mundo de Futebol de 2014, e reforca percursos oficiais de consumo.
Por fim, o ultimo texto desta coletanea traz os conceitos de branding,
imaginario, video-scape, forma-cidade, corpo-midia e cidade-midia por
meio da analise do video oficial da Maratona, que atua como uma pla-
taforma comunicacional, ao promover o Rio de Janeiro como cidade
esportiva e cidade-mercadoria.

Silvia Helena Belmino
Ricardo Ferreira Freitas
(Organizadores)
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CONSUMO URBANO, EXPERIENCIAS E
IMAGINARIOS SOBRE FORTALEZA EM
MUSICAS DE COMPOSITORES CEARENSES

Silvia Helena Belmino
Robson da Silva Braga

Introducao

As musicas, na medida em que retratam de forma idealizada
as cidades, os lugares e os bairros, contribuem com a criagdo de ima-
gens sobre os espagos urbanos e estimulam imaginarios tanto para os
moradores como para os visitantes. No presente artigo, buscamos iden-
tificar e refletir sobre os resultados das experiéncias de cidade nas cons-
trugdes de imaginarios urbanos de jovens compositores de Fortaleza.

Analisamos o consumo do espago urbano por representantes de
tr€s bandas locais, compostas por jovens de diferentes estratos socioe-
condmicos e oriundos de diversas regides da cidade. Elas atuam no ce-
nario artistico da capital e abordam experiéncias e imaginarios sobre a
capital cearense. S3o os grupos Costa a Costa, Caixeiros Viajantes e
Selvagens a Procura de Lei.

Para analisar os modos como os sujeitos selecionados se apropriam
dos simbolos urbanos da cidade a partir de suas experi€ncias urbanas, pro-
pomos uma reflexao sobre “consumo urbano”, com base na defini¢do con-
ceitual sobre “consumo cultural”. O termo se refere ao “conjunto de pro-
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cessos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos dos
produtos” (CANCLINI, 2015b, p. 60). Nesse sentido, buscamos identi-
ficar como os processos socioculturais que conformam as experiéncias
urbanas de cada um colaboram para as apropriacdes que fazemos dos sim-
bolos que compdem a cidade em que vivemos. Isso ndo significa dizer,
contudo, que as experiéncias urbanas sejam conformadas apenas numa
perspectiva individual. Ha, na verdade, uma combinagao de aspectos indi-
viduais e de aspectos coletivos, socialmente previstos (DUBET, 1994).

Com base nessa defini¢ao, consideramos que os discursos dos com-
positores musicais que abordam simbolos da cidade em suas composi¢oes
sdo atravessados por suas experiéncias urbanas (MONGIN, 2009). Nesse
sentido, seria necessario entender o consumo que eles realizam sobre o
espaco da cidade para compreender o modo como eles mobilizam sim-
bolos urbanos em suas composigdes. Dessa forma, propomos uma re-
flexao sobre consumo cultural em que o produto consumido ¢ a cidade, os
consumidores sdo compositores musicais, ¢ os modos de capturar suas
praticas urbanas se dao por meio de suas musicas e de seus discursos (cap-
turados, aqui, por meio das entrevistas concedidas para esta pesquisa).

Partimos da percepgdo de que o espaco da cidade ¢ uma plata-
forma de situagdes abertas, contrariando a nogdo dos urbanistas mo-
dernos, que olhavam (ou olham) para a cidade em sua totalidade e como
uma forma fechada (LA ROCCA, 2018). Nesse sentido, concordamos
com a ideia defendida por La Rocca (2018, p. 20), que considera que
“os individuos participam da efervescéncia coletiva do meio urbano”.

O autor destaca que tal discussdo parte de uma “espacializacao
da existéncia”, que seria “um processo de elaboracdo simbolico do es-
paco que emerge nas praticas da vida quotidiana” (LA ROCCA, 2018,
p- 20). Partimos, aqui, das experiéncias particulares de cada um dos
compositores entrevistados, sem desconsiderar, contudo, que a cidade ¢
conformada por um emaranhado de ac¢des coletivas constituidas pela
sociedade como um todo.

Compreendemos o urbano como produgdes imaginarias mediadas
por técnicas que, como lembra Armando Silva (2014), convertem a ci-
dade em depositaria das fantasias cidadas. Nesse sentido, o imaginario
pode evidenciar a relagdo entre a producdo e a forma de expressdo. Os
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musicos podem se valer da fantasia para expressar a realidade; porém, é
importante lembrar que os fatos imaginados partem de uma experiéncia
de mediagdo com a cidade. Assim, na imaginagdo simbolica apontada
por Silva (2001, p. 43-44), “quando o significado ndo puder se apre-
sentar como uma coisa especifica, enquanto tal, uma palavra exata ou
uma descri¢do Unica, 0 que se apresenta € mais que uma coisa, um sen-
tido ou muitos que podem abarcar a expressao simbdlica”.

A experiéncia que nos liga ao espago ¢ uma construcao social da
realidade, que, ao contrario do que se costuma pensar no senso comum,
¢ uma constru¢do simbolica. Sobre isso, Michel Mafessoli (2004, p. 57)
nos lembra “que a megalopole ¢ constituida por uma série de ‘altares’
no sentido religioso do termo, nos quais sdo celebrados diversos cultos
de forte componente estético-ético. Sao cultos do corpo, do sexo, da
imagem, da amizade, da comida, do esporte, etc.”.

Nesse sentido, compreendemos a cidade ndo somente como um
territorio especifico, mas como “um tipo de experiéncia da qual a ci-
dade é, com mais ou menos intensidade [...], a condigdo de possibili-
dade” (MONGIN, 2009, p. 29). Seria a cidade, assim, o espago que
conformaria as experiéncias dos sujeitos, sendo ela, também, confor-
mada pelas praticas cotidianas de seus habitantes. Ela seria “multiplica-
dora de relagdes, aceleradora de trocas” (2009, p. 29).

Mongin (2009) destaca o carater polifonico das experiéncias ur-
banas, variando a partir dos diversos atravessamentos que definem cada
sujeito citadino. Por conta disso, a cidade ndo se prestaria a uma narra-
tiva inica, o que torna necessario compreender por que os diversos su-
jeitos que compdem uma populacdo urbana divergem quanto ao olhar
langado sobre o territorio, que s6 aparentemente ¢ o mesmo. Mongin
(2009, p. 49) destaca que a cidade “é um espaco finito que torna pos-
sivel uma experiéncia infinita, a comegar por aquela da caminhada que
gera a imaginacao ¢ a invengao”.

Corpus analisado

Desde fevereiro de 2018, o grupo de pesquisa coordenado pelos
autores deste texto vem realizando um mapeamento das musicas cujas
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composigoes retratam simbolos que constituem a cidade de Fortaleza, a
exemplo de bairros, equipamentos publicos € monumentos espalhados
pela capital cearense. Até o momento, foram catalogadas cerca de 90
musicas, resultado de uma enquete aplicada por meio de redes sociais
virtuais e com compositores entrevistados pelo grupo de pesquisa. A
medida que as composigdes foram sendo analisadas, passamos a entre-
vistar os artistas a fim de compreender a relagdo deles com os simbolos
retratados nas composigoes.

Para este artigo, selecionamos trés grupos musicais contempora-
neos formados por jovens artistas, com o objetivo de analisar as experi-
éncias urbanas experimentadas mais recentemente por eles e como elas
acabam por conformar novos olhares — talvez mais complexos — sobre
Fortaleza, uma cidade que vem despontando como uma das principais
capitais brasileiras, devido a aspectos como crescimento econdmico e
turistico, inchago populacional, violéncia urbana e desigualdade social.!

Combinamos, nesta pesquisa, dois procedimentos metodoldgicos:

1) Entrevistas com representantes de trés grupos musicais, com o
objetivo de compreender a relacdo que eles estabelecem com a capital
cearense na vida cotidiana. Sdo eles: a) Carlos Nego Gallo, do grupo de
hip-hop Costa a Costa; b) Jefferson Juan e Pedro Anderson, do grupo
Caixeiros Viajantes; ¢) e Rafael Martins e Gabriel Aragao, do Selvagens
a Procura de Lei;

2) Selecao de seis composi¢cdes musicais que retratam Fortaleza,
sendo duas de cada um dos grupos musicais destacados.

! Fortaleza possui a quinta maior populagdo do pais, com 2,6 milhdes de habitantes,
segundo dados recentes do IBGE. E considerada uma das cidades mais desiguais do pais
e, em janeiro de 2019, esteve no centro do debate nacional sobre violéncia urbana
devido a ataques a equipamentos plblicos, cometidos por grupos criminosos organizados,
que reagiram a decisdes do governo estadual acerca do sistema penitenciario.
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Tabela 1 — Musicas analisadas nesta pesquisa

, COTIDIANO/ESPACOS DA
MUSICA GRUPO MUSICAL ANO CIDADE RETRATADOS
“O lobisomem do Aterro sanitario do Jangurussu,
iy Caixeiros Viajantes 2015 | medo, lenda urbana,
Jangurussu R
sobrevivéncia.
“Mundo cd0™ Caixeiros Viajantes 2015 | Transito, desigualdade.

“No meu nome™ | Carlos Nego Galloe Don L | 2007 | Violéncia, desigualdade, drogas.

“Downtown > Carlos Nego Gallo 2019 | Religifo, sobrevivéncia, afetos.

“Esperando pelo

0517 Selvagens a Procurade Lei | 2011 | Trafego pela cidade, lazer, droga.

Praia do Futuro, meninos em
“Massarrara”’ Selvagens a Procura de Lei | 2013 | situag@o de rua, desigualdade,
violéncia.

Fonte: elaborada pelos autores.

O objetivo foi analisar as relagdes dos compositores com os lu-
gares referenciados, utilizando-se, para isso, de analise textual das com-
posicdes e das entrevistas, refletindo, por fim, sobre os imaginarios
desses espagos nas musicas € como os compositores entrevistados con-
somem simbolicamente a cidade.

Utilizamo-nos da andlise critica do discurso de Norman
Fairclough (2001) para analisar a construgao discursiva dos dados cole-
tados por meio dos dois procedimentos. A proposta de andlise de
Fairclough distingue trés dimensdes no discurso — texto, pratica discur-
siva e pratica social —, segundo propdsitos analiticos. Nesse modelo, a
analise é, portanto, dividida em trés aspectos: a letra da musica; o con-
texto em que foi produzida; e os imaginarios e as experiéncias sobre os
lugares apresentados.

2 Disponivel em: https://bit.ly/2SPIUJv. Acesso em: 28 jan. 2019.

3 Disponivel em: https://bit.ly/2IDt5kC. Acesso em: 28 jan. 2019.

4 Disponivel em: https:/bit.ly/25j16G5. Acesso em: 28 jan. 2019.

5 Disponivel em: https://bit.ly/2TbIT1R. Acesso em: 28 jan. 2019.

¢ Disponivel em: https:/bit.ly/2GSDyWK. Acesso em: 28 jan. 2019.
7 Disponivel em: https://bit.ly/2U2gPLq. Acesso em: 28 jan. 2019.
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Costa a Costa

O grupo de hip-hop Costa a Costa foi criado por volta de 2003
em Fortaleza, sendo encabecado por dois rappers da capital cearense:
Carlos Nego Gallo, morador do Pirambu, bairro periférico no litoral
oeste da cidade; e Don L (Gabriel), morador do Mucuripe, bairro igual-
mente periférico no litoral leste da capital. Atualmente, os dois artistas
estdo produzindo individualmente, estando o grupo inativo. Carlos esta
em Fortaleza, mas Gabriel (Don L) se mudou para Sdo Paulo, onde
continua sua carreira como rapper.

O nome do grupo, Costa a Costa, faz referéncia aos dois trechos
periféricos da orla de Fortaleza, estando no meio das duas a regido
mais nobre e turistica da cidade, representada pelos bairros Praia de
Iracema e Meireles (Figura 1). O grupo, portanto, escancara um en-
frentamento politico-social ja em seu nome, ao situar seus sujeitos na
geopolitica da cidade.

Figura 1 — Comunidade Moura Brasil (no Grande Pirambu), na costa oeste (ponto
“A”); e bairro Mucuripe, na costa leste (ponto “B”); no meio, o Meireles, bairro
de maior IDH de Fortaleza
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Para esta pesquisa, entrevistamos um dos integrantes do grupo:
Carlos Nego Gallo. Nascido em 1974 (45 anos),? na cidade do Rio de
Janeiro, Carlos ¢ filho de mae fortalezense que migrou para a capital
fluminense e 14 conheceu o pai dele, um pernambucano. A familia mo-
rava em uma regido suburbana do Rio, até que o pai de Carlos se en-
volveu com o crime organizado, e a mae decidiu se separar e voltar para
Fortaleza, com os trés filhos. Carlos chegou a Fortaleza aos 12 anos de
idade, passando sua adolescéncia na comunidade Moura Brasil, situada
em um morro do bairro Pirambu, morro este ndo muito alto, de frente
para o mar, do lado oeste da cidade. Desde aquele periodo, a comuni-
dade ja era controlada por grupos envolvidos com trafico de drogas. Em
algum momento da adolescéncia, Carlos se viu imerso no universo do
trafico. Como modo de isola-lo do mundo do crime, sua mée o colocou
na Marinha, cuja base militar ¢ vizinha a comunidade onde ele mora.
Deixou o regime militar por indisciplina, ndo aceitava ser controlado, e,
a partir dai, passou a ter contato com discussdes sobre desigualdades
socioecondmicas e raciais por frequentar espagos de discussdo de uma
entidade sem fins lucrativos e de um grupo de hip-hop da cidade.

Caixeiros Viajantes

A banda Caixeiros Viajantes foi formada em 2015 em Fortaleza,
buscando “expressar os ideais de liberdades individuais e justica so-
cial”.? A banda ¢é constituida atualmente pelos seguintes integrantes:
Pedro Anderson Viajante (voz principal, guitarra base e arranjos),
Jefferson Juan (back vocal, guitarra solo e arranjos), Wilker Andrade
(back vocal, baixo elétrico e arranjos) e Jefferson Castro (back vocal,
bateria, percussdo e samples).

8 Quando nos referimos a Carlos como “jovem”, nao nos referimos a sua idade, e sim ao
fato de ele ter sido inserido no universo musical recentemente, em 2005, quando foi
criado o grupo Costa a Costa.

9 Disponivel em: http:/tnb.art.br/rede/caixeirosviajantes. Acesso em: 19 jan. 2019.
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A banda assim se define:

Caixeiros Viajantes ¢ o som com sotaque de uma Fortaleza real, acordes
que acordam os que fecham os olhos por ndo quererem entender o que ¢
a periferia. [luminam a cidade invisivel, aproximam o bairro onde nem
todo mundo vai se tratar do “vixe”!? e cantam a luta dos trabalhadores
que vivem o drama do déficit habitacional.!!

Abanda Caixeiros Viajantes ¢ composta por jovens que nasceram e
moram na regido mais pobre de Fortaleza, no extremo sul da cidade, no li-
mite com o municipio de Maracanau. Um desses bairros € o Jangurussu
(Figura 2), estigmatizado especialmente pela associac@o ao aterro sanitario
em torno do qual o bairro se estruturou na década de 1980. Um de nossos
entrevistados, Pedro Viajantes, foi criado no Jangurussu, enquanto que os
outros trés membros da banda moram nos bairros Jos¢ Walter e Antonio
Bezerra, também situados nas bordas da cidade, no extremo sul, e também
apresentando baixos Indices de Desenvolvimento Econdmico (IDH).

Figura 2 — No listrado indicado pela seta, o bairro Jangurussu, um dos mais
baixos IDHs de Fortaleza
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10 “Vixe” & uma interjeicao utilizada localmente para desaprovar algo. No trecho, a
expressao faz referéncia a0 modo como as pessoas costumam reagir quando o
interlocutor diz morar em um bairro estigmatizado pela “pobreza” e “violéncia”.

" Disponivel em: http://tnb.art.br/rede/caixeirosviajantes. Acesso em: 19 jan. 2019.
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Eles se consideram sobreviventes de uma “dura e sofrida” in-
fancia, como define Jefferson Juan, guitarrista e arranjador, que, aos 25
anos, ja perdeu sete dos seus melhores amigos para a violéncia de
Fortaleza. Moram em lugares com pouco ou nenhum servi¢o publico
basico. Segundo Pedro Anderson Viajante, guitarrista e compositor, a
musica comecgou a fazer parte da sua vida por meio de uma “oficina
ministrada em um projeto social da Prefeitura, que atende jovens em
situagdo de vulnerabilidade social. Eu era um desses jovens”.!?

Pedro Anderson Viajante explica que contou com a ajuda de um
dos educadores sociais, o0 musico Aluizio Moisés de Medeiros. Pedro
nasceu em Fortaleza, em 21 de julho de 1991 (27 anos). Ele destaca ser
“filho de mae solteira, negra” e ter contado “muito com a ajuda dos
meus avos maternos para estar aqui ainda hoje”.

Selvagens a Procura de Lei

A banda de rock Selvagens a Procura de Lei foi formada em
2009, em Fortaleza, pelo guitarrista e vocalista Rafael Martins, pelo
baixista e vocalista Caio Evangelista, pelo baterista Nicholas Magalhaes
e pelo guitarrista e vocalista Gabriel Aragao.

Com formagdo em escolas e universidade particulares de
Fortaleza, os integrantes da banda Selvagens a Procura de Lei sdo filhos
de funcionéarios publicos ou profissionais liberais, passando a infancia
em bairros como Aldeota e Papicu, com melhores IDHs'" da cidade.
Segundo Gabriel Martins, o grupo poderia se definir como jovens que
buscam experimentar a cidade, sendo a musica a maneira escolhida
para expressar essa vivéncia. “A gente ndo falava obviamente de ser
jovem, mas de ser a gente aqui rolando na cidade a noite, como que era

120 projeto da Prefeitura Municipal de Fortaleza & chamado de “Crescer com arte” e foi
realizado em 2010 na comunidade do Jereba.

13 Os bairros Meireles (0,953), Aldeota (0,867), Dionisio Torres (0,860), Mucuripe (0,793),
Guararapes (0,768), Coco (0,762), Praia de Iracema (0,720), Varjota (0,718), Fatima
(0,695) e Joaquim Tavora (0,663) aparecem como os dez melhores bairros de Fortaleza
em desenvolvimento humano. Vale salientar que, com excegao do Bairro de Fatima, que
pertence a Regional IV, os demais se concentram na Regional II.
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nossa vida, nosso estilo de vida e tal. Isso deu abertura pra maioria das
musicas”. Ja para o baixista Rafael Aragdo, seus vinculos com a capital
cearense sao explicitados quando realizam shows em outros estados. “A
gente carrega um certo calor no som, no nosso comportamento, no
nosso jeito de ser, de falar com eles e se comunicar, e tudo isso eu acho
que € muito por conta de Fortaleza mesmo, da gente ter crescido aqui,
os quatro, e ter tido experiéncia bem massa e até hoje a gente cultiva

isso dentro da gente. Pra mim, Fortaleza é a minha terra”.'4

[...] A gente sentia essa necessidade muito grande de escrever mu-
sicas que contassem sobre o que a gente vivia mesmo. Sem inventar
muito ou sem fantasiar alguma coisa, sabe [...]. Tudo isso era a gente
que curtia muito andar ali na Praia de Iracema, Beira-Mar, Praia do
Futuro também.'?

Rafael Martins nasceu em Fortaleza, em 12 de mar¢o de 1990
(28 anos). Ele ¢ guitarrista e vocalista do grupo Selvagens a Procura de
Lei. Cresceu no bairro Papicu e, aos oito anos de idade, mudou-se para
o bairro Dionisio Torres, ambos considerados “de classe média”. Aos 23,
mudou-se para Sao Paulo por questdes profissionais, morando nos
bairros Perdizes, Santa Cecilia e Sumaré. Ja Gabriel Aragdo nasceu em
Fortaleza, tendo vivido sua infincia no Bairro de Fatima, regido de
classe média da cidade. Na adolescéncia, mudou-se para o bairro Papicu
e estudou em escolas de classe média alta.

Consumo simbolico da cidade

Para definir uma cidade, é preciso levar em consideragdo as pra-
ticas urbanas realizadas em seu interior pelos mais diversos grupos so-
ciais que a habitam. Michel de Certeau (2007) defende ndo ser mais
possivel sustentar a nogdo sobre “cidade” apenas a partir do conceito
consagrado pela ciéncia moderna, responsavel por um “discurso uto-

4 Entrevista com Rafael Martins, do Selvagens a Procura de Lei, em 10/09/2018.
5 1dem.
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pico e urbanistico” sobre o espago urbano. Segundo ele, é preciso con-
siderar as praticas urbanas.

Certeau (2007) considera ser necessario “analisar as praticas mi-
crobianas, singulares e plurais, que um sistema urbanistico deveria ad-
ministrar ou suprimir e que sobrevivem a seu perecimento”. Tal feno-
meno tem por base os usos e as apropriagdes do espaco urbano,
realizados pelos habitantes da cidade no cotidiano, mesmo que a des-
peito dos dispositivos orquestrados pela organizagcdo observadora e vi-
gilante do Estado (CERTEAU, 2007).

O autor define como consumo um fendmeno “que tem como ca-
racteristica suas astucias, seu esfarelamento em conformidade com as
ocasides, suas ‘piratarias’, sua clandestinidade, seu murmurio incan-
savel, em suma, uma quase invisibilidade, pois ela quase ndo se faz
notar por produtos proprios” (CERTEAU, 2007, p. 94). Se conside-
rarmos que o produto consumido ¢é a propria cidade, tais apropriacdes
se fazem de modo ainda mais microscépico, dadas as amplitudes e
complexidades do “produto cidade”.

Os trechos a seguir — das composigdes “No meu nome” e
“Downtown” e de entrevista com Carlos Nego Gallo — explicitam os
modos como uma cidade acaba por conformar seus habitantes:

[Nego Gallo:] Bora, pai / O que te faz ser real? / Minha cidade me
faz ser real (um, dois) / Meu bairro me faz ser real (salve) / Meus
amigos me fazem ser real (meus amigos, salve) / Isso aqui ¢ Fortal [...]
[grifo nosso]

[...] [Don L:] Pensei que aquela ultima rima / Que embalou o irmao /
Nagquela ultima tarde / Num era minha, era da minha cidade / Onde
os moleque corre o dobro pra viver a metade / Raro ¢ se manter de
pé com a integridade intacta / Panico de nada, ¢ tudo estrada, chapa /
Veterano, Gallo [...] [grifo nosso]

(No meu nome, Nego Gallo com part. Don L)

O carioca, 6 carioca / Carioca! / [Verso 1:] Conhego as esquinas, vi
gente morrer / Hey, deixa eu viver / Minha musica alta, deixa eu viver
/ Jesus na causa / Amigos na casa / Faz valer / Ok! Ok! / Dia bom,
dia ruim / Eu fago valer / Sdo putas, plays / Vermes, reis / Ruas [...]
[grifo nosso]

(Downtown, Nego Gallo)
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[O crack chegou a Fortaleza no] comecinho da década de 1990. E,
quando ele chega, chega de uma maneira que o cara que fazia na ca-
deia, que aprendeu a fazer na cadeia, tava fazendo na favela pra ele, ele
comprava a cocaina e fazia o crack pra ele fumar e ai ele fazia assim:
ele fazia o crack e dava pra um colega, ai o colega dizia: “Me ensina”.
Al o cara ensinava ele a virar o crack e ai comegou uma coisa que
parece que os caras tinham descoberto a receita e sairam espalhando
a receita. No final da década de 1990, quando o crack chega mesmo
como droga e ai chega de quilo, chega de tonelada, ja chega com todo
mundo sabendo mais ou menos o que é, eles fizeram um trabalho com
essa mercadoria, uma experiéncia de mercado de 2/3 anos, deixando
o pessoal se acostumar. Quando chegou, ai a cidade enriqueceu. Foi
sO chegar o crack em Fortaleza que a cidade virou, comegou a entrar
dinheiro que vocé nunca viu, os moleques tinham carro, moto, saindo
da favela, entendeu, armas [grifo nosso].'®

A passagem “minha cidade me faz ser real” aponta para esse en-
lace quase visceral entre o espago urbano e seus habitantes. No caso de
Carlos Gallo — morador de uma comunidade onde o crime organizado
predomina tanto sobre as vivéncias internas, como sobre os imaginarios
coletivos externos sobre o local —, a cidade que ele experimenta o obriga
a perceber a vida de modo “real”, ou seja, sem muitas ilusdes sobre o
“estar no mundo”. O depoimento de Carlos sobre a chegada do crack a
Fortaleza aponta para esse “encarar a cidade” de modo cru, real. O
modo como o grupo ao seu redor ainda conseguira, digamos, “roman-
tizar” sua experiéncia de cidade ¢ aderindo a logica de ostentacdo pro-
piciada pelo universo do crime (“os moleques tinham carro, moto,
saindo da favela, entendeu, armas™).

Ja os simbolos consumidos pelos integrantes do grupo Caixeiros
Viajantes se aproximam parcialmente do olhar apresentado por Carlos.
Contudo, nio se destacam elementos como “mundo do crime” e a re-
lagdo quase visceral com a violéncia urbana. A musica “O lobisomem
do Jangurussu”, selecionada para analise aqui, foi inspirada no
Jangurussu, bairro de construgdo do aterro sanitario de Fortaleza.

16 Entrevista com Nego Gallo, do Costa a Costa, em 15/01/2019.
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O bairro encontra-se a cerca de 20 quilémetros do Centro da ca-
pital cearense, as margens do rio Coco, no lado leste da cidade. Trata-se
de um dos lugares mais populosos ¢ com o pior Indice de Desen-
volvimento Humano (IDH)!” de Fortaleza. De acordo com as pesquisa-
doras Rebecca Isabelle Herculano Silva e Maria Goretti Herculano
Silva (2007), essa area da cidade abrigou, em décadas anteriores, os
imigrantes do interior do estado fugidos da seca e inimeros trabalha-
dores, em sua maioria desempregados. O lugar serviu, durante anos, de
meio de subsisténcia de dezenas de familias em bairros proximos a
Arena Castelao, como Sao Cristovao, e de moradia para a comunidade.
O aterro sanitario foi criado em 1978 e se manteve oficialmente em
atividade até 1986, periodo aproximado do inicio de seu funcionamento
como “lixdo”, durando até o ano de 1998.

[...] Eu vou tirar uma historia / La do fundo do bat / A cidade é Fortaleza
/ O bairro & Jangurussu / E no rumo de quem vai 14 pra Maracana /
Fortaleza toda sabe: ¢ ali que se joga o lixo [...] [grifo nosso]

[...] Empurrado pela fome / Vem o povo e se apossa / Veio gente do Sdo
Cristovao, do Jodo Paulo e do Barroso / Boa Vista, Sumaré / Mulher
com filho e esposo / O lixdo d4 o sustento / Mas é sujo e perigoso
[...] [grifo nosso]

[...] Foi visto por uma avé / Uma mae e um menino / Voltavam 1a do

Barroso / No meio da escuriddo / Avistaram um vulto preto / Ali perto do
Lixao / A avo teve um infarto / Que foi parar no Frotio [...] [grifo nosso]

(O lobisomem do Jangurussu, Caixeiros Viajantes)
[...] Eu vejo longe a cidade / Eu vejo longe edificios / E vejo bem de
longe / Respeito e consideragdo / Aqui o destino € incerto ¢ deserto ¢

mundo cdo / mas ha sempre esperanga no sorriso € no suor em troca do
pao! [...] [grifo nosso]

(Mundo c@o, Caixeiros Viajantes)

7 Entre os bairros com baixo IDH, estao Conjunto Palmeiras (0,119), que ocupou a tltima
colocagao do ranking, seguido por Parque Presidente Vargas (0,135), Canindezinho
(0,136), Genibal (0,139), Siqueira (0,149), Praia do Futuro Il (0,168), Planalto Ayrton
Senna (0,168), Granja Lisboa (0,170), Jangurussu (0,172) e Aeroporto — Base Aérea
(0,177). Os dados sao do IBGE, de 2014.
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Nas passagens acima, percebemos que o consumo da cidade ¢
simbolizado pelo lixdo do Jangurussu. Ele seria o provedor de sustento
a comunidade, que se vé desamparada em temos de assisténcia publica.
Além do “lixdo”, outros simbolos sdo destacados: a cidade de
Maracanad, cujo limite com Fortaleza ¢ marcado pelo bairro Jangurussu;
o bairro Barroso, vizinho ao Jangurussu; e o Frotao (o hospital Instituto
Doutor José Frota), o principal hospital publico do estado do Ceara, no
Centro de Fortaleza. Tais simbolos marcam uma vivéncia marginal em
relagdo as desigualdades socioecondmicas que caracterizam a capital
cearense. A musica, em formato de fabula, acaba por dialogar com o
formato crénica, visto que, embora trate de personagem ficticio (um
lobisomem), trata-o como uma personificagdo da populagdo mais des-
prestigiada da cidade.

No ultimo trecho citado acima, extraido da musica “Mundo
cdo”, dos Caixeiros Viajantes, é perceptivel que os compositores se-
quer se percebem como “consumidores do espago urbano”. Para eles,
0 espaco urbano seria, na verdade, composto pelas regides providas de
servicos publicos e com poder econdmico. Quem estaria nas periferias,
portanto, apenas estaria observando a vida acontecer distante (“eu vejo
longe a cidade”).

Analisamos, também, o consumo urbano realizado pelos inte-
grantes da banda Selvagens a Procura de Lei:

Me conte uma mentira pra que eu fuja pra bem longe / Me aponte uma
saida, eu fago mago, eu pego o bonde / Nao sou da sua praca, eu sou
sem graca, eu admito/ Ndo vou ao seu encontro, eu ndo sou da sua
tribo / Seu filho est4 na serra e o meu na favela / Seu filho faz direito
e 0 meu faz a guerra / Eu quero o oco do coco, do soco, 0 moco, o
olho cego [...]

(Massarrara, Selvagens a Procura de Lei).

De origem de classe média, tendo morado em bairros de bom
desenvolvimento econdmico e tendo estudado em escolas tradicionais
da cidade, os compositores do Selvagens a Procura de Lei demonstram
sensibilidade e empatia para retratar questdes como “violéncia urbana”
e “desigualdades socioecondmicas”. Para isso, eles costumam criar per-
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sonagens que sao marginalizados e, assim, passam a retratar a cidade a
partir do olhar desses personagens.

Na passagem acima, extraida da musica Massarrara, tais ele-
mentos sao evidenciados por trechos como “Nao sou da sua praga, eu
sou sem graga, eu admito / Nao vou ao seu encontro, eu nao sou da sua
tribo”. A ideia € falar usando a voz de um “outro” marginalizado, que vai
ao enfrentamento politico com os grupos privilegiados da cidade. Nesse
sentido, o consumo experimentado por eles nao esta explicitado em suas
musicas. O consumo retratado nas composigdes seria, portanto, um
“consumo imaginado”, uma forma de imaginar como os grupos despri-
vilegiados experimentam a cidade. Nesse sentido, consideramos que,
apesar de serem atravessados por uma trajetdria privilegiada, os inte-
grantes do Selvagens a Procura de Lei acabam por ter suas percepgoes
sobre a cidade conformadas a partir de outras mediagdes socioculturais
(MARTIN-BARBERO, 2006), a exemplo dos debates sobre sociedade e
das influéncias musicais, estimulados pelos pais de alguns deles.

Quando perguntado sobre que lugar, na opinido dele, poderia re-
presentar simbolicamente a cidade, Rafael cita a Praia de Iracema:

Sem duvida, pra mim, é uma praia, e hoje em dia seria a Praia de Iracema,
por ela estar nesse Aype todo e a galera mais jovem estar frequentando
bastante. Foi uma das coisas mais legais que eu vi depois que eu sai
daqui [mora hoje em Sdo Paulo], foi a mudanca da Praia de Iracema e
das vezes que eu fui 14 pra, sei 14, ver o por do sol, s6 ficar de boa... Eu
me senti muito bem! Foi como, sem exagero, a realizacdo de mais um
sonho. De poder ver todo mundo ali junto, na praia, como se fosse ali,
em Copacabana ou no Leblon. E a galera numa boa, se divertindo,
curtindo com aquele pdr do sol do lado da Ponte Metalica.'®

No discurso de Rafael Martins, ao fazer referéncia a Copacabana e
ao Leblon, praias/bairros da capital fluminense, € perceptivel que a circu-
lacdo dele por outras capitais brasileiras lhe possibilita um olhar rela-
cional, resultando em uma comparacdo explicita entre Fortaleza e as de-
mais cidades por onde costuma circular. Canclini (2015b) destaca que,

18 Entrevista com Rafael Martins, do Selvagens a Procura de Lei, em 04/10/2018.



INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos | 27

“quando a circulagdo cada vez mais livre e frequente de pessoas, capitais
e mensagens nos relaciona cotidianamente com muitas culturas, nossa
identidade ja ndo pode ser definida pela associacdo exclusiva a uma
comunidade nacional” (CANCLINI, 2015b, p. 131). Leia-se, contudo,
“comunidade nacional”, referida pelo autor, como uma ‘“comunidade
local” (algo mais focalizado em relacdo a uma logica de globalizagao).

Uma das composi¢des analisadas fazem alusdo a nogao de out-
sider ao se referir a “tribo” de um outro com quem se dialoga de modo
conflituoso. Em Massarrara (da banda Selvagens a Procura de Lei), o
personagem central se apresenta como alguém que observa, de fora, a
“cidade que importa”, que seria a “tribo”. Outro destaque fazemos ao
fato de os componentes da banda Selvagens a Procura de Lei se colo-
carem no lugar de um outro, construindo, de modo empatico, persona-
gens que vao experimentar uma cidade desigual. No caso do Selvagens
a Procura de Lei, o “outro” pertence a outro estrato socioecondmico.

Consideracoes finais

Pensar a musica como um modo de compreender o consumo da
cidade por parte de jovens compositores foi 0 modo que encontramos
para compreender como as experiéncias cotidianas possibilitam a con-
formacdo de imaginarios sobre o espaco urbano. Em uma Fortaleza
cujos dados das pesquisas econdmicas sinalizam para uma desigual-
dade social expressiva, as composi¢des dos jovens artistas ndo pode-
riam mostrar outro cenario. Eles apresentam, por meio da musica, as
experiéncias vivenciadas em momentos de lazer na Praia do Futuro, no
trajeto de onibus, na morte de um vizinho, no lobisomem na rampa do
lixo ou na destruicdo do mangue e das lagoas. Eles sdo impactados por
essa cidade dividida. Essa divisdo se mostra nos roteiros de visita da
cidade, nas imagens de cartdes-postais, nos servicos ofertados, nas
oportunidades no mercado e na invisibilidade midiatica.

Os jovens compositores consomem simbolicamente os espagos da
capital cearense de maneira distinta e sdo tratados de forma diferente
pela governancga. Percebemos isso na forma como expressam o medo,
falam da moradia, da sobrevivéncia, do acesso a educacdo, da violéncia,
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da morte e de drogas. Por outro lado, o lugar ¢ motivo de orgulho, de
inspiragdo para compor e de formagdo como sujeito. E o espaco dos
afetos. Com os imaginarios urbanos expressos nas composicdes, po-
demos compreender a cidade multifacetada que ¢ Fortaleza, as historias
dos sobreviventes das rampas do lixo, dos jovens de classe média que se
assustam com as criangas em condicdes de rua através da janela do carro.
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AS JUVENTUDES E AS CIDADES NO TEXTO
E NA VOZ DA LEGIAO URBANA

André Luis Campanha Demarchi

Nos somos sempre os jovens ou os velhos de alguém.

(Pierre Bourdieu)

Introducao

Ao longo de toda sua obra, a Legido Urbana tematizou ques-
tdes vivenciadas pelos jovens e suas experiéncias urbanas. E ndo fez
isso de modo unilateral. Ao contrario, podem-se ver em suas letras
variadas formas de apresentar essas questdes, seja dialogando direta-
mente com os jovens — seu publico significativo —, seja inserindo
essas questdes por personagens que as vivenciam de maneira distinta.
Neste ensaio, apresento analises socioantropologicas das letras de
cangdes que tematizam questdes referentes a juventude e suas experi-
€ncias na cidade.

Juventudes na Legiao

A cangdo “Musica urbana 2” (1986),'° presente no disco Dois,
configura-se como um interessante ¢ proficuo ponto de partida para

19 Com o intuito de facilitar a leitura do texto, optei por trabalhar com apenas alguns frag-
mentos das cangoes.
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analisar a heterogeneidade das situagdes sociais e urbanas vivenciadas
por jovens em grandes cidades brasileiras e, além disso, revela como
tais situacdes estdo presentes nas letras de cang¢ao da banda. Nao porque
0s jovens sejam os principais personagens dessa letra, mas porque no-
ta-se nela a multiplicidade de atores sociais, codigos e simbolos cultu-
rais demarcadores de uma das especificidades das sociedades modernas
urbanizadas: sua heterogeneidade sociocultural. O cenario construido
espelha os grandes conglomerados urbanos. Nele, como nas grandes
cidades, diversos personagens estdo em cena. Em uma mesma letra,
como em uma movimentada avenida, encontram-se policiais, usuarios
de drogas, moradores de rua, criangas abandonadas, motocicletas, tran-
seuntes nos pontos de Onibus, cartazes, favelas, coberturas, todos atra-
vessados de alguma forma pela musica urbana. A letra expde “uma ci-
dade que se comunica com vozes diversas e todas copresentes: uma
cidade narrada por um coro polifénico, no qual os varios itinerarios
musicais ou 0s materiais sonoros se cruzam, se encontram e se fundem,
obtendo harmonias mais elevadas ou dissonancias, através de suas res-
pectivas linhas melodicas” (CANEVACCI, 1993, p. 15).

Ao realizar esse movimento em que vozes dissonantes con-
vergem metaforicamente para uma mesma sintonia, Renato Russo
evoca a cidade ndo apenas como cendrio, mas como centro da trama.
Apresenta, de maneira radical, uma tematica presente na propria confi-
guracdo social do rock enquanto produto cultural. Dificilmente, o rock
teria uma existéncia tdo potente e duradoura se ndo estivesse inserido,
desde seus primordios, no contexto urbano e industrializado e ainda se
nao tivesse tematizado constantemente a cidade.

Desse modo, pode-se dizer que a cidade, tal como apresentada em
“Musica urbana 2”, é o cenario no qual estdo inseridos os diversos persona-
gens juvenis que se encontram nas letras de musica da Legido Urbana.
Personagens que se multiplicam tanto nos titulos das cangdes [“Leila”
(1996), “Natalia” (1996), “Mauricio” (1994), “Andrea Doéria” (1986),
“Eduardo e Monica” (1986), “Clarisse” (1997), “Mariane” (1997), “Daniel”
(1986)], quanto nas historias nelas narradas [Jodo Roberto, em “Dezesseis”
(1996), ¢ Jodao de Santo Cristo, em “Faroeste Caboclo” (1987), ¢ ainda nas
diversas vozes assumidas pelo eu-lirico em outras tantas cangdes].
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A cidade torna-se, assim, também um personagem multiplo da
trama composta pelos albuns langados pelo grupo. A cidade ndo ¢ so-
mente um cenario de fundo para as duvidas, anseios, insegurancgas e ex-
periéncias dos personagens, mas também um personagem construido em
contextos marcados pelo conflito, pelo risco e pela descontinuidade. Essa
constatacdo fica realmente explicita na cang¢do “Musica urbana 2” (1986):

Em cima dos telhados as antenas de TV tocam musica urbana,
Nas ruas os mendigos com esparadrapos podres

cantam musica urbana,

Motocicletas querendo atengdo as trés da manha

E s6 musica urbana

Os PMs armados e as tropas de choque vomitam musica urbana
E nas escolas as criangas aprendem a repetir a musica urbana
Nos bares os viciados sempre tentam conseguir a muisica urbana
O vento forte, seco e sujo em cantos de concreto

Parece musica urbana

E a matilha de criangas sujas no meio da rua

Musica urbana

E nos pontos de 6nibus estdo todos ali, musica urbana

Os uniformes

Os cartazes

Os cinemas

E os lares

Nas favelas

Coberturas

Quase todos os lugares

E mais uma crianga nasceu
Nio ha mais mentiras nem verdades aqui
S6 ha musica urbana

A multiplicidade de personagens juvenis que transitam pelos con-
textos urbanos coloca, consequentemente, a preocupagdo em ndo apre-
sentar uma categoria fixa de jovem ou juventude. Ao contrario, estdo
configuradas nas letras multiplas formas de ser jovem, distintos modos
de atingir a vida adulta e, por sua vez, diferentes modalidades de negar
— por impossibilidades sociais ou por escolhas individuais — tanto os
acessos a essa subsequente fase da vida, quanto o proprio conjunto de
valores hegemonicos na sociedade personificados na figura do adulto.
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A pluralidade de personagens juvenis esté, pois, em consonancia
com as diversas juventudes existentes nas sociedades contemporaneas
urbanizadas. Em cada letra, em cada personagem, parece haver um es-
forco em fugir das representagdes juvenis recorrentes nas letras de can-
¢oes de rock centradas na figura e nas aspiragdes do jovem de classe
média. Em determinadas cancdes, essas diferencas tornam-se ainda mais
explicitas: jovens de classes sociais diversas sdo colocados lado a lado
em situagoes de conflito, como na cangdo “Mais do mesmo” (1987).

Ei menino branco o que é que vocé faz aqui
Subindo o morro pra tentar se divertir

Mas ja disse que ndo tem

E vocé ainda quer mais

Por que vocé ndo me deixa em paz?

A voz da narrativa, como se percebe, ¢ personificada por um
jovem imerso nas teias do trafico de drogas.?’ Um jovem morador da
favela da periferia das grandes cidades brasileiras. O outro, também
jovem, ao qual o eu-lirico se dirige, € branco ¢ esta colocado na posi¢do
de consumidor de drogas ilicitas. A a¢do de “subir o morro pra tentar se
divertir” (que remete implicitamente a certa visdo hedonista dos jovens
de classe média em relagdo ao consumo de drogas) define a segunda
personagem como provavel pertencente as camadas médias da popu-
lagdo brasileira. A letra expde uma situacdo recorrente para dois tipos

20 Entramos aqui em um terreno movedico e escorregadio. E importante deixar claro que
temas como a insercao juvenil no trafico de drogas & um dos que mais geram
julgamentos morais, solucdes mirabolantes e, pior, saidas ainda mais autoritarias e
repressivas para os jovens imersos nessa situacao. Desse modo, & necessario frisar que
o objetivo aqui nao & apontar saidas ou solucionar questdes referentes ao tema,
tampouco julgar se as escolhas desses jovens sao corretas ou nao. Antes, o que busco
é realizar uma analise da situagao na qual tais jovens se encontram e perceber que
consequeéncias sociais surgem dessas escolhas, alem, & claro, de refletir a respeito das
responsabilidades que a propria sociedade tem na formacao da “delinquéncia”, da
“transgressao”, do “crime”. O proprio termo “droga” vem sendo intensamente
questionado no ambito das ciéncias sociais. Para um estudo que trata tanto da
naturalizagao desse termo como também da complexidade das relagdes entre os atores
sociais imersos no trafico de drogas, ver Barbosa (1998).
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especificos de jovens que ocupam lugares sociais distintos. Distingdes
que se tornam ainda mais claras nos versos seguintes:

Desses vinte anos nenhum foi feito pra mim

E agora vocé quer que eu fique assim igual a vocé

E mesmo, como vou crescer se nada cresce por aqui?
Quem vai tomar conta dos doentes?

Quando tem chacina de adolescentes

Como ¢ que vocé se sente?

(“Mais do mesmo”, 1987)

Destaque-se nesse trecho a impossibilidade de vivenciar a con-
dicdo juvenil com as mesmas garantias, atributos e requisitos sociais de
um jovem de classe média. O eu-lirico, personificado na representagdo
do jovem pobre, morador de favela, onde ocorrem constantemente as
chacinas praticadas pelos grupos de exterminio, apresenta ao ouvinte
as dificuldades de “subir na vida”, ascender socialmente e ser reconhe-
cido. A expressdo “como vou crescer se nada cresce por aqui”, nada mais
¢ do que uma referéncia explicita as faltas e caréncias a que estdo rele-
gadas parcelas significativas dos jovens brasileiros, podendo significar,
também, as dificuldades de acesso aos marcos sociais que definiriam
idealmente a passagem para a vida adulta. Tal fato € acentuado pelo pro-
prio titulo da cangdo “Mais do mesmo”, que exprime a inércia e a situ-
acao de abandono a que tais jovens estdo relegados. A juventude, muitas
vezes entendida e codificada pelo “senso comum” como a “melhor fase
da vida”, marcada pela “alegria de viver”, aparece aqui representada
justamente pelo seu contrario, ou seja, pelas dificuldades concretas de se
viver tal fase em um contexto marcado pelo desemprego, pela falta de
acesso a escola de demais direitos sociais como satde e lazer.

A miséria social e econdmica que atinge certos setores da juven-
tude € explicita também em “Faroeste Caboclo” (1987), cangdo que apre-
senta como personagem central Jodo de Santo Cristo, jovem, negro e
pobre, que, em sua saga, abandona o mundo rural e, na periferia da cidade
de Brasilia, torna-se, como a personagem da cangdo anterior, traficante de
drogas. Além da dificuldade de se enquadrar nas instituigdes sociais pelas
quais passa no decorrer de sua trajetdria (escola, igreja e reformatorio), a
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personagem ndo tem familia e tampouco tem qualquer referéncia para
sua formacdo. Alias, da familia o que resta para Jodo de Santo Cristo,
como referéncia, ¢ a imagem do pai morto por um tiro de soldado.

Ao tornar-se traficante de drogas, a personagem ascende social-
mente, usufruindo alguns cddigos normalmente vistos como simbolos
dos jovens de classe média: Fez amigos, frequentava a Asa norte /la pra
festa de rock para se libertar. Contudo, a mesma “profissao” que lhe
roga a possibilidade de vivenciar tais codigos e espagos retira-lhe a vida.
E por conta de uma desavenga com outro traficante, provocada pelo fato
de que este ultimo casou-se e teve um filho com Maria Lucia — perso-
nagem a qual Jodo havia jurado seu amor —, que ocorre o desfecho tra-
gico da narrativa, culminando com a morte das trés personagens num
“duelo midiatico” entre Jodo de Santo Cristo e o traficante Jeremias.

Na constitui¢do da narrativa e, mais especificamente, na cons-
tru¢do da personagem, podem-se ver algumas caracteristicas que apro-
ximam Jodo de Santo Cristo dos jovens imersos no trafico de drogas.
Primeiro, pelo fato de ser, como a maiorias destes ultimos, negro e
pobre. Segundo, por compartilhar com eles a afirmagdo da virilidade,
um ethos masculino que possui como principais atributos a coragem e a
defesa da honra (ZALUAR, 1985; SOARES, 2004),?! evidenciados no
trecho em que a personagem desafia o traficante Jeremias para o duelo
que encerra tragicamente a narrativa. Por ultimo, pelo fato de que, tal
como os jovens traficantes das periferias, Jodo de Santo Cristo morre
precocemente. Tais jovens, inseridos nas fileiras do trafico de drogas,
tém sua expectativa de vida reduzida ao extremo: vinte e cinco anos. O
antropdlogo Luiz Eduardo Soares denomina “genocidio” o que ocorre
historicamente no Brasil com os jovens pobres e negros do sexo mascu-

21 E importante mencionar que, para esses dois autores, a arma de fogo funciona para os
individuos inseridos nessas atividades ilicitas como meio de garantir a manutengcao da
virilidade. Segundo Soares (2004, p. 150), as armas sao importantes para os jovens in-
seridos no trafico porque, aléem de serem o passaporte para a visibilidade desejada, “sao
também fundamentais porque sublinham simbolicamente a virilidade num momento
de ambivaléncias, a adolescéncia, quando a identidade esta mais confusa, incerta, am-
bigua”. Ja para Alba Zaluar (1985, p. 133-149), as armas e sua utilizacao sao um dos
aspectos que definem as relacoes de hierarquia e autoridade entre o “bandido” e o
“trabalhador”, no bairro pobre onde realizou sua pesquisa.
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lino, afirmando que ja existe “um déficit de jovens do sexo masculino
na estrutura demografica brasileira [que] so se verifica em sociedades
que estdo em guerra” (SOARES, 2004, p. 130).

Esse “genocidio” de que fala Soares remete rapidamente a dizi-
magao das populagdes indigenas do Brasil, retratadas em algumas can-
¢oes, como na ja citada “Mais do mesmo” (E fodos os indios foram
mortos), em “Que pais ¢ este” (1987) (Mas o Brasil vai ficar rico /
Vamos faturar um milhdo / Quando vendermos todas as almas / Dos
nossos indios em um leildo), e ainda na contundente “Indios” (1986),
com aspas no original (Como a mais bela tribo, dos mais belos indios /
Ndo ser atacado por ser inocente).

Essa canc¢do, cujo titulo remete sem duvida ao que o Ocidente
nomeou de “selvagem”, pode ser vista como mais uma expressiao da
multiplicidade de formas de abordar os fendmenos da juventude. Como
disse certa vez Hermano Vianna, em “Indios”, “quem canta ocupa o
lugar de outsider, daquele que vem de fora para fazer ver. O outsider,
contudo, ndo ¢ o dono da verdade [...] apenas acrescenta outros pontos
de vista” (1995, p. 3). De fato, se olharmos para além do titulo ou
mesmo se prestarmos atengdo na ambiguidade causada pelas aspas que
0 acompanham, podemos pensar que ndo ¢ s6 de indios que trata a letra.
Ao contrério, nota-se a utilizagdo de um fato ja conhecido (o massacre
dos indios no Brasil e em toda a América) para inserir, nas entrelinhas,
uma problematizacdo acerca de qualquer grupo “exdtico” e oprimido
pela sociedade. Assim, “indios” (com aspas) podem ser homossexuais,
loucos, mulheres, negros e (por que nao?) jovens. Enfim, todos os
grupos que sao interpretados e rotulados como “fora do padrao”.

Em um estudo sobre as percepcdes do risco, construidas por
“mulheres de terceira idade”, Moraes (2001) aponta que uma das prin-
cipais fontes de risco reconhecidas por elas como possibilidade poten-
cial de perigo é o jovem. Nesse sentido, afirma: “O outro que surge
como potencial agressor, na maioria das entrevistas, € sempre jovem.
Oito das dez entrevistadas referiram-se explicitamente ao jovem e ao
ethos do ‘jovem moderno’, tomado como resultado da quebra dos va-
lores tradicionais” (MORAES, 2001, p. 225). Em seguida, comple-
menta: “a ameacga aqui ¢ tomada num sentido amplo, ndo se trata exclu-
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sivamente de agressao fisica, mas também moral. Esse aspecto inclusive
¢ ressaltado em cinco das oito entrevistas que citam os jovens como
ameacgadores” (MORAES, 2001, p. 235, nota 5).

Decodificada pelos olhares alheios como ameaga potencial para
a sociedade, uma parcela consideravel da juventude, como vimos, mos-
tra-se, também, nas abordagens das ciéncias sociais, principalmente em
sua vertente funcionalista, como um “problema social”, sendo tema re-
corrente nos estudos sobre os processos de “anomia” e “disfuncao so-
cial”, colocando em risco a propria continuidade da sociedade. Tais jo-
vens sdo constantemente rotulados de “delinquentes”, “baderneiros”,
“rebeldes sem causa”, entre outras denominag¢des em que predominam
0s juizos de valor moral.?

No entanto, em algumas letras de cangdes narradas do ponto de
vista do jovem, € a sociedade e suas instituicdes que aparecem configu-
radas como um “problema”. Na cangdo O reggae, o eu-lirico se debate
em meio a opressao e a violéncia exercida pelas institui¢cdes sociais. Ja
na primeira estrofe, pode-se constatar a recusa em (ou impossibilidade
de) adequar-se as regras e normas da instituicao escolar:

Ainda me lembro aos trés anos de idade
O meu primeiro contato com as grades
O meu primeiro dia na escola

Como eu senti vontade de ir embora

(O reggae, 1985)

A personagem em questdo se vé diante dos discursos e praticas
normativas da institui¢ao escolar, evidenciadas pela representacao desta
como um lugar eminentemente opressivo, em que as “grades” sdo evo-
cadas como elemento representativo da violéncia. Nao por acaso, em
outro trecho da letra, é a policia que aparece implicitamente como re-
presentante de outra forma de violéncia sofrida pela personagem:

Vém falar de liberdade pra depois me prender
Pedem identidade pra depois me bater

22 Para uma critica dessas categorias frequentemente associadas aos jovens, cf. La Mendola
(2005) e Abramo (1997).
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Tiram todas as minhas armas
Como posso me defender?

Tanto a policia e a escola quanto os meios de comunicagdo e a
igreja apresentam-se como instancias que agem violentamente. Em
meio a essa situagdo conflituosa, a personagem busca formular saidas
em seu restrito campo de possibilidades.

Assistia o jornal da TV

E aprendi a roubar para vencer

Nada era como eu imaginava

Nem as pessoas que eu tanto amava
Mas, e dai, se ¢ mesmo assim

Vou ver se tiro o melhor pra mim. [...]
Ninguém me perguntou se eu estava pronto
E eu fiquei completamente tonto
Procurando descobrir a verdade

No meio das mentiras da cidade
Tentava ver o que existia de errado
Quantas criangas Deus jé tinha matado.

A imagem de jovem que emerge na letra ndo é, como se pode
imaginar, aquela historicamente conectada a parte significativa da ju-
ventude: a imagem do “delinquente juvenil”, aquele que oferece perigo
a sociedade. Diferentemente dos “discursos oficiais” e de sua “logica
classificatoria” e, também, das percepcdes do risco das “mulheres da
terceira idade”, ou, de modo mais explicito, em oposigdo a eles, a letra
¢ narrada do ponto de vista daquele que é considerado a ameaca em
potencial. Quem conta a historia ¢ aquele jovem que serd considerado
“delinquente”, perigo eminente para a ordem social. A letra oferece a
possibilidade de questionar essa categoria recheada de valor moral e
normativo, explicitando a violéncia anterior das instituigdes sobre
aquele que potencialmente sera visto, entendido e rotulado como “de-
linquente”, mas, no entanto, sem elogia-lo.

A intencdo parece ser a de apontar ndo para a representagdo do
jovem como “delinquente”, mas, sobretudo, para a construcdo social
da “delinquéncia” em uma sociedade marcada profundamente por si-
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tuagdes de violéncia e opressdo.?® Assim, a representagdo da juven-
tude que emerge na letra em questio nao € a imagem do “delinquente
juvenil”, mas justamente o seu avesso. Ao contar a historia do ponto
de vista do oprimido, aquele que ¢ potencialmente um perigo para a
sociedade torna-se indefeso frente a violéncia que a mesma sociedade
lhe impde.

Nesse jogo de imagens invertidas, o jovem ¢ representado pela
situagdo de abandono, pela falta de escolhas ou perspectivas sociais,
pela busca, a todo custo, de lutar contra o destino inexoravel que a so-
ciedade lhe imp0s (tem o meu destino pronto e ndo me deixam esco-
lher). A essa personagem, inserida em multiplas situagdes de violéncia,
restam o 6dio ¢ o desejo de vinganga, a rebelido individual e solitaria
contra a ordem opressora: Vocés venceram esta batalha / Quanto a
guerra, / Vamos ver.

Além do sentimento de d6dio e revolta, outros sentimentos
também sdo experimentados por personagens juvenis retratados nas le-
tras. A dor, promovida pelo sentimento de abandono, incerteza e falta
de perspectivas em relacéo ao futuro, ¢ o sentimento que prevalece nas
situacdes vividas por essas personagens. Na can¢do “Ha tempos”
(1989), tal sentimento é colocado de modo explicito: Disseste que se
tua voz tivesse for¢a igual / A imensa dor que sentes / Teu grito acor-
daria / Ndo so a tua casa / Mas a vizinhanca inteira.

Nos versos seguintes, a sensacao de abandono que provoca a dor
toma vulto diante da situacao dos jovens: E hd tempos nem os santos tém
ao certo / A medida da maldade / Hd tempos sdo os jovens que adoecem
/ Ha tempos o encanto estd ausente / E ha ferrugem nos sorrisos / E s
0 acaso estende os bragos a quem procura abrigo e protegdo.

O acaso, o abandono, as incertezas em relagdo ao futuro, a falta de
perspectivas sociais, ao que tudo indica, parecem ser os principais cau-

2 Cabe aqui uma referéncia a questao proposta por Alba Zaluar ao analisar o aumento sig-
nificativo, nos Ultimos anos, da violéncia da/e sobre a juventude na sociedade brasileira.
Pergunta a autora: “Com tantos focos reticulares de violencia, como definir o mal? Ou
se preferirmos a opgao de Paul Ricoeur, como combater o mal?” E diz em seguida: “A
verdade & que nao temos nenhuma resposta substantivista, essencialista, de ordem geral
(ZALUAR, 1997, p. 42-43)".
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sadores da dor sentida pelos jovens de diferentes classes sociais retra-
tados nas cangdes. Talvez por isso, no decorrer da obra da Legido Urbana,
0 questionamento, a diivida e a imprevisibilidade diante do futuro sejam
tao recorrentes, estando em consonancia com a denominagdo que alguns
autores t€m dado a sociedade contemporanea (BECK, 1999; LECARDI,
2005; LA MENDOLA, 2005). A “sociedade do risco”, segundo a deno-
minagao de Beck, destaca-se pelo modo distinto como esta nela configu-
rado o futuro. O futuro na “sociedade do risco” seria marcado pelo inde-
terminado, pela falta de dimensdes como certeza, garantia, seguranca ¢
controle,>* aspectos antes definidores “do perfil social da primeira mo-
dernidade” em que “o risco era substantivamente conceituado como uma
modalidade de calculo de consequéncias ndo previsiveis — tratava-se, em
suma, de ‘tornar previsivel o imprevisivel”’ mediante o calculo probabi-
listico” (LECARDI, 2005, p. 43). Ja na modernidade contemporanea, “a
reflexdo sobre os riscos impoe instrumentos conceituais de outra ordem.
Estes riscos ndo parecem governaveis pelos métodos da racionalidade
instrumental, sdo riscos de alcance global e sua prevencéo torna-se par-
ticularmente dificil” (2005, p. 44).

No entanto, as duvidas em relagdo as incertezas do futuro nao
param por ai. Outras perguntas representativas de um futuro imprevi-
sivel apresentam-se em outras letras de cancdo: Serd gue vamos conse-
guir vencer? (“Sera”, 1985); Quem sabe ainda estamos a salvo?
(“Perdidos no espaco”, 1985); Se lembra quando a gente chegou um dia
a acreditar / Que tudo era pra sempre / Sem saber / Que o pra sempre,
sempre acaba? (“Por enquanto”, 1985). Além de perguntas, colocam-se
também afirmagoes que desafiam a existéncia de um futuro determi-
nado: Tenho medo e eu sei por qué: estamos esperando (“Soldados”,
1985); E preciso amar as pessoas como se nio houvesse amanhd / Por
que se vocé parar pra pensar, na verdade ndo ha (“Pais e filhos”, 1989);

24 Apropriando-se e, de certo modo, invertendo o conceito de Sicherheit (termo compacto
que, na lingua alem3, expressa trés valores fundamentais da modernidade: seguranga, cer-
teza e garantia) apresentado por Freud em seu Mal-estar na civilizacdo, Zygmunt Bauman
afirma que, ao contrario do que foi escrito pelo fundador da psicanalise, o que predomina
nos tempos atuais & o Unsirchereti, ou seja, justamente a falta dos trés elementos colo-
cados por Freud: incerteza, inseguranga e falta de garantia BAUMAN, 2000).
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Ja estamos acostumados / A ndo termos mais nem isso (“Ha tempos”,
1989); O que temos é o que nos resta (“A montanha magica”, 1991);
Vamos tentar outro caminho / estamos em perigo, so que ainda ndo
entendo (“L’age d’or”, 1991); A4 falta de esperanga e o tormento / De
saber que nada é justo e pouco é certo / E que estamos destruindo o
futuro (“Clarisse”, 1997).

Tais questionamentos e afirmagdes apontam para os reflexos de-
vastadores no plano existencial que as ameacgas presentes na “sociedade
do risco” oferecem. O que dialoga diretamente com o conceito de con-
dicao juvenil, tal como definido no pensamento socioldgico. Esta impli-
cita na configuracdo moderna dessa condic¢do a ideia central de que a ju-
ventude ¢ uma fase da vida transitéria de preparag@o para o ingresso na
vida adulta pelo rompimento de sucessivas etapas que conduzem o jovem
a fase subsequente da vida. Segundo Lecardi, tal condi¢do guardava
também em seu intimo a nog@o de que tanto a autonomia (interior) quanto
a independéncia (social) podiam entrar em uma conjungao positiva.

A juventude concebida como fase de transicdo, em uma palavra, per-
mitia pensar a relagdo entre identidade individual e identidade social
como uma relagdo entre duas dimensdes ndo apenas complementares,
mas superpostas de modo praticamente perfeito. A certeza de ter alcan-
cado a autonomia interior era garantida pela progressiva passagem a
degraus cada vez mais elevados de independéncia, possibilitados pela
relag@o com institui¢des sociais com suficiente credibilidade e ndo frag-
mentadas (LECARDI, 2005, p. 48-49).

Contudo, a “sociedade do risco” tem como trago caracteristico
justamente a fragmentagdo das instituicdes sociais e sua perda de efi-
cacia simbolica na constituicdo de trajetérias biograficas juvenis conti-
nuas. As incertezas, as duvidas em relacdo ao futuro sdo sentidas
também e, sobretudo, pela impossibilidade de se tragar um projeto indi-
vidual coerente no qual a autonomia interior ¢ a independéncia social
possam coexistir de modo continuo.

O mundo do trabalho, fonte tdo requerida de identidade e conti-
nuidade social na modernidade, tampouco oferece a possibilidade de se
desenhar com linhas marcantes uma biografia juvenil que ndo seja ca-
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racterizada por entradas e saidas ou, em casos mais graves, pela propria
impossibilidade da entrada nesse mundo. Desse modo, as constantes
idas e vindas e, em especial, a impossibilidade de se inserir em um mer-
cado de trabalho cada vez mais flexivel e competitivo dificilmente con-
figuram-se como uma passagem concreta para a vida adulta. O trabalho,
a instabilidade das situa¢des do trabalhador, os reflexos da acdo corro-
siva da opressao e sobretudo da falta de emprego, em sua subjetividade,
sdo também abordados em letras de cangdes da Legido Urbana. Em
“Fabrica” (1986), representativa dessa tematica ja pelo titulo, quem co-
manda a narrativa ¢ um jovem operario que entoa um “hino” contra a
exploracdo que permeia as relacdes de trabalho:

Nosso dia vai chegar

Teremos nossa vez.

Nao ¢ pedir demais:

Quero justica,

Quero trabalhar em paz.

Nao ¢ muito o que lhe pego —

Eu quero trabalho honesto

Em vez de escravidao.

Deve haver algum lugar

Onde o mais forte

Nao consegue escravizar

Quem néo tem chance [...]

O céu ja foi azul, mas agora ¢é cinza
E o que era verde aqui ja ndo existe mais |[...]
Este ar deixou minha vista cansada,
Nada demais.

Em outra cangao, os reflexos subjetivos do trabalho instavel e do
desemprego se fazem ainda mais presentes. O titulo “Musica de tra-
balho”, tdo sugestivo quanto o anterior, provoca ainda uma ambigui-
dade, uma vez que € esta também a denominacao das cangdes escolhidas
pelas gravadoras para serem executadas nas radios e atrairem a atencgdo
dos consumidores com o objetivo de vender os discos dos artistas por
elas contratados. Dessa letra, selecionamos este trecho significativo:

Sem trabalho eu ndo sou nada
Nao tenho dignidade
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Naio sinto o meu valor

Nao tenho identidade

Mas o que eu tenho ¢ s6 um emprego

E um salario miseravel

Eu tenho o meu oficio

Que me cansa de verdade

Tem gente que ndo tem nada

E outros que tem mais do que precisam
Tem gente que ndo quer saber de trabalhar.
(“Musica de trabalho”, 1996)

Além de apresentar diversas situagdes individuais diante do
mundo do trabalho, o trecho transcrito acima revela, sobretudo nos pri-
meiros versos, um sentimento experimentado por grandes contingentes
de jovens que aguardam, com quase nenhuma garantia, uma inser¢ao
no mundo do trabalho. O trabalho, ou melhor, a falta dele provoca,
como bem lembrado na letra e bem denominado por Richard Sennett
(2000), a “corrosao do carater”, a dificuldade de se configurarem iden-
tidades e, nos casos mais extremos, o sentimento da perda de dignidade.
Tais consequéncias, principalmente a ultima, s6 podem ser pensadas se
atentarmos para uma modificagdo significativa ocorrida na sociedade,
em que o sentimento de dignidade deixa de estar vinculado somente ao
respeito pela integridade fisica do corpo e passa a se estabelecer também
mediante as relagdes de trabalho, principalmente com o surgimento do
capitalismo moderno em que a “dignidade do trabalho” assume o status,
segundo Sennett (2004, p. 76), de “valor universal”.

Assim, quando o trabalho assume esta forma, a dignidade do corpo di-
fere da dignidade do trabalho. Ambos s@o valores universais: a digni-
dade do corpo ¢ um valor que todos podem compartilhar; a dignidade
do trabalho somente pode ser alcangada por alguns poucos. Enquanto a
sociedade pode respeitar a igual dignidade de todos os corpos humanos,
a dignidade do trabalho leva a uma dire¢do bem diferente: um valor uni-
versal com conseqiiéncias muito desiguais (SENNETT, 2004, p. 77).

Considerando os altos indices de desemprego na configuragao
atual dos mercados de trabalho, pode-se dizer que a desigualdade das
condicdes de trabalho reflete a desigualdade na aquisi¢cdo da digni-
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dade pelo trabalho. O desemprego impde a pessoa uma percepgao ne-
gativa de si, provoca corrosdes significativas na autoimagem, culmi-
nando no sentimento de vazio representado na letra citada pelo verso:
“sem trabalho eu ndo sou nada”. Além disso, interfere também na
constituicdo dessa autoimagem negativa e corroida a percep¢do dos
outros, uma vez que a propria ética do trabalho, ainda segundo Sennett,
“¢ uma ética competitiva que requer julgamentos comparativos de
valor; aqueles que vencem podem fazer vista grossa aos que perdem”
(2004, p. 77).

O desemprego, além de proporcionar a corrosao da autoimagem,
proporciona também um vazio temporal, um sentimento de espera inde-
terminavel, um tempo livre

[...] que ndo ¢ um tempo legitimado e valorizado socialmente pela
familia e pelos pares, mas sim o tempo da angustia e da impoténcia,
o tempo da estigmatizagdo social, um tempo que empurra na dire¢do
da marginalidade e da exclusdo, o tempo do “ficar marcando bobeira”
numa esquina, exposto aos agentes da limpeza social. A estes jovens,
a perspectiva de uma vida de trabalho e sacrificio ndo lhes parece ter
a mesma eficacia que aos seus avos, seja por saberem que ndo conse-
guirdo o que estes obtiveram, ou porque ndo lhes interessa conseguir
unicamente o que seus avos buscavam (ABAD, 2003, p. 27).

Ou seja, resta a esses jovens um “Tempo perdido” (1986), titulo
de uma das mais executadas cangdes da Legido Urbana, ou, para citar
outra cancdo, um tempo em que todos os meus amigos estdo procu-
rando emprego (“Teatro dos vampiros”, 1991), uma vez que estar “fora
do mercado”, um dos principais “sintomas” da “sociedade do risco”,
parece ser uma experiéncia temida por todos os jovens independente
das diferencas entre as classes sociais.

Assim, o que se v€ ¢ a constitui¢ao de uma condicao juvenil cada
vez mais instavel e indeterminada em que os seguros estagios que antes
garantiam a transi¢ao continua para o mundo adulto sao marcados pela
descontinuidade com que os jovens em suas trajetorias biograficas es-
pecificas os vivenciam. As instituigdes sociais que antes demarcavam
esse percurso sofreram perda significativa de sua eficacia simbolica na
constituicao de tais trajetdrias, relegando aos jovens a responsabilidade
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de ser, diante de “todas as incertezas € novos riscos, [...] o gerenciador
solitario do seu préprio percurso” (GUIMARAES, 2005, p. 155).

000000

Até este ponto, a analise se concentrou nas representacdes de dife-
rentes situagdes juvenis urbanas presentes nas cangdes da Legido Urbana.
A partir de agora, as analises tém o intuito de demonstrar, a guisa de con-
clusdo, como algumas cangdes tematizam a questdo geracional.

A respeito dessa tematica, a cangdo “A danga”, incluida no pri-
meiro disco, € significativa. Essa can¢@o ¢ a primeira na trajetoria artis-
tica do grupo que apresenta uma representagdo de juventude constituida
por aspectos que diferenciam o eu-lirico (sujeito enunciador do dis-
curso) do “vocé€” (sujeito ao qual ele se dirige). Diferente de outras
cangdes em que o autor constroi a letra por meio de uma pluralidade de
vozes dissonantes rompendo com uma unica visao de mundo, em “A
danga”, nota-se, claramente, uma constru¢do poética em que ha so-
mente um Unico enunciador do discurso expondo sua visao de mundo
pela apresentacdo de criticas direcionadas ao “vocé€” com quem dia-
loga. E ¢ justamente a partir da construgao dessa alteridade que emerge
uma visdo singular da questdo geracional.

Na letra, 0 “vocé€” é o jovem portador do look dominante, 0o mesmo
jovem ao qual a personagem de “Mais do mesmo” dirige seus questiona-
mentos. No entanto, o que ocorre nessa letra ndo é o encontro confli-
tuoso entre dois jovens em situacdes sociais distintas, mas, sobretudo, a
apresentagdo de uma voz normativa que julga os atos, habitos e valores
do “vocé” ao qual se dirige. As criticas se direcionam a adesdo destituida
de reflexdo as modas impostas pelo mercado (E a sua roupa nova / E s6
uma roupa nova/ Vocé ndo tem ideias / Pra acompanhar a moda), a re-
producao das relagoes de dominagdo entre os géneros (Tratando as me-
ninas / Como se fossem lixo [...] / Ou entdo espécie rara / Que é s6 um
objeto / Pra usar e jogar fora / depois de ter prazer) e ainda para o
questionamento de uma série de aspectos historicamente vinculados a
juventude: o consumo de drogas, a rebeldia e o lazer (Vocé com as suas
drogas / E as suas teorias / E a sua rebeldia [...] Entdo é outra festa / E
outra sexta-feira / Que se dane o futuro / Vocé tem a vida inteira).
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No entanto, os versos que mais chamam a atengdo na letra, prin-
cipalmente quando se volta para as questoes referentes as relagdes inter-
geracionais, sdo aqueles que, embora reconhegam as especificidades da
juventude e uma série de elementos que a distinguem das outras fases da
vida, afirmam seu carater transitorio, passageiro e efémero, apresentan-
do-a tanto como rito de passagem que preserva a continuidade com a
heranga cultural transmitida pelas geracdes anteriores quanto por sua
capacidade de também influenciar as geracdes mais velhas.

Vocé ¢é tdo moderno

Se acha tdo moderno
Mas ¢ igual a seus pais
E s6 questdo de idade
Passando desta fase
Tanto fez e tanto faz.

Nota-se, aqui, a ideia de que a juventude é uma fase transitoria da
vida, e, embora seja preenchida por uma série de elementos que definem
a condicdo juvenil, tais elementos ndo sdo entendidos, nesse caso, como
representativos de uma ruptura com os valores dominantes da sociedade.
Ao contrario, temos a adesdo do modelo de jovem representado na letra a
valores claramente convencionais: as manifestacdes de relativo confronto
intergeracional (consumo de drogas e rebeldia) podem ser entendidas
mais “como um processo de ritualiza¢do de afirmacao de independéncia
em relagdo ao mundo adulto, do que propriamente a contestacdo compul-
siva das institui¢des de socializacdo dominadas pelas geragdes mais ve-
lhas” (PAIS, 1990, p. 156). A juventude, vista apenas como “questao de
idade” e ndo como fase da vida em que se constrdi uma identidade gera-
cional calcada na renuncia aos valores transmitidos pela geracéo anterior,
coloca a questdo da impossibilidade na sociedade contemporanea de se
construir um processo de diferenciagdo dos projetos geracionais.

Nesse sentido, configura-se a ideia de que a juventude, enquanto
fase transitoria da vida, nada mais € do que simples passagem progres-
siva, significativa de uma adesdo destituida de critica aos valores e
normas da sociedade personificados na figura do adulto. A “moderni-
dade” da juventude, que permite a ela estar em contato direto com as
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principais mudangas da sociedade, ndo € aqui vista como a possibili-
dade de problematizagdo e absor¢do dessas mudangas para a consti-
tuicao de uma identidade geracional que coloque em questao os valores
da sociedade. Ao contrario, o que se nota € a representacao de um mo-
mento histérico em que os valores, codigos e simbolos da juventude
estariam conectados “ao tecido social compartilhado pela cultura adulta:
isto €, as pautas culturais de jovens e adultos seriam compativeis e, in-
clusive, complementares” (PAIS, 1990, p. 154).

Trata-se de um contexto em que os movimentos culturais da ju-
ventude e toda a sua carga simbdlica de contestacdo tém nas portas
abertas do mercado sua concretizagdo enquanto bem de consumo ofere-
cido a todas as parcelas da populagdo. Nesse sentido, o que parece dife-
renciar a nova geracao das geragdes anteriores ¢ ter “o poder, inédito até
hoje de influir no mundo adulto, ao propor pautas e estilos de conduta
que os mais velhos aceitariam, muitas vezes com avidez” (PAIS, 1990,
p. 156). Desse modo, parece ter ironicamente se concretizado a afir-
magao proposta em outra letra de cangdo que tematiza a questdo gera-
cional, “Geragdo Coca-Cola”, em que se pode ler (ou ouvir) o seguinte:

Desde pequenos nés comemos lixo

Comercial e industrial

Mas agora chegou nossa vez —

Vamos cuspir de volta o lixo em cima de vocés.
(“Geragdo Coca-Cola”, 1985)

Assim, em vez do t3o propalado “gap geracional”, configura-se
uma confluéncia continua de certos valores, codigos e signos relativos a
juventude e a avidez com que os adultos aderem a eles. Toda carga sim-
bolica de contestacdo presente em tais simbolos se ressignifica quando
adentra nos também avidos mercados contemporaneos ¢ passa a ndo ser
mais expressdo de uma identidade geracional singular, mas sim da con-
tinuidade existente entre as geracdes. A juventude, segundo essa visdo,
torna-se, como registrou Humberto Gessinger, outro letrista da geragdo

de Renato Russo, “uma banda numa propaganda de refrigerante” >’

%5 Esse verso esta contido na cangao “Terra de gigantes” (A revolta dos Dandis, 1984) da
banda Engenheiros do Hawai.
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Desse modo, os versos de “A danga” apontam tanto para a im-
possibilidade da cristalizacdo de identidades geracionais distintas
quanto para as consequéncias de tais impossibilidades, ou seja, para o
fato de que certos valores, codigos e simbolos, antes vistos e identifi-
cados como rupturas em relagdo ao mundo adulto, sdo, agora, por ele
absorvidos nao mais como critica, mas como elementos que expressam
a continuidade dos valores existentes entre as geracdes.
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REALIDADES E DESAFIOS DO PATRIMONIO
CULTURAL IMATERIAL DO RIO DE JANEIRO
Memoria, gastronomia e acao®*

Adelaide Chao

Introducao

Pensar a importancia e a grandeza que patrimonios culturais
oferecem a cidade e seus usuarios me levou a interessantes discussoes
no I Seminario Intercidades: consumo e imaginarios urbanos entre Rio
de Janeiro e Fortaleza, realizado em junho de 2019 na Uerj. O cenario
atual, cercado de desafios pela falta de politicas publicas destinadas as
diversas expressoes culturais, fez-nos refletir sobre as acdes que efeti-
vamente tém por objetivo manter e conservar o patrimonio e sobre
como a falta delas pde em risco um legado de memoria constitutivo da
historia de uma cidade, de um povo. Esse texto propde fazer uma breve
analise sobre como a memoria favorece a importancia do patrimoénio
cultural naquilo que conceitua o Rio de Janeiro como cidade propulsora
da economia criativa. O ponto de partida para a criagdo da Feira das

26 Uma versao parcial do texto foi publicada no Grupo de Trabalho Comunicagao, Con-
sumo e Memoria: cenas culturais e midiaticas, do 7° Encontro de GTs de Pos-Graduagao
— Comunicon, realizado nos dias 10 e 11 de outubro de 2018, em Sao Paulo/SP, e
apresentada no | Seminario Intercidades: consumo e imaginarios urbanos entre Rio de
Janeiro e Fortaleza, realizado nos dias 6 e 7 de junho de 2019, na Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (Uerj).
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Yabas — evento de gastronomia e musica do subtirbio carioca — ¢ a me-
moria coletiva de personalidades artisticas e culturais da regido sobre a
culinaria suburbana, presente no cotidiano das casas e das festas. Este
estudo associa a importancia dos relatos de memorias de seus atores
sociais, na atuagdo de novas praticas culturais da atualidade, expondo
sua relevancia para legitimar a Feira das Yabas como patrimdnio cul-
tural imaterial do estado do Rio de Janeiro.

A gastronomia carioca ¢ um atrativo de alto valor turistico, e os
bairros de Oswaldo Cruz e Madureira, lugares naturalmente eferves-
centes do suburbio carioca, oferecem uma culinaria de bairro, marcante
para a identidade da cidade do Rio de Janeiro. Apropriando-se das tra-
di¢Ses e da historia da cidade, desde a formagdo do subtrbio, passando
pelo enredo de personalidades iconicas da musica popular brasileira, os
bailes de charme, as escolas de samba e as manifestacdes de jongo,
cozinheiras “de mao cheia” sairam de seus quintais e levaram os al-
mogos de domingo de suas cozinhas para a rua.

Desde 2008, a Feira das Yabas é um evento de gastronomia e
musica, que retine no espaco publico da rua, na Praca Paulo da Portela,
16 barracas que oferecem o melhor da culinaria de subtirbio carioca. A
comida de subtirbio, conceituada pelos frequentadores, ¢ uma comida
bastante farta, feita para muitas pessoas, que tem qualidade e que re-
mete & memoria familiar, festejada. Muitas vezes chamada “comida de
v$”, a feira oferece pratos como feijoada, cozido, tripa lombeira, jild
frito, carne seca com abobora, macarrdo com carne assada, bolinho de
feijoada, doce de abobora e tantos outros quitutes.

De origem iorubana (dialeto africano), o termo yaba (iaba, aiaba
ou 0ia) significa “rainha”, “mae”, “senhora idosa”, “aquela que acolhe
e alimenta seus filhos”. As yabas sdo mulheres tradicionais da comuni-
dade de Madureira e, em sua maioria, descendentes de personalidades
que representam a identidade cultural carioca. Nas 16 barracas, encon-
tramos as yabas Selma Candeia (filha de Mestre Candeia Filho, 1935-
1978), Janaina e Vera de Jesus (netas de Clementina de Jesus, 1911-
1987), Tia Surica (quituteira famosa da Portela), Tia Nira (filha de
mestre Jaburu, ritmista da Portela e peixeiro mais famoso do bairro),
Dona Neném e Aurea Maria (mée e filha, integrantes da Velha Guarda
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da Portela e parentes dos fundadores da escola de samba), e tantas ou-
tras mulheres que trazem para suas barracas memorias de familia, a re-
criagdo de pratos famosos ¢ a historia de seus antepassados.

Além dos quitutes, a Feira das Yabas apresenta em suas edi¢oes
shows de artistas novos e consagrados nas tantas manifestagdes cultu-
rais que caracterizam o suburbio. Idealizada por Marquinhos de Os-
waldo Cruz, sambista e compositor, a feira tem o objetivo de oferecer
gastronomia e musica como recursos da cultura e da cidadania, uma
sociabilidade revitalizada no espago publico que integra, comunica,
enaltece os usos da cidade e que aponta as representacdes da comensa-
lidade na identidade carioca.

A cada edigdo da feira, os espacgos criativos de consumo se rein-
ventam. As barracas mantém a tradi¢do e apresentam novidades culina-
rias, comercializagdo de artesanato — em tempos de crise, uma alterna-
tiva econdmica para a maioria das yabas. A importancia em vivenciar
eventos culturais, a exemplo da Feira das Yabas, colabora para o imagi-
nario da cidade, a preservagdo da memoria e as transformagdes da iden-
tidade carioca.?’

E importante ressaltar como memdrias — individuais, coletivas e
socialmente partilhadas das yabas, de seus antepassados e de outras
personalidades marcantes da historia cultural dos bairros que compdem
a Grande Madureira®® — podem evidenciar a sua relevincia enquanto
patrimonio cultural do estado, contribuindo para a economia, cresci-
mento social da comunidade, além da conservagdo e preservagdo da
cultura. Tal analise associa a importancia dos relatos de memorias de
seus atores sociais na atuagao de novas praticas culturais da atualidade,
expondo sua relevancia para legitimar a Feira das Yabas como patri-
monio cultural imaterial do estado do Rio de Janeiro.

%7 Texto da autora publicado no LCC — Laboratorio de Cidades Criativas do Mestrado
Profissional em Gestao da Economia Criativa da ESPM Rio em 02/02/2018. Disponivel
em:  https:/lcc.espm.br/2018/02/02/criatividade-e-sabores-na-culinaria-das-yabas-do-
suburbio-carioca/. Acesso em: 2 fev. 2018.

28 A Regiao Administrativa da Grande Madureira & formada pelos bairros de Madureira,
Bento Ribeiro, Campinho, Cascadura, Honorio Gurgel, Marechal Hermes, Oswaldo
Cruz, Rocha Miranda, Vaz Lobo e Turiagt. Disponivel em: http://www.rio.rj.gov.br/
web/cvl/ra. Acesso em: 15 abr. 2018.


http://www.rio.rj.gov.br/web/cvl/ra
http://www.rio.rj.gov.br/web/cvl/ra

54 | Estudos da Pos-Graduagao

Figura 1 — Yabas Vera Caju (esquerda) e Selma Candeia (direita) e prato de tripa
lombeira (centro)

Fonte: https://www.geledes.org.br/homenagem-as-quituteiras-da-feira-das-yabas/. Acesso
em: 6 abr. 2020.

“Caixinha de memorias” - o suburbano e a
identidade carioca

O suburbano comum ¢é o ator principal da Grande Madureira.
Pessoas simples tornaram-se personalidades da historia do Rio de
Janeiro para além do tempo. Seja por meio da musica, dos sambas de
enredo, da fundagdo de escolas de samba, grupos de jongo ou até mesmo
pela boa convivéncia com a vizinhanga. A trajetoria e o cotidiano vivido
de personalidades como Paulo da Portela, Ester Maria de Jesus (1896-
1964), Chico Santana (1911-1988), o casal Dona Neném ¢ Manaceia
(1921-1995), tia Doca da Portela (1932-2009), Tia Surica, Tia Marlene
e tantos outros sujeitos celebrantes da cultura local sdo o eixo principal
do propoésito em criar um evento a partir das memorias e da historia
cultural do suburbio carioca (CHAO, 2015).

As relagdes que permeiam o conceito de identidade estdo atre-
ladas a novas formas de sociabilidade, perpassando pela memoria, tra-
dicdo e o cotidiano da sociedade. Analisando o discurso de Velho
(1994), o sujeito social comum em seu cotidiano ¢ produtor de uma
memoria individual, biologica, isolada, mas que, em comunidade, passa
a ser gerador de uma memoria socialmente significativa. Tal memoria
social ¢ permanentemente fixada por mitos, narrativas, registros. Para o
autor, a memoria ¢ socialmente mais relevante, por suas experiéncias
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pessoais, frustra¢des, traumas, amores, triunfos, fazeres do cotidiano e
relacdes de convivéncia. Tais relatos ou registros sdo os marcos que
indicam o sentido de sua singularidade enquanto individuo, a qual ¢
constantemente enfatizada.

As memorias de personalidades ancestrais das yabas, aliadas as
memorias socialmente compartilhadas, sustentam o proposito do pro-
jeto Feira das Yabas em reafirmar a cultura e identidade carioca através
de uma memoria afetiva, coletiva e local. As lembrangas e a convi-
véncia cotidiana, as comidas favoritas, os modos de preparo, plantio e
colheita dos ingredientes em seus quintais fizeram com que Vera e
Janaina de Jesus, netas da cantora Clementina de Jesus, recriassem as
receitas de doces de sua avo para a Feira das Yabas. Ja Selma Candeia,
filha do sambista e compositor Antonio Candeia Filho, precursor do
ritmo partido alto, relembra as rodas de samba frequentes no quintal de
sua casa, local de encontro para ensaios e composi¢des. Seu pai lhe
ensinava a culindria de varios pratos, entre eles o de carne seca com
abobora e bolinhos de feijoada que servia aos amigos e colegas em dias
de ensaio. Apesar da vivéncia de um cotidiano simples, o que os exem-
plos das memorias de Clementina de Jesus e Antonio Candeia Filho t€m
em comum ¢ a trajetoria artistica e cultural para a identidade carioca.
Ambos, sambistas, renomados ao longo de suas carreiras, capazes de
gerar uma memoria social e coletiva em torno da cultura, tradicao, reli-
giosidade e musica na amplitude do seu territdrio. Assim como esses
artistas, as historias do passado do bairro, as lembrangas de infancia,
memorias afetivas e “causos” relatados, todas as demais mulheres yabas
compdem o que chamamos de “ingredientes culturais da feira” que,
ressignificados, recriam os costumes da culinaria ¢ da musica num
evento popular.

Para Velho (1994, p. 100), “carreira, biografia e trajetoria consti-
tuem nog¢des que fazem sentido a partir da elei¢do lenta e progressiva
que transforma o individuo bioldgico em valor basico da sociedade oci-
dental moderna”. Baseado na nogdo de projeto de Alfred Schutz** como

29 SCHUTZ, Alfred. Fenomenologia e relacoes sociais. Rio de Janeiro: Zahar, 1979.
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“conduta organizada para atingir finalidades especificas”, o antropo-
logo defende que essa nogdo de projeto esta indissoluvelmente imbri-
cada a ideia de individuo-sujeito, e sua consisténcia depende da me-
moria que fornece os indicadores basicos de um passado que produziu
as circunstancias do presente. O projeto e a memoria (aqui representada
pelos ancestrais das yabas) articulam-se para dar significado a vida e as
acOes individuais, que sdo amarras fundamentais a um projeto maior de
memoria social e coletiva. Para cada comida das yabas, uma historia, uma
memoria, uma lembranga. O projeto “existe como meio de comunicagao,
como maneira de expressar, articular interesses, objetivos, sentimentos e
aspiragdes para o mundo” (VELHO, 1994, p. 101-104). Vale ressaltar
a importancia da dimensdo da ago social entre memoria e projeto para a
identidade cultural da cidade. Pelas memorias da culinaria e do samba,
a Feira das Yabas reafirma-se como espago de resisténcias, preservacao e
reinvengdo — da cultura, economia e praticas sociais.

Em contraponto, Halbwachs (1990) ressalta que a memoria indi-
vidual existe sempre e a partir de uma memoria coletiva, vivenciada em
grupo — sdo as rememoragdes de experiéncias do passado, reconstruidas
e atreladas aos acontecimentos vivenciados no presente, engatilhadas a
uma linguagem sensivel, seja por imagens, discursos, cheiros e gostos.
Uma memoria coletiva sempre pautada no plural, capaz de proporcionar
uma continuidade ajustada ao presente.

As Yabas de Madureira carregam consigo as historias, vivéncias
e as variadas memorias que cercam suas experiéncias de vida. Trazem
a pratica da cozinha e as lembrangas em forma de saudades na escolha
e no preparo dos pratos. A experiéncia de estar presente na cozinha em
algum (ou em varios) momentos da vida, presenciando o preparo de
alimentos, seja no cotidiano ou em ocasides especiais, € um dos fatores
que transmitem as representacdes sociais da comida, apoiada em uma
memoria afetiva para recriar pratos.

Para Nora (1993), as memorias coletivas criam a historia, apesar
de serem “lugares conceituais” distintos, longe de serem sindnimos. Em
sua analise, Nora diz que a memoria se enraiza no concreto, no espaco,
no gesto, na imagem, no objeto, enquanto a historia apenas se relaciona
com as continuidades temporais, as evolugdes e as relagdes das coisas.
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A memoria ¢ a vida, sempre carregada por grupos vivos [...], aberta
a dialética da lembranga e do esquecimento, inconsciente de suas de-
formacdes sucessivas, vulneravel a todos os usos e manipulagdes, sus-
ceptivel de longas laténcias e de repentinas revitalizagdes. A historia
¢ a reconstrugdo sempre problematica e incompleta do que ndo existe
mais. A memoria é um fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno
presente; a historia uma representagdo do passado. Porque ¢ afetiva e
magica, a memoria ndo se acomoda a detalhes que a confortam. [...] A
memoria instala a lembranca no sagrado, a historia a liberta, e a torna
sempre prosaica (NORA, 1993, p. 9).

Em dez anos de realizagdes, a Feira das Yabas faz parte da his-
toria cultural do suburbio carioca, por meio das tradigdes, costumes e
reinvengdes. Ndo apenas pelo evento em si, seus propositos social, eco-
ndmico ou cultural, mas pela histdria ancestral de seus personagens, a
formagao da regido e as transformagdes historicas da cidade.

Feira das Yabas — patrimonio imaterial da cultura
do Rio de Janeiro

A Constituicdo Federal de 1988 considera como patrimonio cul-
tural brasileiro “[...] os bens de natureza material e imaterial, tomados
individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade,
a acdo, a memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade bra-
sileira” (BRASIL, 1988, art. 216).

De acordo com o Iphan (Instituto do Patriménio Historico e Artistico
Nacional), os bens culturais imateriais estio relacionados ao cotidiano da
sociedade brasileira, a seus modos de fazer, aos saberes, as crengas e pra-
ticas das pessoas; todo o conhecimento enraizado no dia a dia das comuni-
dades, através de suas criagdes (literarias, musicais, plasticas, cénicas e -
dicas), rituais e festas. Tais manifestagdes sdo caracterizadas pelas marcas
coletivas de entretenimento, religiosidade e outras praticas da vida social,
realizadas em mercados, feiras, santuarios, pragas e demais espacos onde se
concentram e se reproduzem praticas culturais (CONHECA..., 2015).

Desde a formagdo do suburbio carioca, os bairros da Grande
Madureira, ainda com caracteristicas rurais e margeados pelas linhas de
trem, traziam variadas manifestagdes culturais, representadas no coti-



58 | Estudos da Pos-Graduagao

diano do bairro. O crescimento socioecondmico do suburbio carioca
conduzia ndo apenas fabricas, curtumes e comércio local, a exemplo do
Mercaddo de Madureira, um dos maiores centros de abastecimento e
comeércio popular da cidade, mas também o crescimento cultural e artis-
tico, como as escolas de samba, os grupos de jongo, os bailes de charme
e as festas religiosas (CHAO, 2015). Essas marcas de entretenimento
coletivo estdo nas calcadas das ruas, embaixo de viadutos, nas pragas e
parques na Grande Madureira. A Feira das Yabas acontece na Praca
Paulo da Portela, via que divide os bairros de Madureira ¢ Oswaldo
Cruz. A maioria das yabas e outras pessoas que fazem o evento acon-
tecer moram em ruas proximas, sdo frequentadores das escolas de samba
dos bairros, estdo ali ha varias geragdes. Tradigdo € uma das marcas do
suburbio carioca, seja através da musica, da comida ou das artes. Ndo a
toa, a Feira das Yabas tem como missdo preservar os costumes dos ante-
passados dessas matriarcas, pela tradi¢ao da culinaria de quintal, os al-
mogos de domingo com a conhecida “comida de v6”, e resguardar a
musica, as apresentagdes de folia de Reis, as rodas de jongo, as Velhas
Guardas das escolas de samba e os grupos de charme e artistas locais.
Para as yabas, “recriar os pratos” ¢ uma agdo de preservacao da memoria
com o objetivo de reafirmar o imaginario da identidade carioca.

Além de preservar e vitalizar as memorias coletivas, a relevancia do
patrimdnio cultural do Rio de Janeiro para o desenvolvimento de uma eco-
nomia criativa deve ser evidenciada como recurso socioeconémico e poli-
tico da cidade, em favor de seus espagos urbanos ¢ da vida comunitéaria.

Tais bens sdo transmitidos de geragdo em gerag@o ¢ podem ser recriados
pelas comunidades e grupos em fung¢do do ambiente, da interagdo com a
natureza e a historia, além de estimularem sentimentos de identidade e
continuidade e contribuirem para a promogéo do respeito a diversidade
cultural e a criatividade humana (JESUS, 2017, p. 162).

Em dez anos, a Feira das Yabas tornou-se legalmente patriménio
cultural imaterial do estado do Rio de Janeiro, pela lei 7.929/18,3° auto-

30 Disponivel em: http://www.alerj.rj.gov.br/Visualizar/Noticia/426572 AspxAutoDetect
CookieSupport=1. Acesso em: 6 abr. 2020.
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rizando o Poder Executivo estadual a celebrar convénios com 6rgaos
ligados ao turismo e lazer, para conscientizacdo e preservacao da feira,
estimulando o uso do local para entretenimento. Para Marquinhos de
Oswaldo Cruz, idealizador do projeto, ¢ fundamental manter a tradi¢ao
de uma festa que leva cerca de 12 mil pessoas para a regido. Para o
sambista, a marca registrada do suburbio carioca é o samba. E preciso
manter esse elo entre o antigo e o novo para ter a certeza de que a tra-
di¢do sera mantida pela nova geragdo que esté por vir.*!

Diante do descaso e abandono do patriménio cultural da cidade
do Rio de Janeiro, Jesus (2017, p. 172) observa o impacto das deficién-
cias de gestdo que implicam a caréncia de restauragdo e preservacao,
muitas vezes em fungdo dos interesses de grupos particulares. Durante
todo 0 ano de 2017, foram realizadas apenas quatro edigdes da Feira das
Yabas. A falta de recursos econdmicos e o baixo investimento na infra-
estrutura ameacaram sua continuidade. Em 2019, a Feira das Yabas
simboliza um evento de resisténcia da cultura, da culinaria e da religio-
sidade afro-brasileira. Representa a for¢a da mulher, de sua ancestrali-
dade, além de ser um polo gastronomico gerador de economia, diversi-
dade étnico-cultural e religiosa, trazendo a revitalizagdo do espago
publico da rua, conforme preveem as diretrizes que determinam a eco-
nomia da cidade criativa.’?

O patrimdnio cultural imaterial representado na Feira das Yabas é
claramente dotado de forte viés antropologico, englobando circuitos de
consumo, produgdo e difusdo culturais organizados por meio de dina-
micas e logicas proprias e necessidades especificas. Para o autor, “todos
esses elementos devem ser levados em conta nas politicas culturais e nas
referéncias de memoria e de identidade que o Brasil produz para ele
mesmo e em didlogo com as demais nagoes” (JESUS, 2017, p. 163).

31 Entrevista ao jornal O Clobo. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/rio/alerj-apro-
va-projeto-que-torna-feira-das-yabas-patrimonio-cultural-imaterial-do-rio-22450874.
Acesso em: 8 mar. 2018.

32 Até junho de 2019, 180 municipios de 72 paises compoem a Rede de Cidades Criativas,
segundo designacao da Unesco. No Brasil, apenas oito cidades integram tal rede, sendo
a cidade de Paraty o Gnico municipio do estado do Rio de Janeiro. Disponivel em:
https://nacoesunidas.org/unesco-recebe-inscricoes-para-rede-global-de-cidades-cria-
tivas/. Acesso em: 3 jul. 2019.
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Como um alerta, Jesus (2017) observa a necessidade de a socie-
dade civil rever o papel do estado como poder legitimo instituido, res-
ponsavel pela guarda da memoria nacional. Além do estado, os go-
vernos municipais tém o poder e o dever de legislar sobre o patriménio
cultural local, assim como o cidadao pode contribuir para a preservacao
do patrimonio cultural, 8 medida que tem o direito de solicitar o tomba-
mento e outras formas de prote¢do dos bens que considere de valor
histdrico, artistico, ambiental ou afetivo para a sua cidade, cabendo as
autoridades a apreciacdo e avaliacao de tais solicitagoes.

Consideracoes finais

A Feira das Yabas foi reconhecida legalmente como patrimonio
imaterial da cultura do Rio de Janeiro. Vimos neste breve artigo
como a memoria atrelada a historia cultural da cidade, seja no espago
do bairro, no quintal de matriarcas, nas cozinhas de quituteiras, nas
quadras de escolas de samba ou no cotidiano das ruas, pode ser re-
produzida ou ressignificada de maneira a construir a identidade da
cidade. Digo breve porque em uma analise mais densa, caberia deta-
lhar alguns relatos de memorias de atores sociais, analisar como a
histéria da formacdo do territério simbolico da Grande Madureira
interfere no processo de subjetivacdo de quem vive, habita e circula
no suburbio carioca.

Esse encontro com os colegas e pesquisadores do Rio de Janeiro
¢ Fortaleza, através dos laboratdrios de pesquisa Lacon (RJ) e Giceu
(CE), evidenciou que as rememoragdes de experiéncias de um pas-
sado — vivido ou ndo — podem estar enraizadas na concretude do coti-
diano. Tais memorias, atreladas as ressignificacdes do presente, tém o
poder de legitimar a cultura local, reafirmando valores, costumes e
praticas sociais.

O que caracteriza uma cidade economicamente criativa é o con-
junto de atividades nas quais a criatividade e o capital intelectual sdo a
matéria-prima para a criagdo, produgdo e distribui¢do de bens e ser-
vigos (HOWKINS, 2012). A cidade do Rio de Janeiro ¢ considerada
embrionaria para adquirir o conceito/selo de Cidade Criativa, ainda que
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tenha potencial econdmico e cultural acrescido desde a chegada de me-
gaeventos a partir de 2007.3 E importante ressaltar que a Feira das
Yabas, evento local que ocorre ha quase dez anos em Oswaldo Cruz,
tornou-se uma marca coletiva de entretenimento e outras praticas socio-
culturais, resultando na geracao de uma economia criativa. Oficializar a
Feira das Yabas como patrimdnio imaterial cultural do Rio de Janeiro
estd além de uma agdo para a preservacao da cultura, crescimento so-
cial, valida¢ao da memoria comunitaria e afirmacao da culinaria de su-
burbio como identidade da cidade.
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A CONSTRUCAO DA NARRATIVA NO
DFB FESTIVAL 2018
Uma analise do desfile “Amor proprio”

Maria Isabella Sousa Miranda

Introducao

A moda passa por um momento de continua expansao no
Ceara, segundo pesquisa do Iemi (Instituto de Estudos e Marketing
Industrial). Enquanto a produgdo téxtil brasileira caiu 12,8% no pais
entre 2012 ¢ 2016, o setor cresceu 3,6% no estado. Logo, o mercado
de confeccao brasileiro tem passado a visualizar o estado como polo
industrial e econémico, o que ocasionou o surgimento de novas opor-
tunidades e eventos na area. Ruth Joffily (1991) esclarece que a moda
¢ um fendmeno de faturamento em qualquer cultura e é responsavel
por empregos na industria, comércio, imprensa, assessorias e agén-
cias de publicidade.

Pode-se dizer que no Ceard, como na maior parte do Brasil, hd o
despertar de um mercado que almeja apresentar sua identidade. A pro-
dugao desse setor envolve ndo apenas aspectos comerciais e industriais
da indumentaria, mas todo um sistema de moda, tanto em sua criagao,
dependente de pesquisa e investimento em tendéncias, inseridas numa
produgdo que busca ser “autoral”, quanto na sua divulgacdo, com
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eventos que buscam uma presenca permanente das instancias legitima-
doras — revistas especializadas e discurso de criticos e jornalistas do
campo de moda.

Sao essas instancias legitimadoras que procuram revelar um mo-
mento particular do processo de constru¢cdo de uma “moda cearense”,
que busca seu espaco no mercado brasileiro, tdo competitivo. Paralelo
a tal processo, ha um retorno, por parte da producdo e divulgacdo de
moda no Brasil, em representar um imaginario da moda local, pois, se-
gundo Katia Castilho (2004), a moda ¢ uma das maneiras de os sujeitos
construirem pareceres ¢ por eles estabelecerem seus modos de ser e
estar no mundo. A moda, portanto, vista como um novo espaco comu-
nicacional, é rica em possibilidades narrativas quando transportada para
a plataforma de desfiles e eventos.

Neste artigo, apresentamos o propoésito de refletir sobre algumas
dessas construgdes identitarias, buscando compreender as narrativas
construidas por meio do fendmeno da moda. Com o objetivo de melhor
entender como essas narrativas sdo criadas, trabalhamos com o desfile
do estilista Lindebergue Fernandes, que ocorreu durante o primeiro dia
de DFB, apresentando a colegdo intitulada “Amor proprio”.

Além disso, considerando o processo de construcao de discurso e
os estudos de Stuart Hall (1998), que apontam que a identidade do su-
jeito ndo € algo imutavel, e sim uma construgdo social, lancamos mao
da analise pragmatica da narrativa (MOTTA, 2013) como metodologia
de investigagao.

DFB 360° — Todos os sentidos, todas as direcoes

Permeando o campo de moda no Ceara, trazemos como objeto de
analise o DFB Festival 2018 (Dragdo Fashion), evento que acontece
anualmente em Fortaleza (CE) e movimenta o tecido cultural e econd-
mico do estado. Para compreender a importancia da mostra, precisamos
analisar como o evento se apresenta e funciona.

O DFB surgiu em 1999, idealizado por Claudio Silveira, tendo
como principal objetivo servir como um espago de novos talentos e pla-
taforma de langamento para estilistas € marcas que buscassem uma pers-
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pectiva mais autoral da moda. No decorrer das edigdes, o evento passou
a ter um perfil multicultural, passando a trazer outros segmentos que
utilizam a moda como fio condutor: cultura, gastronomia e saberes.

Em 2017, o DFB se torna DFB Festival, por apresentar, em se-
melhantes proporg¢des, atividades e programagdes em moda, gastro-
nomia, formac¢do académica e atividades musicais, abarcando ainda
mais aspectos da cultura cearense.

Atualmente, o festival apresenta-se como o maior evento multi-
disciplinar de moda, cultura, gastronomia e artes integradas da América
Latina. A edig@o de 2018, que ocorreu de 9 a 12 de maio no Terminal
Maritimo de Passageiros de Fortaleza, apresentou o tema “360° — Todos
os sentidos, todas as diregdes”, com o intuito de celebrar a pluralidade
e a expressdo das diferentes vozes que emanam da cultura popular.

O conceito da 19* edigdo foi desenvolvido com o intuito de tra-
duzir “a convergéncia das mais diversas manifestagdes culturais nor-
destinas, girando em torno de um mesmo vortice criativo”,** segundo
Claudio Silveira. Fortalecendo o carater de multidisciplinaridade, a
edicdo de 2018 dividiu-se em sete eixos: musica, moda, formacgdo, em-
preendedorismo, oportunidade, danga e arte. Abordaremos, entretanto,
apenas o aspecto da moda autoral proposta pelo DFB.

Palco de novos talentos, de criadores recentes e de grandes nomes
com propostas de uma assinatura conceitual, o DFB 2018 apresentou
um roteiro composto por 38 desfiles de moda distribuidos em trés salas,
com capacidade para 1.000, 800 e 600 lugares. No material institu-
cional, o DFB Festival se apresenta tendo como “missdo primordial
proporcionar o acesso do publico a talentos emergentes e em formagao,
bem como marcas e designers que nao se encaixam nos formatos mais
tradicionais do trade”. Ou seja, o evento busca fomentar o novo e trazer
nomes que nao circulam em outros eventos do mesmo perfil.

Um dos aspectos que fundamentam essa caracteristica ¢ o
Concurso dos Novos, realizado desde 2001. A competicdo ¢ aberta a
instituicdes de Ensino Superior e Técnico de todo o Brasil, que devem

34 Material de apresentacao do evento. Disponivel em: http://www.dfhouse.com.br/. Acesso
em: 19 jan. 2019.
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desenvolver cole¢des-capsulas alinhadas ao tema proposto. Em 2018,
o DFB propds aos estudantes o seguinte norte “Economia circular:
todos os angulos da inovacgao e da renovagdo no pensamento e no fazer
moda”. Os finalistas apresentam suas criacdes durante o evento, e,
como prémio, o vencedor recebe o Troféu DFB e o valor de R$10.000,00
(dez mil reais).

Quanto ao aspecto musical, para o evento de 2018, o DFB
Festival distribuiu a programacdo em trés palcos, sendo o principal
o Ceara sobe o som, que, durante os quatro dias, recebeu oito shows
e quatro sets de DJs convidados, além de pocket shows nos intervalos
dos desfiles.

Como forma de reafirmar a caracteristica de representa¢do da
identidade cearense, para a 19* edigdo, o evento contou com uma nova
sala, o DFBeach Club, uma nova sala de desfiles, com capacidade para
600 convidados e vista panoramica para o litoral, com desfiles exclu-
sivos da moda beachwear,®> um dos setores mais solidos e caracteris-
ticos do estado, visto que a moda praia € o terceiro principal produto
exportado pelo setor de confecgdes cearense, somando US$ 88,5 mi-
l1hdes em vendas apenas no primeiro trimestre de 2018.3¢ O material ins-
titucional do evento traduz a concepgio dessa nova sala:*’

O DFBeach Club é um projeto inovador, que demonstra forca e a tra-
di¢do da industria do beachwear criado e produzido no Ceard. Com
grandes players de relevancia nacional, o trade confeccionista do
Estado encontra na moda praia a perfeita tradugdo de seu talento, re-
siliéncia e qualidade. E para promover o acesso direto entre marcas e
publico, além da programacao de desfiles, as pecas apresentadas serdo
comercializadas imediatamente apds, no esquema see-now-buy-now,
em uma pop up store, no lounge de acesso a sala.’®

35 Tradugao: Moda praia.

36 Disponivel em: http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/editorias/negocios-produtos-

-cearenses -aportam-em-129-paises-gerando-divisas-1.1938056.

Disponivel em: http://www.dfhouse.com.br/. Acesso em: 19 jan. 2019.

38 Material de apresentagao do DFB 2018 disponibilizado pela equipe de produgao, em-
presa responsavel pela organizagao do evento.

37
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Interessante relacionar que, do ponto de vista empirico, a sociedade
usa do universo material ao seu redor para se reproduzir fisica e social-
mente (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 22). O evento traz os desfiles
de beachwear e, a0 mesmo tempo, promove 0 consumo, visto que, nesse
caso, as pecas sdo vendidas logo apds serem apresentadas. O consumo,
assim, passa a ser uma maneira de expressar-se. Segundo Hall (2011), con-
sumir bens para fazer-se reconhecer perante o grupo acaba por se tornar
uma pratica corriqueira. Além disso, essa identidade flexivel é necessaria,
pois o sujeito pode pertencer a grupos diferentes, pode circular por espagos
diferentes e mutaveis, o que € coerente com a proposta do evento.

No setor de formacdo, o DFB apresenta uma parceria com o
Senac/CE, por meio do Dragdo Pensando Moda (DPM), tradicional
ciclo de encontros sobre moda, design, gastronomia e inovagdo que
ocupa todo o Pavilhdo do Conhecimento durante os dias do fes-
tival. Fomentando mais uma vez o setor do consumo, ha a area de
“Talentos Senac”, que reune designers e estilistas de todo o Nordeste, os
quais comercializam pegas autorais.

No setor gastronomico, o0 DFB Festival 2018 contou com 6 res-
taurantes locais (Celeste, Frederico Jayme, O Banquete, Tomate Cereja,
Suvaco de Cobra, Culindria da Van) comandados por chefs do Ceara,
que ofereciam refei¢des assinadas a precos populares.

Trazendo todos esses aspectos e segmentos do festival, &€ sempre
notavel o resgate da cultura e identidade cearense, tanto na cultura,
quanto na moda ou na gastronomia. Vale ressaltar, portanto, segundo os
conceitos de Hall, que a identidade seria algo formado por “processos
inconscientes”, que ndo nascem com o sujeito, mas que se formam ao
longo do tempo, concepcdo que podemos transpor para nossa busca da
identidade cearense. Logo, primeiramente, ¢ preciso compreender que
a identidade ndo pode ser vista como um processo finalizado e estatico,
mas como um processo em continuo andamento.

A moda como narrativa

Ao nos depararmos com uma marca, um evento de moda, uma
colegdo ou um estilo, estamos apreciando uma das caracteristicas do
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ser humano: narrar historias. Motta (2013) afirma que narrar é uma
experiéncia enraizada na existéncia do homem, sendo um metaco-
digo universal. Assim, todos os povos se apresentam por meio de
narrativas: “Construimos nossa biografia e nossa identidade pessoal
narrando. Nossas vidas s3o acontecimentos narrativos” (MOTTA,
2013, p. 17).

A moda, muito além de pecas de roupa ou tendéncias, € respon-
savel por criar historias e representar identidades das culturas que dela
usam. Segundo Lipovetski (1989), o conceito de moda esta intima-
mente vinculado a nog¢do de dispositivo social. O comportamento orien-
tado pela moda ¢ fundamentado na reivindicagdo da identidade e na
legitimidade da singularidade.

A identidade, na moda, ¢é inseparavel de uma narrativa criada
para convencer. Para construir essa narrativa, a moda aparece como a
forma pela qual cada um se vé e quer ser visto no mundo, perspectiva
reafirmada por Hall (1998, p. 38):

A identidade surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja esta
dentro de nds como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢
“preenchida” a partir de nosso exterior, pelas formas através das quais
nds imaginamos ser vistos por outros. Psicanaliticamente, n6s continu-
amos buscando a “identidade” e construindo biografias que tecem as
diferentes partes de nossos eus divididos numa unidade porque procu-
ramos recapturar esse prazer fantasiado da plenitude.

A construgdo das identidades, com suas multiplas possibilidades,
¢ reflexo do modo pelo qual os individuos criam os seus estilos de vida,
de forma que a moda ¢ um dos relevantes aspectos a serem estudados e
analisados. Consideramos estilo de vida nesse trabalho como “conjunto
mais ou menos integrado de praticas que um individuo abraca, ndo s6
porque essas praticas preenchem necessidades utilitarias, mas porque
dao forma material a uma narrativa particular de auto-identidade”
(GIDDENS, 2002).

Na relagdo entre corpo e moda, existe a busca do sujeito em
transformar sua aparéncia com o intuito de uma ressignificagao de sua
identidade, de forma a se diferenciar e individualizar perante a socie-
dade ou grupo social. Ainda sobre essa relagdo, Castilho (2004) afirma
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que essas duas plasticas (corpo e roupa) sdo responsaveis por compor
a estrutura visivel do corpo e da aparéncia final do sujeito no meio
social. Segundo o autor, o corpo funciona como um objeto, um dis-
curso narrativo, tendo em vista 0 modo como estd estruturado no
campo sintético e semantico.

Ele ¢ ressemantizado pelos valores que se apresentam em conjunto com
sua materialidade (adornos, marcas, etc), o que se pressupde que essa
carga semantica esteja continuamente aberta aos efeitos de aparéncia
que um sujeito exerce sobre o “outro”. A constatagdo da presenga do
“outro” faz com que o corpo se reconstrua, revestindo-se de caracte-
risticas culturais e adquirindo, portanto, uma no¢do de identidade de
sujeito no discurso (CASTILHO, 2004, p. 58).

Para compreender a sociedade atual pelo carater vestimenta e
pelo modo como as identidades sdo representadas, ¢ preciso visualizar
a moda como uma narrativa, na qual as circunstancias de optar por
determinada abordagem cultural podem representar mais do que sim-
ples escolhas aleatérias, mas sim representagdes sociais, historicas e
econdmicas. Para Motta (2013), as narrativas sdo mais que representa-
¢oes, sdo estruturas que trazem sentido a experiéncia, sendo que o fato
de narrar ¢ a forma de criar representacdes de “nds mesmos € nossas
identidades individuais”:

Estudar as narrativas como representagdes sociais pode ensinar muito
sobre a maneira pelas quais os homens constroem essas representa-
¢des do mundo material e social. Grande parte dessas representagdes
mentais se estrutura na forma de narrativa [...] As narrativas ndo re-
presentam simplesmente a realidade: elas apresentam e organizam o
mundo, ajudam o homem a constituir a realidade humana (MOTTA,
2013, p. 33-34).

Levando em consideracdo o pensamento de Bakhtin, Fanti (2003,
p. 100) aponta que “todas as manifestagdes que tenham a interferéncia
do homem constituem-se como linguagem, enunciado, texto”. Logo,
entendemos a moda como narrativa ao compreender que as roupas,
assim como todas as coisas e signos, sdo passiveis de interpretagoes.
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Lindebergue Fernandes — manifesto ao amor proprio

Lindebergue Fernandes ¢ um dos nomes mais esperados nas edi-
coes do DFB, pelas suas caracteristicas de apresentar desfiles transgres-
sores e repletos de significados. Vencedor do Concurso dos Novos em
2001, o estilista, desde 2002, apresenta suas colegdes durante o festival,
totalizando dezesseis anos de presenga ativa no Dragdo Fashion Brasil.
De modo continuo, suas criagdes trazem por tras dos panos histérias
repletas de significados. Em 2018, o estilista cearense encerrou o pri-
meiro dia de programacdo do evento com uma apresentacao repleta de
questionamentos politicos € comportamentais.

O designer ¢ conhecido nacionalmente por ter uma moda ludica
e imersiva sobre as formas de se vestir. Desse extenso e plural universo
de desfiles apresentados, optamos por analisar as narrativas construidas
na apresentagdo da cole¢do “Amor proprio”, em que Lindebergue traz
“uma reflexao sobre a relagdo do homem com o mundo material e ima-
terial que o envolve, incluindo aquilo que vestimos. Tudo isso, claro,
com o tempero sempre divertido e auténtico”.3* O objetivo dessa analise
¢ aprofundar as percepgoes e leituras tendo em vista os diversos as-
pectos apresentados em um desfile e buscar compreender de que ma-
neira a narrativa foi criada e concebida, sempre sob a perspectiva de
que a apresentagdo se encontra como uma parte do evento como um
todo, motivo pelo qual segue suas diretrizes.

Lindebergue traz para a moda a capacidade de produzir histo-
rias. Barthes (2005) apresenta exatamente essa perspectiva do ponto de
vista tedrico apresentando a roupa como algo capaz de criar signifi-
cados e enredos.

Pode-se esperar do vestuario [...] que ele constitua um excelente ob-
jeto poético. Primeiramente, porque ele mobiliza com muita variedade
todas as qualidades da matéria — substancia, forma, cor, tactilidade, mo-
vimento, apresentagdo, luminosidade; e depois porque, em contato com

39 Release institucional. Disponivel em: http://www.dfhouse.com.br/debaixo-dos-panos/.
Acesso em: 22 nov. 2018.


http://www.dfhouse.com.br/debaixo-dos-panos/
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o corpo ¢ funcionando a0 mesmo tempo como seu substituto e sua co-
bertura, ¢ ele, certamente, objeto de um investimento muito importante
(BARTHES, 1979, p. 350).

Na colegdo “Amor proprio”, Lindebergue apresenta modelos em
corpos nao padronizados no campo da moda, que fogem ao padrio
classico das passarelas. Em entrevista ao Diario de Pernambuco,* o
estilista afirma: “Eu quis fazer uma moda democratica, a passarela ¢é
lugar de manifestacdo”.

Materiais plasticos e transparéncias contribuiram para revelar os indivi-
duos por baixo das roupas e questionar a rigidez de padrdes, enquanto
ataduras e plasticos filme envolviam as cabegas de alguns participantes
da performance. Ilustragdes ludicas de orgdos genitais deram tom de
humor e mais vigor ao manifesto, enquanto palavras e frases-chave

CLINNY3

estamparam as malhas. “Amor”, “amor proprio” e “contém gente” se
impuseram na passarela como bandeiras, convites a auto-aceitagéo e a
aceitagdo do Outro (DRAGAO... 2018).

Analise: as narrativas comunicacionais na moda no
desfile do estilista Lindebergue Fernandes

Nas narrativas da moda, dentre as quais abordaremos o desfile do
estilista Lindebergue Fernandes no DFB 2018, permanecem como te-
matica o cotidiano, a representacao social, o estabelecimento de identi-
dades e de sentimentos de pertenca a determinado grupo, bem como de
determinados comportamentos e perspectivas de mundo.

Motta (2013), em sua obra Andlise critica da narrativa, propde
uma analise pragmatica da narrativa. Nessa opcdo de metodologia, trés
instancias da narrativa sdo destaques: plano da expressao (discurso, lin-
guagem), plano da histéria (contetido, enredo, intriga) e plano da meta-
narrativa (tema, fabula, modelos de fundo). Para esta andlise especifica,
iremos nos deter nos dois primeiros planos, visto que sdo mais ade-
quados para analisar a performance de um desfile.

40 Disponivel em: http://www.diariodepernambuco.com.br/app/noticia/moda/2018/05/11/
internas_moda,751805/dragao-fashion-simbolo-da-moda-autoral-cearense-
lindebergue-question.shtml. Acesso em: 22 nov. 2018.
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A narragdo nos desfiles de moda nos remete a visualizagdo de
escolhas técnicas e de criagdo, bem como a organizacao da produgdo
em um determinado discurso ficcional, entendido e visto como tal
pela audiéncia.

O que ¢ narrar? Narrar é relatar eventos de interesse humano enun-
ciados em um suceder temporal encaminhado a um desfecho. Implica,
portanto, em narratividade, uma sucessio de estados de transformagéo
responsavel pelo sentido. [...] Narrar é, portanto, relatar processos de
mudanca, processos de alteracdo e de sucessdo inter-relacionados.
Pressupde a existéncia de uma logica narrativa propria, que nos de-
manda uma gramatica discursiva universal (MOTTA, 2013, p. 71).

Os desfiles sao entendidos como narrativas, pois ndo nos entregam
seus sentidos prontos e finais. Precisamos nos relacionar com eles, viven-
cia-los e, de uma maneira propria e individual, dialogar com as roupas
apresentadas para que os sentidos nelas contidos sejam percebidos.

Na colegdo “Amor proprio”, Lindebergue se ampara em diversos
suportes para deixar sua mensagem mais compreensivel aos especta-
dores, de modo a imergir o publico em um ambiente que transpasse a
mensagem desejada. Para isso, todos os aspectos convergem para o pro-
posito: objetos, trilha sonora, modelos, tecidos utilizados, maquiagem,
porte dos modelos, disposi¢ao das criagdes e cendrio, entre outros re-
cursos que reforgam a ideia da colegao.

Nos desfiles, o efeito de real é desconstruido, em busca da validagdo do
que nas narrativas se refere ao “estilo”, a “tendéncia”. Ao assistirmos
a um desfile, estamos diante de imagens, de modelos e de roupas que
ndo necessariamente habitardo as ruas como 1a estdo. Pelo contrario, é
preciso estabelecer o espago do show, uma espécie de “licenga poética”,
que tanto serve para criar a narrativa, a historia que se quer “vender” a
partir das roupas, acessorios, beleza (cabelos ¢ maquiagem), da trilha
sonora, da iluminagdo, da disposi¢do do cenario, do local de sua reali-
zacdo, do tipo de casting, do publico convidado para estar na primeira
fila, etc, quanto para criar o distanciamento necessario para que o pu-
blico presente e remoto possa entender o evento como parte de sua rea-
lidade, vivida ou imaginada (FLAUSINO; MOTA, 2012, p. 2).

E no modo de apresentagdo dos desfiles e na escolha dos ele-
mentos que os compdem que poderemos verificar a forma como essas
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partes sdo utilizadas para criar uma historia. Nas narrativas dos desfiles,
os variados aspectos se apresentam de forma diversa, ou seja, ha uma
ordem discursiva, mais ligada a filosofia e as possibilidades de pro-
dugao de cada estilista.

Seguindo a ordem proposta por Motta (2013), o plano da ex-
pressdo € o plano da linguagem, seja verbal, sonora ou gestual. Analisar
esse plano “tem uma importancia fundamental na analise porque a retd-
rica escrita, visual ou sonora ¢é fartamente utilizada como recurso estra-
tégico para imprimir tonalidades, énfases, destacar certos aspectos e
imprimir efeitos dramaticos de sentido” (MOTTA, 2013, p. 136).

Os desfiles possuem uma estética que se contrapde a de outros
formatos. Analisa-los sob esse aspecto € analisar a linguagem visual e
verbal, na qual as intencionalidades do narrador, ou o estilista, nesse
caso, podem ser bem desveladas. Para o desfile “Amor proprio”,
Lindebergue optou por trazer modelos que ndo seguissem os padrdes
das passarelas, sejam estes de peso, altura ou opgao sexual. Benjamin
acredita que a narrativa “ndo esta interessada em transmitir o ‘puro em
si’ da coisa narrada como uma informagao ou relatério. Ela mergulha na
vida do narrador para em seguida retira-la dele” (BENJAMIM, 1994,
p- 205). Ou seja, a narrativa ndo tem como fung¢do primordial entregar
com clareza e precisdo as intencionalidades, ela oferece espacos para
que os leitores, ou, no caso, os espectadores do desfile, percebam a
historia de forma diferente.

O carater da performance pode ser observado logo nos primeiros
momentos do desfile, quando os modelos aparecem com a cabega plas-
tificada, em referéncia ao aprisionamento causado pelas regras da
moda e pela ditadura do belo. Observando pelo carater visual, ha todo
um esquema de progressdo no desfile, em que primeiro se vislumbram
as pecas mais tradicionais, para depois a narrativa da quebra de pa-
droes ser criada, fato observado também pela sequéncia selecionada
dos modelos.

Mesmo sendo uma plataforma predominantemente visual, o esti-
lista traz para a passarela também a linguagem verbal, segunda camada
do plano de discurso. Para essa questdo, o autor instrui observar “o uso
de certos recursos de linguagem como a ocorréncia de metaforas, hipér-
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boles, exclamagdes, interrogagoes, ironia [...] que vao produzir no leitor
determinados efeitos de sentido” (MOTTA, 2013, p. 142). Na passa-
rela, desfilam pecas de roupas, como blusas e vestidos, com palavras
estampadas, estratégia para verbalizar os conceitos da narrativa do des-
file. Ha trés opcdes expressivas utilizadas em uma sequéncia de mo-
delos: “Amor”; “Amor proprio”; “Contém gente”.

E possivel perceber que as palavras escolhidas sdo formas de em-
basar ainda mais o discurso do desfile, que ¢ a critica a ditadura da be-
leza. Essa postura se apresenta como uma critica ao sistema tradicional
do mercado de moda. No que diz respeito ao plano da expressao, obser-
va-se que o uso da forma verbal estrutura ainda mais a narrativa dese-
jada ao desfile, como forma de complemento para a performance.

Partimos agora para analisar a segunda instancia, denominada como
plano da histéria ou contetdo, que remete a questio da significaggo:

E neste plano que Ricoeur (1994) privilegia sua reflexdo sobre o mythos
aristotélico, igualando-se a diegese da estoria, 0 mundo possivel ima-
ginado que se confunde com a tessitura propriamente: a disposi¢do dos
fatos em sintese para representar a vida e as agdes humanas (processo
mimético, imitativo da vida) (MOTTA, 2013, p. 136).

Nessa instancia de andlise, as agdes causais desempenhadas por
personagens estruturam uma intriga. O objetivo ¢ identificar os princi-
pios de organizacdo da narrativa para compreender como ¢é elaborado o
ato de contar a historia. Nesse plano, iremos investigar a logica ¢ a
sintaxe ¢ como funcionam dentro da historia, compondo o enredo e os
conflitos. Uma das caracteristicas analisadas nessa instancia ¢ a carac-
terizagdo dos personagens. Dentro da funcionalidade da historia criada
por Lindebergue, os modelos atuam como participantes da narrativa e
sdo eles que apresentam ao publico a historia.

O estilista se ateve a todos os detalhes na criagdo do conceito da
colegdo “Amor proprio”. Os modelos receberam na pele um bronze ala-
ranjado para dar a impressdo mais neutra, sem uma maquiagem muito
pesada. Os cabelos ficaram escondidos pelo plastico ou por criagdes
pontudas utilizadas na cabega, desmistificando a separacdo de homem/
mulher por esse aspecto e aludindo as cirurgias plasticas. O ideal de
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beleza imposto pela moda ficou em contraponto na narrativa criada
pelo estilista, que trouxe modelos masculinos vestidos com saias e ves-
tidos, e mulheres com pecas que imitavam o 6rgao sexual masculino.
Segundo o estilista, “a ideia era ndo ver a roupa, e sim ver pele, gente,
nas suas perfei¢des e imperfeigdes”.*! Outro ponto é a presenca de mo-
delos travestis, que desfilaram representando a diversidade e a plurali-
dade de corpos e géneros.

O projeto dramatico se desenrola a partir da quebra de padrdes e
expectativas tradicionais de um desfile de moda. Os diversos tipos de
pléstico, presentes tanto nas adornos de cabega, quanto nas roupas, sao
acompanhados de tecidos como linho e crepe, conhecidos por ndo mar-
carem muito a silhueta e serem mais fluidos. Nas cores, ha o predo-
minio dos tons de nude e bege, que se contrapdem aos pontos de luz
verde e rosa. Lindebergue traz para as passarelas uma beleza plastifi-
cada, entoando o discurso das convengdes empregadas por esse setor.
Em entrevista a revista “Quem”,*? o estilista explica algumas das prerro-

gativas da narrativa criada:

A ideia (do desfile) ¢ falar de pessoas, e ndo de tendéncias. O nome
da colegdo foi inspirado em transexuais, drag queens, pessoas gordas,
todos os que ndo se encaixam na sociedade, mas se aceitam como sao.
Ha muita rigidez nas formas, assim como o momento que vivemos —
tanto politico quanto social (FERNANDES, 2018).

No desfile, hd uma ordem cronoldgica de eventos composta pela
ordem das pecas e ordem dos modelos, constituindo inicio, meio e fim.
Lindebergue quebra com a ordem dos desfiles, com o corpo padrao que
caminha pela passarela exibindo a roupa e transforma o palco em um
espago de protesto ¢ subversdao. A modelagem que aparece em “Amor
proprio” sugere volumes incomuns, vestindo personagens que nao se
distinguem por sexo e que, embalados pelo plastico, parecem ter saido

41 Disponivel em: https://blogs.ne10.uol.com.br/social1/2018/05/15/contem-gente-nem-
sempre-a-moda-fala-so-de-roupa/. Acesso em: 2 dez. 2018.

42 Disponivel em: https:/revistaquem.globo.com/QUEM-Inspira/noticia/2018/05/passarela-
e-o-lugar-onde-passamos-mensagem-e-fazemos-nosso-manifesto-explica-o-estilista-
cearense-lindebergue.html. Acesso em: 2 dez. 2018.
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da mesa de cirurgia. Abrindo mao dos modelos padrdes, o estilista da
voz as representagdes pouco vistas no mercado da moda. O efeito cau-
sado levou ao questionamento da importancia dada justamente a esses
padrdes, bem como da segregacao entre 0s Sexos.

O plano analitico da historia complementa o da expressdo e apre-
senta as intencionalidades e as estratégias discursivas montadas para o
desfile, em aspectos que também vao além dos analisados.

Consideracoes finais

O DFB tem se mostrado cada vez como um evento de grande
relevancia e visibilidade para o Ceara. Vislumbrar como o evento cons-
tro1 narrativas por meio de um desfile ¢ primordial para entendermos
também a importancia da moda no campo da comunicagao.

Neste artigo, apresentamos como objetivo refletir sobre a cons-
trug¢ao da narrativa dentro da moda, por meio do desfile de Lindebergue
Fernandes no DFB 2018, buscando compreender como os elementos
narrativos sdo utilizados a favor da criagdo de uma historia coerente,
alinhada ao propdsito que o estilista desejou passar para o publico. Por
meio da analise pragmatica da narrativa de Motta (2013), juntamos os
campos de estudo de moda e comunicagdo, passando a entender o des-
file como um texto a ser lido e compreendido sobre instancia de ex-
pressao e historia.

Para Baudrillard (1996, p. 182), “a moda constitui uma ruptura
profunda no pensamento discursivo, mergulhando-o na irreveréncia ab-
soluta, ela desarticula o esquema tradicional da representagdo”. E exa-
tamente essa questdo que o desfile “Amor proprio”, do estilista
Lindebergue Fernandes, aborda. O estilista traz para a passarela a
questdo da autoaceitacdo e da diversidade de corpos e géneros, levando
para o publico uma discussao identitaria e de representagdo social, ao
trazer modelos que tendem a ser marginalizados nesse campo. Podemos
inferir, ainda, que a narrativa contada no desfile traz também as visoes
de mundo das pessoas que se submetem as cirurgias plasticas e as alte-
racdes corporais em busca do “corpo perfeito”, o que € representado
pelos plasticos e desenhos expostos nos tecidos.
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Ao analisarmos esse desfile especifico como estudo de caso, veri-
ficamos que varios aspectos contribuem para que a mensagem desejada
seja transmitida. Os elementos utilizados na composi¢do das imagens
sdo construidos de tal forma a criar a historia da aceitacdo e da relacdo
de amor para com o corpo, que deve ir muito além das pecas de roupas.

Trabalhar com o objeto moda ¢ desafiador por quebrar o precon-
ceito de que a moda se resume a roupa. O desfile estudado demonstra
como as roupas podem ser espacos de expressio e de reivindicagdo. E
necessario estudar e produzir material académico para que esse campo
seja reconhecido pela sua importancia, tanto no que tange a compre-
ensdo da sociedade de consumo atual, quanto em relagdo a oportuni-
dade de dar visibilidade as identidades individuais e coletivas.
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O CONJUNTO PALMEIRAS E O
CONSUMO DA PRODUCAO MIDIATICA
Um estudo sobre a imagem de um
bairro de periferia de Fortaleza

Silvia Helena Belmino
Kamila Bossato Fernandes

Introducao

/

uando falamos para as pessoas que moramos no
Conjunto Palmeiras, todos se entreolham e dizem, quase em coro, ‘vixe,
vocé€ mora la?’”. Esse depoimento, de uma jovem moradora do Conjunto
Palmeiras, em 2016, expressa a discriminagao sofrida por habitantes de
bairros pobres de Fortaleza ao percorrerem outras areas da cidade, seja
por causa do trabalho, do estudo ou do lazer. Assim sdo vistos alguns
bairros da periferia da cidade, que sofrem, desse modo, ndo apenas pela
falta de assisténcia do poder ptblico, mas também por um processo de
estigmatizagdo, que acaba sendo alimentado e refor¢ado muitas vezes
pela producdo medidtica.
Diante desta constata¢do, neste artigo, buscou-se identificar
como os moradores do Conjunto Palmeiras consomem comunicagdo e
se informam sobre o proprio local de moradia. Tal mapeamento ¢é pré-
-requisito para ajudar o planejamento de futuras a¢des de extensdo, que
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privilegiem especialmente a recomposi¢ao da imagem do bairro e a me-
lhora da autoestima e do sentimento de pertenca dos moradores locais,
levando a uma possivel ampliagdo de praticas cidadas.

O Conjunto Palmeiras é o bairro que apresenta o Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH)* mais baixo entre todos os bairros da
cidade de Fortaleza, no Nordeste brasileiro. Isso significa que a popu-
lagdo vive sob mas condi¢des de vida, com baixa renda, baixos indices
educacionais, altos indices de mortalidade, ocasionado, entre outros fa-
tores, pela falta de acesso a servigos fundamentais. Esse dado se torna
ainda mais preocupante tendo em vista a propria situagdo da capital
cearense, que também ¢é uma das regides metropolitanas com menores
IDHSs no Brasil,* com profundas desigualdades em seu territério.

Tal retrato social ndo ¢ fruto do acaso. Localizado a cerca de 20
quilometros do centro de Fortaleza, o bairro era, em 1970, apenas um
terreno baldio, escolhido para abrigar aproximadamente 1.500 familias
retiradas da area litoranea, cujos terrenos passaram a ser valorizados
por empreendimentos imobiliarios de alto padrdo. Como acontece em
praticamente todo o restante do territorio brasileiro, trabalhadores po-
bres acabam sendo obrigados a viver em locais sem infraestrutura e
servigos basicos, ¢ muitas vezes em favelas, relacionadas de modo re-
corrente a violéncia e & marginalidade.

No Nordeste brasileiro, as intempéries climaticas tornam esse
processo de marginalizagdo ainda mais dramatico. A seca, fenomeno
climatico que atinge 90% do estado do Ceara, onde se situa Fortaleza,
sazonalmente acaba por expulsar trabalhadores rurais do campo, fend-
meno apontado como um dos principais responsaveis pela formagao de
favelas na cidade. Ao chegarem a Fortaleza fugindo da fome, os flage-
lados da seca, em diferentes momentos da historia, eram postos em

4 OIDH & uma medida estabelecida pela Organizagao das Nagcoes Unidas para ser possivel
fazer comparagdes entre os mais diferentes paises, e seus diferentes contextos, a partir
de tres dimensoes, educacao, renda e salide. Mais informagdes podem ser vistas no link:
http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/idh0.html. Acesso em: 25 jun. 2017.

4 Entre 20 regides metropolitanas do Brasil, Fortaleza apresenta o 17° IDH, de acordo com
o Atlas do Desenvolvimento Humano publicado em 2013. Os resultados completos
podem ser vistos em http://atlasbrasil.org.br/2013/pt/ranking. Acesso em: 26 jul. 2017.
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areas isoladas, ou at¢é mesmo em campos de concentracdo (RIOS,
2006). Segundo Gondim (2007), ha claros indicios de haver uma re-
lagdo entre a aglomeracgdo forcada ou voluntaria com a formagdo das
primeiras favelas de Fortaleza. O relato do morador do Conjunto
Palmeiras Manuel Evangelista de Brito* evidencia tal realidade:

No interior, a gente era tdo acochado com as coisas que faltavam... Meu
pai era agricultor, médio agricultor, e os bancos foram se negando a
fornecer dinheiro, os tempos foram ficando cada vez mais dificeis e foi
preciso a gente de familia grande debandar um pra um lado e o outro
pro outro...

As dificuldades locais levaram a comunidade a buscar formas de
organiza¢do, culminando com a criagdo da Associacdo dos Moradores
do Conjunto Palmeiras (Asmoconp), em 1981, ¢ do Banco Palmas, em
1998, sendo que este Gltimo se tornou uma referéncia na América Latina
na promoc¢do da economia solidaria, com o estabelecimento de uma
moeda alternativa, a palma, e o fomento do microcrédito, usado para
estimular o empreendedorismo e o desenvolvimento local. Desde 2003,
0 banco se transformou no Instituto Banco Palmas.*®

Apesar de toda essa mobilizacdo, o bairro mantém nao apenas os
baixos indicadores sociais, mas também altos indices de violéncia. Com
o intuito de compreender melhor todo o contexto social que envolve a
localidade, de forma a vislumbrar estratégias que possam, de algum
modo, contribuir para transformar essa realidade social, desde 2013, o
Giceu (Grupo de Pesquisa sobre Imagens, Consumo e Experiéncias
Urbanas)*’ realizaprojetos de pesquisa e extensdo no bairro (BELMINO,
2015; BELMINO; SILVA; MANDACHE, 2017). O projeto se enquadra
nos estudos sobre comunicagdo para a transformacdo social, que apre-
sentamos de modo breve a seguir.

4 Entrevista dada por Manoel Evangelista de Brito em 2 de outubro de 2013, ao professor
Jailson Pereira da Silva, para o arquivo do Giceu.

46 Disponivel em: http://www.institutobancopalmas.org/. Acesso em: 24 jul. 2017.

47 Disponivel em: http://giceu.blogspot.pt/p/o-giceu.html. Acesso em: 24 jul. 2017.
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Comunicagcao para a transformacao social

As desigualdades afetam diferentes dimensdes da vida social,
entre elas a comunicacional. Inimeros estudos ja evidenciaram a sub-
-representacao e a estigmatizacao de certos grupos sociais pelos media
tradicionais, tanto na produc¢ao cultural e ficcional, como na de noticias
(BIROLI, 2011; VAN DIJK, 2015). No sentido oposto, iniciativas de
comunicacdo popular, comunitaria e alternativa tém propiciado que su-
jeitos excluidos do sistema midiatico comercial tenham acesso a canais
de comunicagdo locais, deem visibilidade a sua voz e estabelecam
novas possibilidades de exercer a cidadania e expressar suas proprias
identidades (COUTINHO; PAIVA, 2007, PERUZZO, 2004;
RODRIGUEZ, 2001), o que ndo significa que as desigualdades no
acesso a comunicagdo tenham desaparecido.

Mesmo com acesso facilitado a dispositivos moveis que possibi-
litam a producao e a difusdo de conteudos midiaticos, ndo sdo incomuns
as comunidades que seguem como consumidoras passivas da produgao
proveniente dos media do mainstream, como € o caso do Conjunto
Palmeiras. Ainda que os moradores do bairro entrevistados para este
estudo percebam as distor¢des geradas pelo contetido produzido e di-
fundido pelos meios de comunicagdo comerciais (LONGO, 2012), nao
sao conhecidos ou sequer idealizados projetos locais de comunicacao, o
que torna imprescindivel discutir a necessidade de fomentar o aprendi-
zado de habilidades fundamentais para ndo sé estimular a produgéo co-
municacional alternativa, mas também a propria pratica cidada, como
uma pratica politica ativa e cotidiana.

Nesse sentido, primeiro € necessario contextualizar o campo de
estudos da comunicagdo para a transformacgao social. Como explicam
Rodriguez, Ferron e Shamas (2014), trata-se de um campo originado
desde os anos 1970, a partir de um olhar desenvolvimentista para paises
do chamado terceiro mundo (o Brasil, entre outros), mas que, ao ganhar
uma abordagem critica, rompeu com tal visdo e passou a priorizar as
transformagdes sociais potencializadas por diferentes praticas comuni-
cacionais. Sem duvida, uma das maiores referéncias na area, ndo s6 no
Brasil, mas em todo o mundo, é Paulo Freire (1983, 1987), cuja pro-
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dugdo teorica serviu de base direta para desenvolver a concepgdo de
comunicacao popular, que valoriza o papel do sujeito como produtor de
comunicacao, entendendo essa agdo como algo relevante para que esse
individuo se conscientize sobre sua condicdo e passe a lutar contra a
opressdo (RIBEIRO, 2013).

O campo de estudos dessa area é extremamente heterogéneo,
mas tem, como elemento unificador, o interesse em compreender como
sujeitos e/ou comunidades normalmente silenciadas ou sub-represen-
tadas pelos meios tradicionais se apropriam e passam a protagonizar
producdes comunicacionais, o que tem acontecido independentemente
da expansdo da internet e das tecnologias digitais. Como demonstra
Rodriguez (2001), entre os anos de 1970 e 1980, grupos e comunidades
de diferentes regides do mundo passaram a produzir comunicagdo co-
munitaria e alternativa, seja com transmissores caseiros, para fazer
emissoras de radio ou TV, seja com jornais impressos ¢ fanzines. Para a
autora, ainda que tais iniciativas sejam de pequeno porte e de curta du-
racdo, e ndo alcancem grandes audiéncias, representam praticas cidadas
que transformam sujeitos que nao teriam outra forma de acessar direta-
mente uma producdo midiatica, alterando suas identidades, o que se
torna uma importante estratégia de agdo politica e democratica. Por
outro lado, a auséncia desse tipo de iniciativa preocupa, pois significa
que os sujeitos que integram as comunidades excluidas seguem alijados
de um direito humano fundamental, que é o direito & comunicacao
(VANNUCHI, 2018).

Produzir um conteudo que gere envolvimento da comunidade
e propicie uma pratica cidada nao é, porém, algo simples. Nao basta
ter acesso a um smartphone, a aplicativos e a redes sociais que faci-
litem a produgdo e a difusdo de contetidos. E preciso ter a intengio
de fazer algo, é preciso querer. Mais ainda, é preciso entender que
tanto os meios de comunicagdo podem levar a apatia e a resignagio,
como também podem estimular atitudes politizadas e levar a uma
acdo cidadd (CARVALHO; VAN WESSEL; MAESEELE, 2017).
Para tanto, agdes que favorecam uma literacia midiatica (media lite-
racy), ou educagdo para os media, devem ser priorizadas pelos es-
tudos comunicacionais.
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O conceito de literacia midiatica ¢ bastante amplo, incluindo
desde a habilidade de manusear equipamentos midiaticos, como ter
acesso a programagdo da TV digital e conseguir demonstrar reagdo a
um programa nos canais apropriados, até ser capaz de fazer elaboracgdes
mais profundas, como identificar se o produtor esta tentando gerar
algum tipo de manipulagdo ao difundir certo conteudo (SIQUEIRA,
2008). Como explica Correia (2002, p. 1), trata-se de um processo que
“apela a necessidade de um maior dinamismo interpretativo nos pro-
cessos de constituicdo de sentido”, no que corrobora Siqueira (2008,
p. 92), ao argumentar que, a partir do que prevé o Ofcom (Office of
Communications, 6rgao regulador da literacia midiatica na Inglaterra),
a ideia de educagdo para os media chega a incluir a capacidade do ci-
daddo comum de produzir ¢ difundir seus proprios conteudos midia-
ticos em audio e video.

Assim, pode-se pensar em niveis de literacia midiatica que
podem chegar ndo apenas a leitura critica dos contetidos produzidos e
difundidos por meios de comunicagdo, mas também a capacidade de
pensar e produzir os proprios conteiidos, para impulsionar praticas
cidadas e o maior envolvimento politico dos sujeitos envolvidos em
determinado contexto social. Por outro lado, a auséncia ou o baixo
acesso a reflexdo sobre a producdo comunicacional, e o vazio ou a
insuficiéncia de representacdes midiaticas que correspondam aos an-
seios da comunidade, podem contribuir para aprofundar a sensagao de
exclusao social.

Inimeros estudos demonstram que diferentes grupos sociais,
como jovens (LONGO, 2012), negros (ACEVEDO; NOHARA, 2008),
mulheres (ALLES, 2016), moradores de periferia ou favelas (ROCHA,
2006), entre outros, percebem tragos de estigmas sociais no contetido
produzido pela midia comercial e ndo se identificam com as represen-
tagoOes ali efetivadas. Como concluem muitos desses estudos, ser parte
de um grupo tido como minoria é também nfo ter controle sobre a
forma como sdo estabelecidas representagdes sobre si, 0 que gera insa-
tisfacdo. Ao mesmo tempo, como nao se trata de uma agdo isolada, mas
de algo que se repete em diferentes midias, em diferentes contextos, e
ao longo do tempo, acaba por ser naturalizado, como todo discurso he-
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gemonico, o que também pode levar a uma apatia e a falta de vontade
de se fazer algo diferente, como constatam Carvalho, Van Wessel e
Maeseele (2017) sobre as questdes ambientais. Por outro lado, como
enfatizam os autores, uma agdo comunicacional politizada e refletida
também € capaz de despertar o envolvimento comunitario e estimular
praticas cidadas.

O que se estuda sobre o Conjunto Palmeiras

O Conjunto Palmeiras tornou-se uma referéncia quando o as-
sunto ¢ economia solidaria por causa do pioneirismo do projeto do
Banco Palmas, hoje um dos 40 integrantes do Banco da Periferia, sob a
coordenac¢do do Instituto Banco Palmas.*® A criacdo do banco acabou
por ser uma forma criativa de preencher lacunas deixadas pelo poder
publico e sucedeu uma série de outras lutas lideradas por moradores
locais para a implementacdo de uma infraestrutura basica na regido.
Como resumem Jayo e Caldas (2014), o Conjunto Palmeiras se tornou
um bairro no inicio dos anos 1970, com o deslocamento for¢cado de
comunidades pobres, desalojadas das areas litoraneas de Fortaleza, que
passaram a ser alvo de especulagdo imobiliaria. Até meados de 1980, o
local era tomado por mato e lama, mas, com a organiza¢do dos mora-
dores e ap06s inimeros protestos, comecou a ser instalada alguma infra-
estrutura bésica no local, o que inclui servigos de saneamento e distri-
buicdo de agua, energia elétrica, escolas, postos de saude, asfalto nas
ruas, entre outras melhorias.

Além do banco, o bairro ¢ sede de outros projetos sociais consi-
derados bem-sucedidos. Porém, na area da comunicacgao, a regido segue
sem ter quase nenhuma iniciativa em curso, ¢ com baixissima abran-
géncia. Ao fazer uma busca pela internet ¢ pelo Facebook, foi possivel
localizar apenas uma iniciativa, o Comunica Palmeiras, grupo de midia
alternativa que contava com 313 curtidas no Facebook até o dia 21 de
junho de 2017. Na pagina do grupo, sdo publicadas noticias que ex-

48 Para saber mais, acessar www.institutobancopalmas.org/banco-da-periferia/. Acesso em:
26 jul. 2017.
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pdem acontecimentos positivos relacionados ao bairro, com foco na
agenda de reunides da associagdo comunitaria € em cursos e exposigoes
ali realizados.

A relevancia dos projetos de economia solidaria e a forma como
a organizagdo comunitaria foi construida no local geraram o interesse
de inimeros estudos académicos. Entre eles, ¢ possivel citar: disserta-
¢oes de mestrado, como a de Paiva (2006), que estudou as dindmicas
em torno de um grupo de apoio a mulheres em situagdo de risco, e a de
Nascimento (2011), que estudou o uso da moeda alternativa local, a
palma, como impulsionadora de uma rede de solidariedade; teses de
doutorado, tais como a de Rodrigues (2012), que buscou compreender
a génese da imagem de bairro solidario que foi associada ao local a
partir das iniciativas de economia solidaria ali implantadas; e inconta-
veis artigos e papers apresentados em eventos e revistas académicas,
sobretudo das areas de economia e sociologia (BRAGA, 2004;
CAMINHA; FIGUEIREDO, 2011; JAYO; CALDAS, 2014; PAULINO,
2012, 2013).

Uma excecdo € o trabalho de Belmino, Silva e Mandache (2017),
que contou com uma perspectiva comunicacional, mais precisamente
da publicidade, e que buscou compreender o processo de criagdo de
uma marca do bairro para difundir produtos locais que promovessem a
propria localidade durante a Copa do Mundo de 2014. Ainda assim, o
trabalho vinculou-se as dindmicas relacionadas aos projetos locais de
economia solidaria. A violéncia também ¢ um tema tratado por estudos
académicos que se voltam para a rea, como o artigo de Souza, Medeiros
e Pinheiro (2013), mas tem se mostrado um assunto secundario.

Com o intuito de ajudar a expandir a produgdo de conhecimento
sobre as dinamicas sociais do local, mas também para construir uma
base de dados que auxilie o planejamento de a¢des de extensdo futuras
junto a comunidade, este trabalho tem como principal objetivo identi-
ficar os meios de comunicagdo usados pelos moradores locais, inclu-
sive para buscar noticias sobre o proprio bairro. Além disso, faz-se
também uma breve reflexdo sobre a relagao entre a produgao midiatica
e o reconhecimento da imagem do bairro, pelo ponto de vista dos pro-
prios moradores, o que foi possivel tanto por ter uma abordagem quan-
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titativa, por meio de um questionario, quanto qualitativa, por meio de
entrevistas. A seguir, detalhamos os procedimentos adotados.

O estudo

Este estudo passou por duas etapas: na primeira, aplicamos um
questionario para levantamento de dados quantitativos, a fim de identi-
ficar quais eram os meios de comunicacdo utilizados pelos moradores
do Conjunto Palmeiras para obter informagdes sobre o proprio local de
moradia. Na segunda etapa, foram realizadas entrevistas com um nu-
mero restrito de pessoas.

O calculo para que fosse definida a amostra de moradores a res-
ponder o questionario foi feito a partir de dados do Censo de 2010, publi-
cado pelo IBGE. Segundo o Censo, o Conjunto Palmeiras possui 30.626
moradores com idade superior a 10 anos. Com base nesse universo, foi
calculada uma amostra de 381 entrevistas para fazer um estudo com nivel
de confianga de 95% e margem de erro de 5%. Foram aplicados questio-
narios obedecendo aos seguintes critérios: 100 pessoas (sem diferencia-
¢oes de género) entre 15 e 25 anos, 100 pessoas entre 26 ¢ 36 anos, 100
pessoas entre 37 e 46 anos, 50 pessoas entre 47 e 60 anos, e 31 pessoas
acima de 60 anos. A aplica¢do dos questionarios foi realizada nos meses
de agosto e setembro de 2015 em diferentes areas do bairro.

Posteriormente, foram realizadas entrevistas, a partir de uma
amostra de conveniéncia, para compreender a opinido dos moradores
sobre como consideram as informagdes difundidas pelos meios de co-
municagdo sobre o seu local de moradia. Foram realizadas entrevistas
estruturadas com nove pessoas, todas moradoras do bairro. Para a ana-
lise das informagdes colhidas nas entrevistas, preferiu-se nesta etapa
utilizar um método exploratorio, baseado na grounded theory (CORBIN;
STRAUSS, 2008), que permitisse que as categorias de analise fossem
construidas a partir do proprio corpus, por inducdo, e ndo previamente
estabelecidas. Apesar de resultar em numeros, a analise desta segunda
parte ndo pode ser vista como objetiva ou conclusiva. Busca-se apenas
evidenciar pistas que possam contribuir para perceber de que modo os
moradores compreendem a relagdo dos meios de comunicacdo com a
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imagem do bairro, confrontando essa reflexdo com a imagem que eles
proprios fazem do local onde moram.

A partir do levantamento quantitativo, foi possivel perceber que
a idade ¢ um indicador que influencia fortemente o acesso a internet
entre os moradores do Conjunto Palmeiras. Entre os respondentes
com idade de 15 a 25 anos, 94% disseram ter acesso a internet. Esse
numero ¢ inversamente proporcional quando visualizados apenas os
moradores acima dos 60 anos, entre os quais 97% disseram nao ter
acesso a internet.

A dificuldade em ter acesso a internet, fator fortemente relacio-
nado & literacia midiatica, mas ndo apenas, comeca a aparecer entre os
moradores entre 37 e 46 anos e vai subindo com o avancar da idade.
Nessa faixa etaria, metade dos respondentes disseram ndo utilizar a in-
ternet. No grupo que vai dos 47 aos 60 anos, o nimero dos digitalmente
excluidos aumenta, chegando a 70%. Entre os que utilizam os meios
digitais e as redes sociais, tendo em conta todas as idades indistinta-
mente, as duas redes sociais mais acessadas pelos entrevistados sdo o
Facebook, utilizado por 52%, ¢ o Whatsapp, por 50%.

Em todas as faixas etarias, a televisdo segue sendo o meio mais
consumido. Vale, contudo, apontar uma certa rejeigdo a esse meio de
comunicacdo entre os mais jovens. Dos entrevistados na faixa dos 15
aos 25 anos, 12% disseram nao ver televisao, nimero que aumenta um
pouco na faixa entre 26 e 36 anos, em que 15% disseram ndo ver TV.

Entre os meios de comunica¢do menos consumidos, destacam-se
0s impressos. Jornais e revistas sdo vistos apenas por uma pequena par-
cela dos moradores do bairro, alcangando no méximo 20% (na faixa
etaria dos 26 aos 36 anos, no caso dos jornais).

Também foi questionado de que modo os moradores conseguem
informagdes sobre o proprio bairro, e a imensa maioria disse ser por
meio de conversas com os amigos. O Banco Palmas e a internet também
foram apontados como fontes de informagdo local, principalmente
entre os mais jovens, dos 15 aos 36 anos, mas, mesmo nessa faixa etaria,
a influéncia das interagdes face a face no compartilhamento de noticias
locais foi preponderante. Os meios de comunicacao tradicionais nao
foram citados nessa resposta.
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As entrevistas presenciais confirmam que o meio de comuni-
cacdo mais utilizado ¢ a televisdao. Todos os entrevistados incluem esse
meio de comunicagdo entre os principais que acessam cotidianamente
tanto para se informar, como para o lazer. A internet aparece logo em
seguida, sendo mencionada por seis entrevistados, e o radio foi citado
por quatro.

Programas policiais sdo o género de programa mais visto pelos
entrevistados, sendo mencionado por cinco. Ainda assim, os mora-
dores do bairro consideram que esse género televisivo é sensaciona-
lista (7), distorce as informagoes (6) e afeta negativamente a imagem
do bairro, ao mostrd-lo mais pobre e mais violento do que o local ¢
(6). Como afirmou na entrevista a aposentada C., 78 anos, que disse
gostar de assistir a programas policiais: “as vezes eu acho que eles
aumentam muito”.

Quase por unanimidade (8), os entrevistados disseram ter uma
imagem positiva do bairro onde moram, ainda que admitam que a
imagem externa ¢ negativa, bem pior do que deveria ser (6). Um dos
entrevistados, o estudante D., de 21 anos, expds concisamente tal con-
tradi¢do: “Quando eu vou pra casa do meu pai no Mucuripe, que € um
canto melhor, e eu falo que sou do Conjunto Palmeiras, todo mundo ja
fala ‘vixe!’, falam como se o Palmeiras fosse o inferno, mas nao é”.

Por outro lado, os moradores reforcam que também ha uma
imagem positiva do bairro, associada sempre a do Banco Palmas (3).
Como disse a dona de casa E., 34 anos: “O Banco Palmas tem uma boa
imagem em Fortaleza, mas o Palmeiras ndo... Porque dizem: ‘vixe, tu
mora acola? Nao acredito! Mulher, aquele bairro € muito horrivel de se
morar’. Até pra vender uma casa aqui 14 fora ¢ dificil.”

Por causa da ma imagem externa, os entrevistados consideram
que gostariam de ver nos meios de comunicagdo o que ha de bom no
bairro (4). Um entrevistado inclusive especificou que gostaria que mos-
trassem ndo apenas o que o Banco Palmas faz de positivo, mas também
a acdo de outras pessoas e institui¢cdes do bairro.

A falta de meios de comunicacdo locais foi mencionada por um
dos entrevistados como algo que poderia justificar a falta de divulgacao
do que € positivo. Para a maioria dos entrevistados, porém, ndo esta
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claro de que modo a imagem do bairro poderia ser melhorada. A impos-
sibilidade de identificar saidas acaba por refletir a falta de reflexdo
sobre o tema, a partir de uma vivéncia que mais reproduz do que cria
acOes comunicativas. Mesmo considerando que programas policiais da
televisdo sdo potencialmente sensacionalistas e exageram situagdes vi-
venciadas no bairro em busca de audiéncia, esse tipo de programa ¢
consumido e segue como um dos principais produtos midiaticos vistos
pelos moradores desse bairro de periferia. Ainda que se sintam estigma-
tizados por esse tipo de contetdo, ele segue sendo assistido.

O uso da internet entre os mais jovens sinaliza uma possivel
quebra da supremacia da televisdo, mas esbarra na necessidade de se ter
acesso ndo apenas aos dispositivos digitais, mas a habilidades para usa-
-los da forma mais ampla possivel. Nesse sentido, a ampliagao de ini-
ciativas que propiciem uma maior literacia midiatica segue como um
desafio para os pesquisadores da comunicagdo, mas ndao o Unico.

A evidente insuficiéncia de infraestrutura ¢ de condi¢des basicas
para uma boa qualidade de vida precede qualquer dificuldade comunica-
cional e ndo pode ser simplesmente suprimida da discussdo tedrica. Assim
como a criagdo de um banco de microcrédito e de uma rede de organi-
zacdo comunitaria ndo foi a solugdo para todos os problemas do bairro,
estabelecer acdes para ampliar a literacia mididtica entre os moradores
certamente ndo trara resultados tao definitivos quanto os necessarios.

Entretanto, como demonstra a literatura que trabalha a comuni-
cagdo para a transformagao social, iniciativas comunicacionais podem
fomentar mudancas e estimular praticas cidadas. Por isso mesmo, a au-
séncia de iniciativas locais de midia alternativa e comunitaria € sentida
pela populag@o, como as entrevistas evidenciaram.

A produgdo académica, cada vez mais, precisa reforcar o tripé
ensino-pesquisa-extensdo, de modo a gerar contributos efetivos, cons-
truidos em dialogo ininterrupto com a sociedade, que levem a melho-
rias na qualidade de vida da populagdo mais vulneravel. Ainda que em
pequena escala e com alcance limitado, a articulagdo da pesquisa com a
extensdo, passando por todas as discussdes que envolvem o ensino,
deve guiar a atuagdo dos pesquisadores em comunicagdo, com especial
atengdo ao combate as desigualdades.
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No caso do Conjunto Palmeiras, pensar em estratégias que per-
mitam o desenvolvimento de iniciativas locais de producao de contetido
comunicacional alternativo parece ser um dos caminhos necessarios até
para ampliar os resultados dos projetos sociais ja em curso, desinvisibi-
lizar agdes positivas e estimular outras, dando énfase ao sentimento co-
munitario e cidadao. O diagnoéstico feito a partir desta pesquisa mostra
alguns caminhos a serem seguidos, mas também obstaculos e desafios.
A continuidade da pesquisa e a persisténcia para gerar desdobramentos
podem certamente gerar bons frutos.
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PODER SIMBOLICO E
CONSTRUCAO DE TERRITORIALIDADES
DE CONSUMO EM FORTALEZA
O Mirante do Morro Santa Terezinha nas
paginas do jornal Diario do Nordeste

Joao Flavio Menezes Amaral

Introducao: o Mirante e o Morro

Durante a transi¢ao dos anos 1980 para 1990, o Mirante de
Fortaleza — localizado no alto das dunas da regido do Mucuripe — era
considerado parte do circuito turistico da capital cearense. O ponto
mais alto da cidade a beira-mar oferecia mais que o potencial paisagis-
tico da vista de toda a orla leste fortalezense que se transformava em
cartdo-postal local, também era um lugar bo€mio e gastronomico bada-
lado. Bares, botequins e restaurantes diferenciados atraiam turistas e
consumidores da classe média da cidade, que, por sua vez, atraiam a
aten¢do de empreendedores e do poder publico.

Um outro lugar, entretanto, compartilhava o mesmo solo sobre as
dunas do Mucuripe. Uma comunidade de pescadores e imigrantes do
sertdo habitava o local que recebeu a toponimia de Morro Santa
Terezinha. De fato, essa populacdo historicamente alienada da urbani-
zagdo de Fortaleza havia chegado ao Mucuripe e ao Morro Santa
Terezinha antes do movimento intenso de consumidores que caracteri-
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zava o Mirante como lugar de consumo, boemia elitizada e turismo. Em
1979, o governo do estado iniciou a primeira etapa do Conjunto
Habitacional Santa Terezinha com o intuito de realocar moradores de
favelas da orla leste da cidade. O projeto atendia a dois objetivos: se-
guia as novas diretrizes do programa de erradicacdo de favelas do
Banco Nacional de Habitagao (BNH), que recomendava que as popula-
coes “faveladas” removidas deveriam ser realocadas nas proximidades
de seus locais de moradia originais; e, por outro lado, atendia aos de-
sejos do mercado imobiliario e das camadas privilegiadas de Fortaleza,
que pretendiam eliminar obstaculos que impediam a continuidade da
incorporacdo do litoral a malha urbana formal e exclusiva da cidade,
transformacdo socioespacial e cultural que teve inicio nas primeiras
décadas do século XX.

A historia da atual orla turistica de Fortaleza ¢ uma historia de
processos de desterritorializagdo continuos e sistematicos das camadas
excluidas da sociedade (pescadores, trabalhadores do porto, retirantes,
prostitutas, artesdos, lavadeiras etc.) com o intuito de produzir territo-
rios segregados e exclusivos de moradia e lazer para as camadas privi-
legiadas da populagdo. A regido do Mucuripe se tornou fruto desse pro-
cesso, constituindo-se, por um lado, em lugar dos deslocados e de
imigrantes que chegavam a Fortaleza fugindo das condi¢des de vida no
sertdo e, por outro lado, constituindo-se no novo obstaculo a apro-
priacdo da orla leste pelo mercado imobiliario de alto padrao.

Esse conflito advindo da posi¢do de objeto de desejo e de resis-
téncia se manifesta na regido do Mucuripe até os dias de hoje e, durante
as gestdes mudancistas, quando a cidade buscava fortalecer sua vo-
cagdo turistica, manifestou-se intensamente no Morro Santa Terezinha.
Uma vez que o acesso ao alto das dunas foi criado com a urbanizacio
necessaria para a implantacio do Conjunto Habitacional Santa
Terezinha, uma area livre de alto potencial paisagistico destinada ao
lazer dos moradores reassentados passou a ser apropriada por jovens
universitarios de classe média. Estes jovens objetificavam capital sim-
boélico no local, iniciando a gestagdo de uma nova territorialidade de
consumo e ativando o gatilho do diferencial entre capital simbdlico e
econdmico que daria inicio a um processo de desterritorializagdo in situ
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a partir da gentrificacdo do Conjunto Habitacional Santa Terezinha no
entorno do Mirante.

Entre meados de 1980 e a década de 1990, Mirante € Morro tor-
naram-se territorialidades sobrepostas sobre 0 mesmo espago geogra-
fico, configuragdo gerada em virtude do conflito pelo espago urbano
entre grupos sociais com posi¢des muito diferentes na topologia social
(BOURDIEU, 1990) de Fortaleza. Usudrios atravessavam territoriali-
dades diferentes ao transitarem pelo mesmo espaco: os moradores do
Morro ndo consumiam no mesmo Mirante que os outsiders de classe
média, no maximo possuiam postos de trabalho ali ou adaptavam seus
casebres, transformando-os em pequenos negocios que atendiam a de-
manda de lazer dos gentrificadores; por outro lado, os consumidores
ignoravam o Morro que continha o Mirante, desconheciam e desperce-
biam o contexto socioespacial que atravessavam e olhavam ao consu-
mirem nos restaurantes no alto do Morro Santa Terezinha.

O presente artigo realiza um recorte especifico nesse processo
de transformag@o urbana e se debruga sobre a constituicdo simbdlica e
midiatica dessas territorialidades sobrepostas, investigando como um
jornal local reproduziu e produziu em seu discurso representagdes que
ndo so6 constituiam, mas dividiam as duas territorialidades, demar-
cando no solo informacional do bios midiatico de Fortaleza os muros
semanticos que os corpos nao percebiam fisicamente naquele espago
multiterritorializado, mas que, mesmo assim, condicionavam as per-
cepcoes, os fluxos, 0s usos, os usudrios e as apropriacdes daquele frag-
mento da cidade.

A partir de um desenho metodologico que articula métodos de
analise tematica de conteudo (BARDIN, 1977) e de andlise critica
de discurso (FAIRCLOUGH, 2001), foram analisados 146 recortes do
jornal fortalezense Diario do Nordeste, publicados entre 1983 e 2000.
Tal desenho nos permitiu identificar que formas de representagdes eram
articuladas no discurso jornalistico e como foram construidas discursi-
vamente tais representacdes a partir de determinadas estratégias seman-
ticas utilizadas nos textos jornalisticos. Antes de prosseguir com os re-
sultados dessa analise, no entanto, é necessario expor uma articulacao
conceitual que esclareca o objeto de estudo dessa pesquisa.
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Sobre territorialidades, representacoes e a
cidade midiatizada

O conceito de territorio diz respeito ao espaco imerso em rela-
¢Oes de poder entre agentes sociais. Refletir sobre processos de terri-
torializagdo, portanto, necessariamente implica refletir sobre as di-
versas dimensdes de exercicio de poder. Para Haesbaert (2007), um
territorio deve ser entendido como um continuum que vai do polo da
dominacdo politico-econémica, funcional, onde se exerce poder ma-
nifesto e concreto sobre um espago, ao polo da apropriagédo subjetiva,
cultural, onde se exerce poder implicito, simbolico. O conjunto de
relagdes sociais, politicas, econdmicas, culturais e materiais, os pro-
cessos, as qualidades e propriedades que existem no espectro desse
continuum € que sustentam a existéncia de um territorio constituem o
que se entende por territorialidade. Agentes detentores de poder sobre
um espago e sobre o tecido social que o recobre produzem, entdo,
territorialidades por meio de um espectro de praticas que envolvem o
uso, a organizagao, o controle, mas também a semantizagdo e a enun-
ciacdo do espaco.

Esta pesquisa se debruga sobre um recorte especifico do conti-
nuum territorial, pois analisa especificamente a dimensdo simbdlica de
produgdo de territorialidades, buscando compreender como sua cons-
trucdo semantica enquanto imagem e discurso ¢ utilizada eficazmente
como estratégia politico-cultural em processos de desterritorializagao
in situ e de constituicao de configuragdes multiterritoriais.

Haesbaert (2004) define a desterritorializagdo como um processo
forcado de perda de territorio, ou seja, da quebra da territorialidade con-
trolada por individuos, grupos ou institui¢des que resulta na quebra de
seus vinculos com seus territorios e, por conseguinte, com o espago que
ocupam e seus recursos materiais e imateriais. Esse fenomeno nao re-
sulta necessariamente no deslocamento dos sujeitos afetados, pois pode
se dar também pela perda de referéncias espaciais, pela experiéncia do
desenraizamento, da perda de autonomia, de identidade, enfim, da apro-
priac¢do de um territorio. Essa forma especifica de desterritorializagao é
caracterizada pelo autor como desterritorializagdo in situ. No movi-
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mento continuo e complexo de desterritorializagdo e reterritorializagdo,
segundo Haesbaert (2007), é possivel ainda observar a ocorréncia da
multiterritorialidade, ou seja, configuragoes socioespaciais em que duas
ou mais territorialidades ocupam alternada ou simultaneamente um
mesmo espago geografico.

A desterritorializacgdo in situ e a configuragao multiterritorial ca-
racterizam bem o processo de transformacao pelo qual passou o Morro
Santa Terezinha entre os anos 1980 e 1990. O Mirante de Fortaleza
surgiu com um processo de circunscri¢ao de uma nova territorialidade
produzida a partir das praticas de lazer e consumo da classe média, de
forma que, antes da dominagdo material concreta do espago via aqui-
si¢do das unidades habitacionais, ocorreu a sua apropriagdo, sua res-
significagdo de area de lazer comunitaria para point de uma tribo espe-
cifica de jovens bo€mios da elite local, que exprimiam suas identidades
dando sentidos de autenticidade a pratica de frequentar o morro e de
apreciar o potencial “inexplorado” de um lugar que ainda ndo constava
no repertorio geografico de seus pares. Com a presenca de individuos
detentores de posigdes privilegiadas na topologia social, produziu-se a
objetificacdo de capital simbdlico no interior do Morro Santa Terezinha,
territorio até entdo marginalizado como /ocus de pobreza urbana. Esse
processo de apropriagdo cultural do espago produziu um diferencial
entre capital simbolico e econdomico associado a area, situagdo que,
segundo Pereira (2014), ativa o potencial de renda da terra a ser obtida
com a exploragao do espaco e deflagra processos de gentrificagdao. De
fato, na primeira metade dos anos 90, cerca de 80% das unidades habi-
tacionais nas proximidades do Mirante foram convertidas em estabele-
cimentos comerciais ou residéncias voltadas para as classes médias,
sendo essa transformagdo material-funcional, via dominagdo econd-
mica da propriedade formal, antecedida pela circunscrigdo simbolica
do Mirante como territorialidade dedicada ao consumo e pela sua ins-
cricao dentro de um leque de territorios permitidos as classes privile-
giadas de Fortaleza.

Nesse processo socioespacial e cultural complexo levado a
cabo ndo apenas por individuos, mas também pela industria do tu-
rismo, pelo poder publico e pela midia, ¢ de interesse desta pesquisa
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especificamente a acdo do jornalismo local como vetor de produgdo
simbolica da configuragdo de multiterritorialidade segregatoria que se
instalou no Morro Santa Terezinha pelas praticas de representagdo
ideoldgicas. Convém, entdo, definir em que consistem exatamente
tais praticas e como meios de comunica¢ao podem atuar como vetores
de producao de territorialidades.

Representacdo, segundo a perspectiva de Stuart Hall (1997), é
a pratica de producdo de sentidos pela/na linguagem. Ou seja, a re-
presentagdo ¢ uma interface mediadora de duas instancias: do mundo
das coisas e do mundo mental, pela produgdo de representagdes men-
tais na forma de conceitos, e do mundo mental ¢ do mundo social,
pela representagdo de conceitos em signos materiais codificados por
meio de linguagens que permitem a comunicagdo e, por meio desta,
a construgdo coletiva de mapas conceituais que possibilitam compar-
tilhar uma interpretacdo comum do mundo, a base de uma cultura.
Afirmar que os sentidos sdo produzidos pela/na linguagem quer
dizer que estes ndo existem na realidade, inerentes aos objetos ou
eventos, antecedendo a sua representagdo pelos individuos, mas
surgem como constitutivos desses objetos e eventos ao serem repre-
sentados pelos sistemas de representacdo socialmente comparti-
lhados — os mapas conceituais, as linguagens e os codigos que deter-
minam a relacdo de traducdo entre estes. Uma vez que os sentidos
ndo sdo fixos, pré-definidos ou antecedentes a representacdo, mas
socialmente construidos no processo de representacdo, procede que
sdo, entdo, mutaveis e transformaveis, que sdo diferentes para dois
grupos sociais que possuem mapas conceituais distintos e, portanto,
sdo matérias de disputa entre os homens. Afinal, o que esta em jogo
até certo ponto, segundo essa abordagem construtivista, ¢ a definigao
da experiéncia do real, inevitavelmente mediada pelas praticas de
representagdo, pois, embora as coisas ¢ acdes existam, elas tomam
sentido e tornam-se compreensiveis, interpretaveis, por meio das
praticas de representacao.

Grupos sociais em conflito, entdo, tentam fixar sentidos ao
mundo das coisas de acordo com seus interesses e logram fazé-lo pelo
exercicio de poder simbdlico sobre outros, transformando ndo s6 a re-
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presentagdo e a linguagem em uma pratica socialmente orientada, poli-
tica, constituida e constitutiva da estrutura social — o discurso —, mas
transformando-as também no meio no qual ocorre a manipulagdo do
sentido. Isto se da por meio de formas simbolicas em favor da manu-
tencdo de relagdoes de dominacao e de estruturas que favorecem grupos
dominantes pelo uso deliberado do poder simbolico — processo que
Thompson (2007) define como ideologia.

Com a midiatizacao da sociedade, desaparece “a compartimen-
tacdo que caracterizava os espagos no passado, em beneficio de uma
transparéncia que torna cada lugar visivel a todos os outros” (SERPA,
2011, p. 23). As cidades adquiriram extensdes que ultrapassam a es-
cala do lugar, da apropriagdo do espaco pelo corpo, pelos sentidos,
pela experiéncia vivida (CARLOS, 2007) e se transformam em mo-
saicos de territorios e territorialidades que hierarquizam a sociedade
urbana segundo seu status socioecondmico, sendo representados na
midia com menos ou mais visibilidade. Essa visibilizagdo dos di-
versos fragmentos urbanos aproxima territorios e individuos pelo solo
informacional do bios midiatico,* sujeitando o espago urbano ao
que Thompson (2014) define em sua teoria social da midia como
mundanidade mediada, ou seja, a dilatagdo da experiéncia pessoal, a
ampliagdo do conhecimento e compreensao de mundo para além dos
encontros diarios e dos horizontes espaciais pela mediacdo de formas
simbolicas que precedem, produzem expectativas e modelam a expe-
riéncia vivida.

A sujeigdo do espaco urbano a mediacdo da experiéncia midiati-
zada, inevitavelmente, sujeita-o a refragdo ideologica que subjaz as

49 A midiatizagao instala na sociedade uma espécie de ambiente, uma esfera existencial na
qual o homem se move e se integra a sociedade, um bios midiatico: “uma nova instancia
de orientagdo da realidade capaz de permear as relagbes sociais por meio da midia e
constituindo — por meio do desenvolvimento acelerado dos processos de convergéncia
midiatica — uma forma virtual ou simulativa da vida” (SODRE, 2016, p. 109). Dessa
forma, os homens transitam em um solo simulado, espectral, informacional que, no
entanto, & real, ou, pelo menos, sociologicamente real, pois, como assevera Hjarvard
(2012, p. 77), “nem a interagdo entre o leitor e o artigo de jornal, nem aquela entre o
telespectador e o programa de televisao & menos verdadeira ou significativa do que uma
conversa sobre o artigo ou o programa na mesa do café da manha”.
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representagdes que constituem essa mediagdo. Os meios de comuni-
cacdo possuem, dessa forma, potencial de reconfigurar simbolicamente
a cidade agindo sobre os mapas conceituais dos grupos sociais que
constituem o tecido social urbano, transformando ou fixando sentidos
que ddo forma a experiéncia da realidade socioespacial. O jornalismo
¢ uma institui¢do especialmente capaz de tais transformagdes, pois
possui grande quantidade de poder simbolico uma vez que a ele ¢ atri-
buido cultural e consensualmente o status de “lugar autorizado de pro-
dugdo da ‘verdade’” (MENDONCA, 2018, p. 27) e a capacidade de
criar fatos e impd-los aos seus interlocutores, dissimulando a ressalva
de que seus produtores estdo inevitavelmente imersos nas relagoes de
forca e poder que permeiam qualquer relagdo comunicativa
(BOURDIEU, 1997). Ao mediarem o cotidiano urbano em suas multi-
plas dimensoes, classificadas em editorias, os jornais sdo capazes de
fazer surgir uma territorialidade, de contesta-las, de circunscrevé-las e
inscrevé-las em circuitos celebrados ou marginalizados. Como Men-
donga (2018, p. 27) observa:

E comum, como consequéncia da relagdo dialdgica entre os relatos e
as agdes de urbanizagdo, a emergéncia de prescrigdes acerca do valor
dos multiplos lugares da cidade e dos modos de apropriagdo destes
pelos habitantes. Propostas em relagdo a circulagdo (onde ir e que
lugares evitar); vigilancia (quais as areas perigosas) e reurbaniza¢do
(que lugares extirpar e que lugares preservar) sdo exemplos de desdo-
bramentos do encontro entre os espacos discursivos da verdade (jor-
nalismo) e os modos a partir dos quais os sujeitos irdo negociar tais
visdes sobre a cidade.

E dentro dessa relagio entre espago urbano fragmentado multi-
territorial sempre em fluxo, representagdes, poder simbodlico e midiati-
zagdo socioespacial que construimos como objeto de estudo as praticas
de representacdo do Diario do Nordeste como vetores de producao de
territorialidades no caso do Mirante do Morro Santa Terezinha. Na
secdo seguinte, demonstraremos como tal fenomeno pode ser perce-
bido, mas também como o proprio espago discursivo do jornal atua
como organizador de fronteiras que ndo existem materialmente, cons-
truindo-as no bios midiatico.
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As formas de representacao do Morro Santa Terezinha
e as estratégias discursivas de produgcao da territorialidade
do Mirante

Foram analisados 146 textos veiculados entre 1983 e 2000 no
jornal Diario do Nordeste (DN), distribuidos entre as editorias Cultura,
Policial, Cidade e Bairros. O material ¢ composto por noticias e repor-
tagens que t€ém o Morro Santa Terezinha, o Mirante de Fortaleza ou
ambos como tema central ou secundario, ou fazem mencao a eles.

O desenho metodologico desenvolvido para trabalhar com um
corpus de tal extensdo consiste em uma analise em duas etapas.® A pri-
meira se trata de uma analise longitudinal da cobertura do DN. Por meio
de uma analise de contetido tematica (AC), conforme a abordagem de
Bardin (1977), foram definidos como unidades de registro temas, ou seja,
unidades de sentido formadas por palavras, frases, paragrafos ou mesmo
conjunto imagem-legenda. O processo de codificacdo resultou em 1.347
unidades de registro classificadas em 67 temas, que foram reagrupados
em niveis categéricos, resultando em 5 grandes categorias tematicas. O
resultado da contabilizacdo de frequéncias pode ser visualizado no
Grafico 1, a seguir. A distribui¢do das categorias ao longo do periodo
historico estudado (1983-2000) pode ser visualizada no Grafico 2.

A partir da AC, foram identificados 0o que Norman Fairclough
(2001) define como pontos criticos ou momentos de crise ao longo do
corpus. Esses momentos indicam uma alteracdo no padrao discursivo
como respostas a disturbios, problemas de comunicagdo, evidenciando
o uso de operagdes ideologicas em dissonancias entre representagdes do
espago e sua apropriacdo. Esses pontos indicaram periodos curtos para
a analise aprofundada dos textos veiculados na ocasido pelos métodos
da analise critica do discurso, conforme proposta por Fairclough (2001).

50O desenho e os procedimentos metodologicos utilizados podem ser verificados em de-
talhes em: AMARAL, Jodao F. Representacoes do Mirante do Morro Santa Terezinha no
Diario do Nordeste: o jornal como instrumento de producao de territorialidades. 2019.
245 f. Dissertagao (Mestrado em Comunicagao Social) — Programa de Pos-Graduacao em
Comunicagao, Instituto de Cultura e Arte, Universidade Federal do Cear3, Fortaleza, 2019.
Disponivel em: http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/39468. Acesso em: 5 set. 2019.
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Grafico 1 - Frequéncia das categorias tematicas
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Fonte: elaborado pelos autores.

Grafico 2 — Distribuigao de categorias tematicas entre 1983-2000
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Fonte: elaborado pelos autores.

Os resultados da AC permitem visualizar com clareza: duas
formas de representacdo antagonicas circulam em intensidade seme-
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lhante e a0 mesmo tempo nas paginas do DN. Uma de um lugar pobre,
marginalizado e violento — o Morro (categoria “Santa Terezinha como
lugar estigmatizado™) — e outra de um lugar pitoresco, turistico, bada-
lado, adequado ao consumo das classes médias — o Mirante (categoria
“Mirante como lugar de consumo”). Imagens territoriais que repre-
sentam o mesmo ponto geografico, mas em poucas ocasides se amal-
gamam no solo informacional do bios midiatico.

O discurso jornalistico foi analisado visando a compreender
como essa configuragdo de representagdes distintas era produzida dis-
cursivamente, pois compreender a cisdo semantica do espaco requer
compreender como os sentidos sdo usados como instrumentos de poder
na apropriagdo espacial. Observaram-se como principais estratégias de
linguagem nesse processo, a producdo de identidade, a producdo da
diferenca ¢ a negacdo do externo.

A produgao de identidade corresponde a defini¢do do espago, do-
tando-o de nome (“o Mirante” grafado com/sem complemento e com
inicial maiuscula, por exemplo) e relacionando-o a signos arbitraria-
mente (“os usos”, “os usuarios”, “as experiéncias”, “a vocagdo”, “ou-
tros lugares da cidade™). Verifica-se essa estratégia na gestacdo do
Mirante, no periodo de sua consolidagdo como ponto turistico e point
boémio na virada para os anos 90.

A produgdo da diferenca diz respeito a énfase nas dicotomias que
subjazem aos textos e operam evidenciando as fronteiras da identidade
territorial (alto/base do morro, Mirante/Praga do Mirante, Morro do
Mirante/Morro Santa Terezinha, Mirante/Rua do Mirante), realgando,
portanto, a classificacdo dos territorios, dos usos, usudrios, eventos, fatos,
sentidos distintos associados a cada territério. A producdo da diferenga
foi percebida especialmente, mas ndo s6, em momentos de conflito,
quando agentes ou discursos evidenciavam o carater ficticio da segre-
gacdo entre territorios e confundiam as territorialidades sobrepostas.

A negagdo do outro diz respeito ao apagamento ou dissimulacao
do que ¢ classificado como externo as fronteiras ou de 14 procedente, ou
seja, € o corte de relagdes, a invisibilizacdo do entorno e o silencia-
mento dos sinais que evidenciam a existéncia do que existe fora. Vé-se
anegacao do outro nas representagdes do Mirante que nao o relacionam
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com o entorno do Morro (além da situacdo geografica) e vice-versa (as
representagdes do Morro que ignoram o Mirante), nas negacoes e dissi-
mulagdes dos problemas sociais do entorno, na racionalizacdo da con-
tradicdo social expressa na paisagem, no silenciamento da comunidade
desterritorializada em relagao ao processo de gentrificacao, assim como
das suas apropria¢des do mesmo espago, enfim, a negacao da outra ter-
ritorialidade que se situava no mesmo espago geografico.

As representacdes do Mirante produzidas no discurso jornalis-
tico a partir dessas estratégias, entretanto, ndo eram somente formas
simbolicas produzidas para/na imprensa. Como foi debatido anterior-
mente, as representacdes ndo procedem dos objetos da realidade, mas
os constituem, produzem-nos em termos de sentido como uma forga
primaria da cultura. Dessa forma, representacdes do Mirante e do Morro
os constituiam enquanto territorios em uma relacdo dialética com as
praticas culturais dos usuarios que possuiam maior poder simbolico e se
apropriavam daquele espaco. Ou seja, eram, ao mesmo tempo, produto
e produtoras da apropriagdo daquele espaco.

Nessa relagdo entre as praticas culturais que ocorriam no Mirante
e a producao de sentidos, operam os mecanismos da cultura de consumo,
que permeia de significados distintivos as mercadorias — entendidas aqui
em sentido amplo como objetos, servigos, estabelecimentos, destinos,
cidades, lugares, imagens etc. —, transformando-as em elementos de uma
linguagem de diferenciacdo e pertencimento social, exclusdo e inclusao,
objetificando capital cultural e simbolico (FEATHERSTONE, 1995),
que se torna convertivel em capital econdmico.

Nao ¢ a toa que todos os frequentadores do Mirante, oficial ou
informalmente entrevistados durante a pesquisa (a exce¢do dos que fi-
xaram residéncia no local e criaram outra forma de relacdo com o es-
paco), ndo se recordavam bem do entorno ou das transformagdes que
ocorriam ali, ignoravam as ocupagdes das encostas, os primeiros indi-
cios de violéncia urbana, a desterritorializagdo causada pela gentrifi-
cagdo, as apropriacdes da praca pela comunidade local, mas se recor-
davam bem dos bares favoritos por nome, do tipo de publico de
diferentes estabelecimentos, de diferentes pratos e drinks, dos lugares
para comer e dos lugares para beber, dos lugares caros e baratos, dos
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shows, dos musicos, dos gargons, de outras turmas de jovens, das com-
panhias, de momentos especificos, do pdr do sol, enfim, de experién-
cias sociais e afetivas relacionadas ao consumo do Mirante. Todos che-
gavam ¢ deixavam o lugar em carros, desconhecendo, as vezes, até o
percurso para chegar até o local. Portanto, também eram as representa-
¢oes produzidas pelos proprios usudrios (incluindo os empresarios) em
suas experiéncias — seus proprios discursos de exclusdo e pertencimento
— que construiam sentidos do Mirante que alcancavam o discurso jorna-
listico, o qual as reproduzia e legitimava a mesma realidade social,
usando estratégias de linguagem semelhantes, ou as reinventava em um
ciclo virtuoso de apropriagdo do espago.

A operacionalizac¢do ideoldgica do jornal no processo de apro-
priacdo € mais ampla que os usos do sentido na construgdo da realidade,
identificados no discurso jornalistico, em favor do grupo dominante
que se beneficiava da apropria¢do do Mirante. Além da adogdo do dis-
curso dos gentrificadores, foi identificada a atuagdo do jornal como
agente que permite a circulag@o diferencial de certos discursos sobre a
cidade ou silencia, reconstréi, deturpa outros. Formas de representacao
distintas de dois conflitos pelo mesmo espaco foram identificadas a
partir da AC e comparadas a partir da ADC, corroborando que o jornal
atua como institui¢do que define a legitimidade das transformacdes da
cidade pela decisao de que discursos sdo legitimos para constitui-las
semanticamente enquanto realidade social. O apagamento dos discursos
criticos a apropriacdo — reconhecido até mesmo por alguns consumi-
dores — ¢ uma decisdo ideologicamente motivada do jornal enquanto
agente social. Dessa forma, o DN torna arbitrariamente a gentrificacao
do morro um processo legitimo, tornando invalidas suas criticas e a
ilegalidade dessa apropriagdo, enquanto torna ilegitima e condenavel a
transformacdo do morro pelas ocupagdes informais das encostas que
ocorriam no mesmo periodo como consequéncia da crise habitacional
de Fortaleza a época. A matriz social por tras dessas praticas discursivas
do jornal € o modo de produgio capitalista do espaco urbano, no qual ¢
intrinseca a primazia do valor de troca da terra em detrimento de seu
valor de uso, concebendo o espaco primariamente como propriedade
privada dedicada a reproducdo de capital. A imprensa opera, portanto,
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chancelando as transformagdes que ocorrem dentro ou fora dessa ma-
triz, controlando suas existéncias no bios midiatico da cidade inevita-
velmente mediada.

Observa-se ainda que as representagdes do Mirante no periodo
de seu declinio passam a ser fortemente produzidas por discursos de
dissimulacdo e persuasdo, utilizando-se de estilo caracteristico do gé-
nero publicitario, com um carater de propaganda — ndo necessariamente
paga — desses eventos discursivos. Evidencia-se, entdo, o uso estraté-
gico das representacdes do espaco com o intuito de alterar outros sen-
tidos que eram atribuidos ao lugar pela for¢a do que chamamos de dis-
curso da “favelizacdo”, coletivamente produzido, que fortalecia o
estigma territorial do Morro. A continuagdo do declinio e posterior
abandono do Mirante, pouco tempo depois, assim como a cessagao su-
bita dessas formas de representagdo do lugar, reforgam o indicio do que
entendemos ser o carater de propaganda das representagdes espaciais:
aquelas colocadas em circulacdo no bios midiatico da cidade sem o
lastro dos sentidos coletivamente produzidos pelas praticas culturais.

As constatagdes da andlise deste estudo de caso nos permitem, fi-
nalmente, formular uma resposta positiva para nossa hipdtese: o jornal se
constituiu como ferramenta e ambiente de construgdo da dimensao simbo-
lica da territorialidade do Mirante, operando como meio de semantizagao
do espaco, auxiliando sua gestacdo e manutengdo como espago-merca-
doria de valor na logica cultural do consumo, adequando-o e integrando-o
ao que chamamos de cartografia simbdlica das classes privilegiadas por
meio de diferentes estratégias de representagcdo do espaco.

Referéncias bibliograficas

AMARAL, J. F. Representagdes do Mirante do Morro Santa Terezinha
no Didario do Nordeste: o jornal como instrumento de produgao de ter-
ritorialidades. 2019. 245 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagao
Social) — Programa de Pos-Graduagdo em Comunicacao, Instituto de
Cultura e Arte, Universidade Federal do Ceara, Fortaleza, 2019. Dis-
ponivel em: http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/39468. Acesso
em: 5 set. 2019.


http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/39468

110 | Estudos da Pos-Graduacao

BARDIN, L. Andlise de conteudo. Lisboa: Edigdes 70, 1977.

BELMINGO, S. H. Sinta na pele esta magia: a propaganda turistica do
Ceara (1987-1994). Fortaleza: Imprensa Universitaria, 2018.

BOURDIEU, P. Coisas ditas. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990.
BOURDIEU, P. O poder simbolico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2001.
BOURDIEU, P. Sobre a televisdo. Rio de Janeiro: Zahar, 1997.
CARLOS, A. F. A. O lugar no/do mundo. Sao Paulo: FFLCH, 2007.

FAIRCLOUGH, N. Discurso e mudanca social. Brasilia: Universidade
de Brasilia, 2001.

FEATHESTONE, M. Cultura de consumo e pos-modernismo. Sao
Paulo: Studio Nobel, 1995.

HAESBAERT, R. O mito da desterritorializagdo: do “fim dos territo-
rios” a multiterritorialidade. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2004.

HAESBAERT, R. Territorio e multiterritorialidade: um debate.
GEOgraphia, v. 9,n. 17, p. 19-46, 2007.

HALL, S. (ed.). Representation: cultural representations and signifying
practices. Londres: SAGE Publications, 1997.

HJARVARD, S. Midiatiza¢do: teorizando a midia como agente de mu-
danga social e cultural. MATRIZes, Sao Paulo, v. 5, n. 2, p. 53-91, jan./
jun. 2012.

MENDONCA, K. 4 pacificacdo dos sentidos: midia e violéncia na ci-
dade em disputa. Rio de Janeiro: Caravanas, 2018.

PEREIRA, A. L. A gentrificagio e a hipotese do diferencial de renda:
limites explicativos e didlogos possiveis. Cadernos Metropole, Sao
Paulo, v. 16, n. 32, p. 307-328, 2014.

SERPA, A. Lugar e midia. Sio Paulo: Contexto, 2011.
SODRE, M. Antropolégica do espelho. Petropolis: Vozes, 2002.

SODRE, M. Um trajeto literario e conceitual. /n: LOPES, M. 1. V. de
(org.). Epistemologia da comunica¢do no Brasil: trajetorias autorrefle-
xivas. S8o Paulo: USP/ECA, 2016. p. 101-109.



INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos AL

THOMPSON, J. B. 4 midia e a modernidade: uma teoria social da
midia. Petropolis, Brasil: Vozes, 2014.

THOMPSON, J. B. Ideologia e cultura moderna: teoria social critica na
era dos meios de comunicacdo de massa. Petropolis: Vozes, 2007.



A CIDADE NAS ONDAS DO RADIO
Sobral (CE) no programa
“Sabado de todas as maneiras”

Claudiene dos Santos Costa

Introducao

D esde 1997, as ondas do radio garantem a diversdo nas tardes
de sabado em Sobral, municipio situado na zona norte do estado do
Ceara, a 230 km da capital Fortaleza. O programa “Séabado de todas as
maneiras” ¢ produzido e apresentado pelo sobralense Tupinamba
Marques, conhecido como Baba. Ele ¢ radialista de formagdo e tor-
nou-se humorista na pratica de interpretar todas as personagens que vao
a0 ar no programa, cujo intuito ¢ fazer rir e, por vezes, fazer pensar.

Sobral, suas cenas e habitantes sdo o foco do “Sabado de todas as
maneiras”. Seu sucesso em mais de duas décadas de veiculacdo é de-
monstrado em registros lidos no decorrer do programa, via telefone ou
em mensagens deixadas nas redes sociais do radialista. Pensaremos, a
partir do objeto de pesquisa, na indagacdo de Rouanet (1992): se as ci-
dades habitam os homens, ou sdo os homens que habitam as cidades.

O programa contém cerca de quinze quadros fixos. “O programa
em si retrata a realidade do que nés fazemos no nosso dia a dia. Retrata
a vida corriqueira das pessoas. [...] E uma realidade que eu fago, que
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vocé faz, que muita gente faz na rua”.>! Entre diversas vozes e persona-
gens que Baba interpreta (ele conta que sdo mais de cem), os quadros
tém a apresentagdo capitaneada ora por Fabiola, ora por Bartolomeu.

Mesmo quando os ouvintes escrevem ou falam pessoalmente se
dirigindo ao Baba, eles se referem a dupla na terceira pessoa, e assim o
radialista corresponde ao chamado, mudando imediatamente a voz e se
apresentando em shows como as personagens, com vestimenta e manei-
rismos definidos. “A Fabiola [...] o perfil dela ¢ critica. S3o criticas, sdo
realidades. Aquilo que n6s fazemos no dia a dia. Retrata muito a cara do
programa. E assim também ¢ o Bartolomeu. Ele ¢ um personagem cri-
tico, porém verdadeiro, sem apelacdo, e assim sdo esses dois que mais
se destacam no programa”.>

Enquanto Fabiola tem a fala debochada e veste roupas extrava-
gantes, com predominancia do vermelho na peruca e na maquiagem e
com muitos acessorios, Bartolomeu tem a voz rouca € modo de se ex-
pressar coloquial, com cabelo grisalho e visual brega. “Agora ndo, estdo
vendo no Face como ¢ feito, mas no comego, ha uns 20 anos, recebia
cartas naqueles papeis de fax, muito grande, com beijo pra todo mundo,
menos pra mim. [...] A intengdo que eu dou € pra pensar que € outra
pessoa, mesmo, que t4 comigo, que a voz ¢ totalmente diferente do meu
timbre de voz.>

Sobral, das ruas para o radio

Tupinamba Marques mora no bairro do Centro de Sobral, entre
igrejas e casas quase centendrias, de onde sai quase diariamente para o
local de trabalho ha pelo menos 28 anos. A alguns quarteirdes dali, fica
sua banca no Becco do Cotovelo, onde realiza gravagdo manual em
objetos metalicos, como placas e aliangas. Radialista profissional, ap6s
estudos cursados na cidade, ele obtém renda com a venda de espagos
publicitarios no “Séabado de todas as maneiras”, mas mantém o trabalho

1 Marques, entrevista em 19/03/2018.
52 |dem.
3 |dem.
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naquele espaco e ¢ conhecido por muitos como “Baba do Becco”.
Frequentar a movimentada viela é uma oportunidade de ouvir historias
de conhecidos e transeuntes que preenchem nao apenas o imaginario da
cidade, mas, a cada tarde de sdbado, vdo povoar também o programa.

Em entrevista com Bab4, percebe-se que a observagao dos lu-
gares, das pessoas e das situacdes em Sobral ¢ uma pratica que ele
exerce com perspicacia. A atengdo aguda, porém, ndo impede suas pro-
prias sugestdes para completar as cenas, compilando ou resumindo suas
apreensdes daquele microcosmos. “E o que vocé faz na rua, na casa
lotérica, até num veldrio, num aniversario, num casamento, entre os
comportamentos”.>* Para levar essas narrativas para o meio radiofo-
nico, Baba se utiliza de caracteristicas de comunicador desenvolvidas
em sua trajetoria pessoal e sedimentadas na propria evolucao do radio.

Ele adquiriu o habito de ndo gostar de viajar devido a longos
periodos de internag@o hospitalar na capital do estado. Por cerca de 12
anos, deslocou-se entre hospitais de Fortaleza para tratar de tumor be-
nigno na perna. Entre cirurgias e permanéncias em enfermarias, teve o
radio como companheiro, fortalecendo uma relagdo que ja havia se ini-
ciado com a admiracao por seu pai. “Meu pai foi o primeiro radialista
de Sobral. O primeiro a falar ‘oi’, ‘alé’, ‘bom dia’, ‘boa tarde’, ‘boa
noite’ foi meu pai”’, contou sobre Francisco Marques dos Santos, o
Marcos da Cruz, falecido em 2012.

Vé-se, entdo, como o radio passou a ser um canal por meio do
qual Baba via o mundo e recebia as noticias. A influéncia permanece
atualmente, pois ele sai pouco de casa em Sobral, mantém habitos como
atividades fisicas no periodo diurno e so6 sai a noite para compromissos
profissionais, sendo o radio, acrescido recentemente das redes sociais,
sua maneira de ler noticias, comentar fatos, interagir com amigos e es-
crever os quadros do programa. “A gente trabalha em cima do dia a dia
das pessoas. Ja falei no inicio e repito porque a gente v€... € acerta muitas
coisas! A gente acerta muitas coisas que a pessoa faz e ‘poxa, parece que

o cara td me vendo!’ [...] O que eu ndo posso é inventar”.

4 Marques, entrevista em 19/03/2018.
Idem.

5.
5.
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A popularidade do programa se expressa em telefonemas e men-
sagens, durante sua veiculacdo, enviadas por ouvintes da cidade, de
fora dela, e até de outros estados e paises, relatando estes serem so-
bralenses ou ndo. Ha cerca de cinco anos, o contetido produzido por
Baba vem sendo replicado na internet, com a transmissao do programa
de radio em sua pagina pessoal no Facebook (com mais de 5 mil
amigos), edigdes completas disponibilizadas no YouTube, na pagina de
seu produtor musical Ivo Aragdo (mais de 4 mil inscritos), e piadas em
postagens no Instagram (3,1 mil seguidores).

Os ouvintes expressam, por telefone ou em mensagens nas redes
sociais de Bab4, a vontade de participar do programa e, assim, sao al-
cados a protagonistas das anedotas. Se ndo forem dadas muitas infor-
magdes sobre a pessoa ou a historia, completa-se a narragdo com situa-
¢oOes recorrentes do cotidiano sobralense, quanto a ruas, costumes e
estilos de vida que fazem rir pelo pitoresco ou por gerarem identifi-
cacdo junto ao publico.

Ja sobre o cendario urbano de que trata o programa de radio, res-
saltamos ser o lugar a por¢do do espago apropriavel para a vida — apro-
priada pelo corpo, pelos sentidos, pelos passos de seus moradores
(CARLOS, 2007, p. 17). Consideramos ainda a visdo de autores como
Lefébvre e Jodao do Rio, sendo que este aponta que “a rua passa a criar
o0 seu tipo, a plasmar o moral dos seus habitantes, a inocular-lhes miste-
riosamente gostos, costumes, hdbitos, modos, opinides politicas” (RIO,
2008, p. 7).

Cada edicdo do “Sabado de todas as maneiras” ocupa cerca de
duas horas e meia, a partir das 16h de sabado. Desde sua criagdo até
novembro de 2018, foi transmitido pela FM Paraiso 101.1. A partir
de 1° de dezembro de 2018, passou a ser veiculado pela Tupinamba
FM 100,3. Entre os quadros permanentes, narrados por personagens
interpretados por Baba, como a travestida Fabiola ou o velho
Bartolomeu, estio “Destrinchando sonhos”; “Oh bicho besta é
gente!”; “Curiando a vida dos famosos e quase-famosos™; “O que
Sobral tem de mais ou menos”; “Deputado Alfonsdao”, com seus co-
micios ficticios na casa de moradores reais; “Quem vocé joga no Rio
Acarau”, e outros.
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A forma de Baba Marques ver o mundo e, consequentemente, de
conta-lo no programa ¢ emoldurada pela cidade, sendo necessario dissertar
sobre alguns aspectos de Sobral consolidados em pesquisas anteriores.

O municipio e a sobralidade

Sobral (CE) surgiu como vila em 1773, com 0 mesmo nome de
vilas portuguesas com abundancia do sobro, sobreira ou chaparro. A
arvore da familia do carvalho ¢ cultivada no sul da Europa, e é partir
dela que se extrai, a cada 9 anos, a cortiga. A versdo cearense ¢ uma
alusdo a freguesia de Sobral, no concelho de Mortagua, pertencente ao
distrito de Viseu, Portugal. Originou-se de povoamento as margens do
Rio Acarau, na fazenda Caigara, topdnimo em tupi para “o que se faz de
pau queimado”, segundo José de Alencar.

Teve nomes pomposos, como Vila Distinta e Real de Sobral, e,
em 1941, Fidelissima Cidade Januaria de Acarat. A designacao Januaria
seria homenagem prestada a princesa Januaria, irma do Imperador D.
Pedro 11.5° O nome “Distinta” designava que seus colonizadores eram
brancos, portugueses ou descendentes, sem origem indigena. “Real”,
porque criada por ordem direta do rei de Portugal, e o topdnimo Sobral
¢ a apropriagcdo de um toponimo portugué€s em substituicao a Caicara,
conforme determinacao da Coroa.

Atualmente, sua populagdo ¢ de 208 mil habitantes (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2019). E conside-
rada a cidade mais desenvolvida da zona norte do Ceara, com cartdes-
-postais de igrejas e casas tombadas, em 1999, pelo Instituto do Patriménio
Historico e Artistico Nacional (Iphan). O uso de sua rede de ensino, satde
e assisténcia por cerca de 50 municipios faz de Sobral um polo para a re-
gido norte do Ceara, o que a faz conhecida como Princesa do Norte.

Quanto as etapas historicas de Sobral e aos respectivos reflexos
na cidade, Diocleide Ferreira (2013, p. 9) apresentou uma fase de im-
pulsdo da economia com a criagdo de gado e depois com o cultivo do

56 Disponivel em: https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/dtbs/ceara/sobral.pdf. Acesso
em: 5 maio 2018.
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algodao para exportagdo e suas industrias de beneficiamento no século
XIX. Esses fatos promoveram a organizagdo politica e urbana da ci-
dade, seu destaque na regido norte do estado, e o surgimento de oligar-
quias que dominaram seu cenario e deixaram resquicios em sua arqui-
tetura e em praticas politicas ainda em voga.

Freitas (2005, p. 29) fala da ideia de “sobralidade triunfante”
como uma propagacao de uma elite politica e tradicional da cidade, por
meio de uma memoria coletiva que reverencia o passado de “pompa” e
“gléria”, discurso importante para justificar a necessidade da preser-
vacdo do patrimdnio historico da cidade. Baseia-se em um processo
elaborado pela elite da cidade, direcionado para a construgdo de uma
autoconsciéncia coletiva expressa em um discurso ufanista, no qual a
memoria se reune numa mobilizagdo de desejo pelo futuro promissor,
tentando construir uma unidade ou constancia no tempo vivido, proje-
tando essa unidade como necessidade para geragoes futuras (FREITAS,
2000, p. 102).

Sobral ¢ uma cidade que se destaca por pelo menos trés aspectos: 1°)
por possuir uma historia politico-econémica privilegiada desde a sua
fundag@o, no século XVIII; 2°) por dispor de patriménio legado de
modelos arquitetonicos associados aos tragos da aristocracia local, for-
mada ao longo dos séculos XVIII e XIX; e 3°) por ter sido a primeira
cidade cearense a ser tombada pelo IPHAN, pioneirismo que, segundo
Freitas (2005, p. 9), “é potencializado no campo da politica e das narra-
tivas ufanistas sobre Sobral” (FERREIRA, 2013, p. 85).

O momento da histéria que é sempre resgatado nas narrativas
¢ 0 apogeu econdmico que a cidade viveu no final do século XIX, no
auge da pecudria e do desenvolvimento do comércio. Esse discurso ¢
repetido ndo so por pessoas de prestigio, como afirma Freitas (2005,
p- 38), mas pelos habitantes em geral, que sequer sentem necessi-
dade de explicar o significado dos termos. Visto que ndo se explicam
tanto fatores que envolvem a dimensdo da emogao, os aspectos que
corroboram uma integridade do habitante da cidade sdo ressaltados
como elementos definidores de uma “sobralidade” e aproveitados
pelas politicas publicas municipais, sobretudo sobre o tombamento
de areas da cidade.
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A existéncia de um modelo de reconhecimento social associado
a um forte sentimento de pertencimento alavanca uma “marca distin-
tiva”, um rotulo para uma cidade. Isso impulsiona ndo apenas um es-
paco privilegiado para o consumo, mas também uma cidade a “ser con-
sumida” por meio de politicas publicas direcionadas para o turismo,
eventos, entretenimento, desporto e cultura.

Assim, a cidade é conhecida por sua “opuléncia e tradi¢do”, com
uma identidade ressaltada pela elite local, que se envaidece da “me-
moria do triunfo e riqueza do passado” (FREITAS, 2000, p. 30). O
termo “sobralidade” ressalta a importancia dessa cidade e sua histéria a
partir da constru¢do de uma identidade de pertencimento e reconheci-
mento dos sobralenses como pessoas de relevante importancia, que tém
consigo o simbolo de nobreza.

No Ceara, a riqueza veio do interior para a capital. Enquanto Fortaleza
ainda era um areal desolado, cidades como Ico, Aracati, Crato, Sobral
esplendiam em prosperidade. Seu Teatro Sdo Jodo ¢ muito anterior ao
José de Alencar, da capital. Sobral era tao poderosa, que conseguiu uma
estrada de ferro somente para transporte de mercadorias que a ela che-
gavam ou dela partiam através do porto de Camocim. Por isso, Sobral
cultivou o bairrismo como lembranga desses tempos dourados, o que
lhe valia ironias dos filhos de Fortaleza, que acusavam os sobralenses
de falar Inglés, que aludiam as necessidades do passaporte para visitar
a cidade, etc. (COSTA, 2003, p. 139-140).

Essa ¢ apenas uma versdo do que seria ser sobralense, porém ¢
uma “imagem que ¢ idealizada, processada e armazenada na forma de
uma série ordenada de unidades individuais espaciais, dispostas conti-
guamente, cada uma com um “brilho especial e definido” (FREITAS,
2005, p. 39). Seu objetivo seria produzir narrativas escritas de forma
laudatdria para justificar, defender, elogiar ou louvar o “sobralense”,
em instancias de consagracdo, de notabilidade dos “escolhidos” e, su-
postamente, “privilegiados” moradores da cidade, transcendendo ver-
soes, especificidades e contextos circunstanciais. A “sobralidade” seria
a propria esséncia ou natureza intima da existéncia na cidade, aquilo
que faz com que o “sobralense” seja 0 que € na sua natureza. Sua signi-
ficagdo seria distintiva e supostamente definitiva.
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O termo “sobralidade” funciona como “designador rigido”, constante
e duravel, que identifica de forma genérica e imprecisa o habitante da
cidade e serve para institucionalizagdo de praticas e atitudes dos téc-
nicos e burocratas do poder ptblico municipal, introduzindo divisdes
nitidas, fixas e necessarias com habitantes de outras cidades, principal-
mente com os de Fortaleza, desconsiderando peculiaridades circuns-
tanciais e acidentes individuais no fluxo da realidade, seja do ponto
de vista temporal, seja do ponto de vista espacial. Todo “sobralense”
parece ser igual nestas imagens construidas pela “identidade” subs-
tancial edificada pelos documentos que justificam o Tombamento do
Patriménio Histdrico de Sobral. Além de parecerem ser iguais entre si,
os “sobralenses™ so diferentes do “fortalezense”, por exemplo. E uma
abstracdo de uma “personalidade” que esta sendo construida por esta
narrativa (Bourdieu, 2000) (FREITAS, 2005, p. 60).

Precisamos pontuar, contudo, que imprecisdes histdricas pode-
riam, em alguns momentos, enfraquecer a gloria da cidade e fazé-la
cada vez mais distante no tempo e passivel de dividas. Porém, a his-
toria local seria o caminho para uma singularidade, ¢ uma “identidade”
que deve ser entendida também como projeto a ser implantado no pre-
sente. O “sobralense” figura ai como um “escolhido” que transcende a
existéncia mundana dos homens comuns de outras cidades, eternizado
num discurso laudatério para justificar um louvor ao que a cidade re-
presenta apesar de sua imprecisdo conceitual (FREITAS, 2005, p. 60).

Para entender a dindmica social da cidade, precisa-se levar em con-
sideragdo as habilidades dos agentes sociais em cinzelar, entalhar ou lavrar
sua vida na matéria dura de concreto e asfalto organizado no espaco. No
esculpir da vida urbana, os agentes modelam as praticas que deixam im-
pressas suas maneiras de agir e suas formas de entender o mundo.

Desta forma, néo se entende a cidade somente como um aglomerado de
concreto armado que serve de habitagdo para as pessoas, mas também
como o resultado de uma “arte” que engloba e relaciona varios con-
juntos de elementos como: uma diversidade de regras para dizer ou
fazer com acerto “o que se deve fazer” em diferentes contextos, um
conjunto de prescri¢des de um oficio cotidiano, um conjunto de saberes
ou pericias em fazer coisas, uma diversidade de expressdes de ideais de
beleza concretizados em qualquer obra, conjunto de adornos, reunido
de formas de uso de objetos, conjunto de uso do corpo nas atividades
cotidianas, um conjunto das obras de uma época, em uma regido ou
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pais, habilidades, jeitos, maneiras, modos, espertezas, traquinagens,
travessuras e astucias cotidianas (FREITAS, 2005, p. 160).

Em piadas e borddes desfilados por Baba Marques no “Sabado
de todas as maneiras”, faz-se alusdo ao veloz crescimento econémico e
estrutural da cidade, porém com um pretenso descompasso em relagao
a mentalidade dos moradores. Alguns desses mantém habitos e modos
de vida mais condizentes com a Sobral de anos anteriores, de carater
menos urbano, feicdes mais classicas de engenharia e populagdo em
menor numero e de propor¢des mais estaveis. Hoje, o estilo da cidade é
de um polo econdmico e universitario, com migrantes sazonais para
finalidades de estudo e emprego.

A ideia da “sobralidade triunfante” € um recurso que todo e qual-
quer agente social, agregado a uma rede de relagdes amplas, presti-
giosas ou ndo, utiliza para legitimar uma posi¢ao social e uma certa
forma de entender a realidade, como ¢ o caso do prefeito do Becco do
Cotovelo (FREITAS, 2005, p. 160). Esse local peculiar ¢ frequentado
pelo produtor e apresentador do “Sabado de todas as maneiras” ha
quase 30 anos.

A vida acontece no Becco

O Becco do Cotovelo ¢ uma movimentada viela que liga ruas no
centro comercial de Sobral. Sua peculiaridade comeca ja no nome de
influéncia portuguesa, com dois “c€s”. Poderia ter perdido essa nomen-
clatura em prol da lingua normatizada no Brasil, mas, como se viu no
topico anterior, tende-se a valorizar aspectos que “enobrecem” a ci-
dade. O local recebe, frequentemente, eventos como gravagao de pro-
gramas de radio, comicios, langamento de produtos e de campanhas
governamentais, € ja foi tema de documentério®’ e de trabalhos acadé-

57O documentario “Becco do Cotovelo”, de Eduardo Cunha e Pedro Cela, foi vencedor
do prémio Primeirolhar 2016 nos XVI Encontros de Cinema de Viana de Castelo
(Portugal). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=]lcc1lohkQg. Acesso
em: 26 mar. 2018.
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micos.’® Até placa com seu nome correspondente em inglés pode ser
vista em uma de suas esquinas.

O Becco possui uma prefeitura propria, que define suas acgdes e
intervengdes, a serem referendadas pela Prefeitura Municipal de Sobral,
e conta com a Associacdo dos Amigos do Becco do Cotovelo, iniciada
em 1993, da qual Baba Marques ¢ associado. O surgimento do Becco
do Cotovelo foi por volta de 1820, para facilitar o acesso de pedestres
entre as irregulares ruas que primeiramente foram se delineando no
Largo do Rosério, onde atualmente esta situado a Igreja de Nossa
Senhora do Rosario. Entrou para o mapa oficial da cidade em 1842, a
partir de pedido da Camara de Sobral para que todas as ruas e casas
fossem nominadas. A tentativa era de deixar os trechos da cidade mais
nivelados e regulamentar as vias. O Becco do Cotovelo, que acabara de
ser “oficializado”, ndo fugiu a essa regra e apresenta uma simetria nao
linear. A formagao de duas ruas laterais constitui o quarteirdo de forma
triangular, sendo o apice iniciado na Praca do Rosario e sua hipotenusa
na Avenida Dom José.

Atualmente, € o endereco de bares, lanchonetes, papelarias, lote-
rias, vendedores ambulantes, estudios de fotografia e bancas, além do
tradicional Café Jaibaras, com o Livro de Assinatura de visitantes ilus-
tres. Sua extensdo ¢ de 7,5 m de largura e 75 m de comprimento, cor-
tando transversalmente as ruas Cel. José Sabodia e¢ Cel. Ernesto
Deocleciano, onde ha uma variedade de lojas e instituicdes bancarias. E
quanta efervescéncia corre naquele espago pulsante! Eu mesma presen-
ciei eventos diversos desde a infancia, inclusive uma roda de capoeira.
“Nesta ruela as ‘coisas acontecem’. O que torna esta rua singular ¢ a
vivacidade nela existente. Ela é palco de manifestagdes e relagdes so-

58 Alguns trabalhos sao “Género e politica: etnografia visual no Becco do Cotovelo” (de
Antonia Maria Rodrigues Laureano Carneiro — Mestrado Academico em Politicas
Publicas - Uece, 2016); “A (re)invengao de uma cidade: Cid marketing e a requalificagao
urbana em Sobral-CE” (de Diocleide Lima Ferreira — Doutorado em Ciéncias Sociais —
Universidade Estadual de Campinas, 2013; “Do Becco a cidade: representacdes de um
espago urbano em Sobral-CE” (de Maria Jaqueline Gomes de Paula — Graduagao em
Historia — Universidade Estadual Vale do Acarat, Sobral, 2012; FREITAS, 2000, 2005 e
outros relatados nas referéncias bibliograficas.
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ciais constantes, o que a torna Unica, com significacdo muito além de
um simples itinerario” (CARNEIRO, 2016, p. 16).

A imagem da “princesa” associada a Cidade, quando relacionada a si-
mile democratica do “Becco”, ndo se apresenta de forma contraditoria
nas palavras do poeta. A “princesa”, nas lendas que recordam o periodo
medieval, representa a meta e o bem sublime a ser alcangado pelo cava-
leiro-her6i, depois de atravessar diversos obstaculos. Em varios contos
de fada essa ideia ¢ recorrente. A construgdo poética elabora uma inte-
ragdo da riqueza, da opuléncia aristocratica com a imagem moderna da
democracia, da autonomia e reconhecimento das diferengas. A agora
sobralense ¢ o espaco onde a “princesa” se faz povo. O “Becco” ¢ a
“sala de visita da princesa” como registra a ata da reunido da AABC,
que aguarda tanto o cavaleiro-herdi quanto a plebe para contempla-la
(FREITAS, 2000, p. 171).

Além do espago arquitetdnico, a historia de Sobral pode ser per-
cebida ali como registros locais, pessoais, plurais, experiéncias de vida
comuns, 0 que “mostra que ndo existem so as versoes de reis, rainhas,
politicos e herdis” (BESSA; ARAUJO, 2012, p. 25). Em pesquisa sobre
memorias de trabalhadores de uma fabrica de tecidos em Sobral, si-
tuada em um bairro vizinho ao Centro, as historiadoras Alana Araujo e
Telma Bessa propuseram a analise da historia oral como uma forma de
desviar “o olhar das hierarquias para as relagdes, das posi¢des para as
representagdes, fazendo-o compreender como determinada realidade
social construida, pensada, significa simbolicamente, dada a ler como
um texto” (BESSA; ARAUIJO, 2012, p. 30).

Lembramos que o Becco do Cotovelo € um local de livre acesso,
com estabelecimentos abertos em horario comercial, mas nenhum
portdo ou obstaculo fisico que impega seu uso em qualquer dia ou ho-
rario. Seria um lugar democratico, apesar de bastante frequentado, his-
toricamente, por individuos de familias abastadas na sociedade so-
bralense. Ouvir seus transeuntes seria uma oportunidade de “preservar
a memoria daqueles que ndo t€m lugar nos manuais de historia, salva-
guardar os seus testemunhos e depoimentos”, como defendia o filosofo
alemao Walter Benjamin (1892-1940). Porém, veremos que o espago ja
recorta, mais uma vez, as possibilidades desse olhar.
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Em dissertagdo sobre “beccianos” e “beccianas”, Carneiro (2016)
concluiu que as taticas de fazer e habitar o Becco do Cotovelo se carac-
terizam pelo lazer e pelo trabalho, sendo o lazer destinado aos homens e
o trabalho as mulheres e a alguns homens. A diferenca de género ¢ mar-
cada pela linha t€nue que legitima quem pertence ou nao aquele lugar.

Os “beccianos” que frequentam diariamente este espago social o fazem
devido ao prazer vivenciado em partilhar com amigos as experiéncias
e angustias, portanto, a vivéncia didria no Becco seria como uma “te-
rapia” em que se renovam as energias, a esperanga ¢ a felicidade. Em
contrapartida, as mulheres, trabalham no local mantendo, portanto, a
representagdo inversa a alguns homens. [...] Becciano, usado majorita-
riamente no masculino (justificado pela presenga macica de homens),
denota, um sentimento de pertencga, de reconhecimento e de valorizagdo
do lugar. Ou seja, implica que os frequentadores mantém lagos estreitos
de sociabilidades. Assim, ser “becciano” ¢ sinal de pertenca a um lugar
especifico, compartilhamento de determinado tipo de linguagem e va-
lores sociais entre grupos de amigos (CARNEIRO, 2016, p. 13).

Aquela rua estreita tem sua extensdo tomada por um calgaddo
que impede transito de veiculos. Postes de iluminagao centrais € bancos
de madeira no contorno das bases elétricas oferecem oportunidade de as
pessoas ficarem sentadas, “[...] trazem o aspecto de praca, de passeio
publico” (CARNEIRO, 2016, p. 20). Alias, poucos usam o Becco
apenas para cortar caminho, pois ele é mais comumente o destino. E um
ponto de encontro, local de conversas, de aprendizado, da descontragéo,
do entretenimento, da brincadeira, de se deixar “saborear pelas infor-
magoes proliferadas, filtradas e, portanto, representadas diariamente”
(CARNEIRO, 2016, p. 23).

La as historias vao ecoando, como narrativas dos sujeitos na vida
cotidiana da cidade, naquele espago amplo de debate, com pluralidade
de relatos, interpretagdes e analises. Cada sujeito apresenta seu signifi-
cado, sua experiéncia social vivida por pessoas que se relacionam, e
vao além do que ¢ estabelecido e padronizado, influenciando na cons-
trucdo da propria historia. “Estes tém experiéncias sociais vividas e
compartilhadas que acontecem num ambiente social, num contexto
mais amplo, possuem narrativas Unicas que tém dimensdo social”
(BESSA; ARAUJO, 2012, p. 33).
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Cada becciano(a) defende um ponto de vista, uma imersdo. Esta pre-
sente, se fazer presente e pertencente a um grupo, as regras, uma his-
toria de tradicdes e lembrancas. Esse discurso de pertencimento se
torna importante, pois autoriza ¢ legitima quem pode ser considerado
do grupo, quem tem a autoridade de incluir ou excluir e apontar as re-
gras a serem cumpridas (CARNEIRO, 2016, p. 27).

Com a legitimagdo popular de apontar regras, os beccianos ini-
ciaram em 1993 a Associagdo dos Amigos do Becco do Cotovelo
(AABC), com o proposito de socializar “os interesses relativos a poli-
tica, a moral, aos bons costumes, as noticias ¢ as relagdes econdmicas
financeiras particulares” (FREITAS, 2000, p. 151). Em 12 de agosto de
1993, no primeiro encontro da associacdo, foram elaboradas as regras
para escolha de dirigentes, aclamando-se Expedito Vasconcelos como
“prefeito” do Becco. Ele € proprictario do Café Jaibaras, localizado em
uma das esquinas do Becco, ¢ exerce a fungdo até hoje. “O ‘prefeito’ é
um cargo com fungdo simbdlica que pretende preservar e conservar o
espago publico, nao havendo remuneragdo para o exercicio do mesmo”
(CARNEIRO, 2016, p. 37).

Uma das reivindicagdes da AABC foi a proposta, iniciada em
1993, de reformar o Becco do Cotovelo. A conquista veio apenas na
gestao de Cid Ferreira Gomes (1996-2000). A associagdo também define
os agraciados com a comenda “Orgulho de ser sobralense”, entregue a
personagens sobralenses que tém destaque econdmico, social e politico.

Atraindo muitas pessoas diariamente e com eventos marcantes na
histéria na cidade, o Becco conquistou lugar relevante na identidade de
Sobral e estd incluso no “corredor cultural” do patriménio histérico.
Compdem esse corredor espacos nobres: o solar conhecido como dos
Figueiredos, 0 Museu Diocesano Dom José Tupinamba da Frota,>® a Igreja

%9 O nome de Dom José Tupinamba da Frota &€ comum em locais e registros da cidade por
ser este bispo considerado o maior benfeitor de Sobral. O proprio radialista Tupinamba
Marques foi nomeado em sua homenagem, por ele ter celebrado o casamento de seus
pais, a poucos quarteirdes de onde mora, hoje Colégio Sant’Ana. “Tendo-se notabili-
zado em Roma, D. José preferiu ser o primeiro em Sobral. Decidiu voltar a terra natal,
da qual seria o segundo construtor e da mesma jamais se afastou. Na area da satde,
fundou a Santa Casa, hoje hospital-referéncia na regiao [...]. Na area da educagao,
criou o seminario, para formagao da elite eclesiastica, instalado no prédio em que hoje
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do Menino Deus (em frente a residéncia do Baba), a Praga e o Teatro Sao
Jodo, o Colégio Santana e o Becco do Cotovelo.

Além de ser conhecido como local de fofocas, no Becco, cir-
culam veiculos jornalisticos, com paginas fixadas no Café Jaibaras,
um “modo de informar a populaciao, como também para enaltecer os
sobralenses, principalmente se a noticia for referente a visibilidade
publica alcancada por seus filhos ilustres” (CARNEIRO, 2016, p. 41).
Assim, o que ¢ veiculado na imprensa, um registro historico, ¢ alcado
a um patamar de maior visibilidade por citar sobralenses. A &nfase
que o Becco do Cotovelo da aquele microcosmo valoriza historias
parciais e plurais.

Consideracoes finais

O programa “Sabado de todas as maneiras” pretende mostrar
Sobral e, por vezes, fazer com que ela se veja, com pontos positivos e
negativos, a fim de abarcar festividades, elogios, reclamacgdes e reivin-
dicacdes. Usa representagdes, conexdes entre conceitos e linguagem
para se referir aos objetos, sujeitos ou acontecimentos, € memorias da
cidade ha muito cultivadas. Como exemplo, citamos suas principais
pracas e ruas, muitas delas tombadas pelo Instituto do Patrimonio
Historico e Artistico Nacional (Iphan), e habitos bairristas, como sempre
avaliar melhor o que ¢ ligado a cidade, como uma nobreza inerente a
“sobralidade triunfante”. Os temas e informag¢Ges dos quadros citam
zonas urbanas e rurais da cidade, costumes, estabelecimentos e traba-
lhadores e utilizam caracteristicas de Sobral para fazer rir, como seu
clima quase invariavelmente quente, relevancia econdmica na regido,
apelidos e piadas baseadas em seus habitantes ou fatos recentes.

funciona a Reitoria da Universidade Estadual do Vale do Acarali. Depois, veio o Colégio
Sobralense, para estudantes do sexo masculino. E, por fim, o Colégio Sant'Ana, para
mogas da cidade. Nao se pode esquecer do patronato Maria Imaculada, dedicado a
educacao primaria dos pobres, e da Escola Industrial Doméstica, primeiro estabeleci-
mento de ensino profissional a funcionar na cidade. No fim da vida, ainda encontrou
forcas para criar um abrigo para velhos. Fundou também o Banco Popular de Sobral e o
jornal Correio da Semana, que ainda hoje circula” (COSTA, 2003, p. 16).
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Simbolos e marcas visiveis dos espacgos da cidade condicionam a
construgdo do invisivel, do que se diz sobre ela, no caso de Sobral, as-
sociado a imagem das varias faces da “sobralidade”. A relagdo entre
sensagdo imediata vivida e lembrangas de experiéncias possibilita a
imagem que se tem da cidade, servindo de fonte para a compreensao de
informacdes e cddigos da socialidade e orientacdo de agdes no presente.
De certa forma, o programa reforca essa sobralidade, pois também joga
luz sobre a cidade e sua historia a partir da construgdo de uma identi-
dade de pertencimento e reconhecimento dos sobralenses como pessoas
de importancia, ainda que, por vezes, essa eminéncia seja contraposta
ao ordinario justamente para se sentir um contraste, um choque, que
provoque riso.
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O CONSUMO DOS LUGARES EM
OBRAS AUDIOVISUAIS PARA AS CRIANCAS

Veronica Dantas Meneses
Kécia Garcia Ferreira

Introducao

A TV paga, atualmente no Brasil, possui uma grande rele-
vancia no que se refere a veiculagdo de obras audiovisuais, sejam elas
estrangeiras, brasileiras e/ou independentes, pela variedade na oferta de
conteudo para as diversas audiéncias. No ambito da programagao in-
fantil, a TV paga tem oferecido canais com programacao 24 horas por
dia dedicados a esse publico.

Nesse cenario, pode-se identificar, ainda, a insercdo das grandes
corporagdes do entretenimento televisivo no mercado brasileiro, tra-
zendo contetidos transnacionais para serem consumidos pelos brasi-
leiros, sendo possivel visualizar com mais facilidade a atuag@o de ou-
tros agentes da cadeia do audiovisual televisiva, como produtoras,
distribuidoras, programadoras e empacotadoras.

O nimero de assinantes de TV por assinatura subiu de 3,5 milhoes
em 2002 para 19,6 em 2014, ano em que a TV paga teve seu auge, com
um crescimento de 560%. Apesar de ter fechado o ano em 19,1, em margo
de 2015, havia 19,76 milhdes de acessos a TV por assinatura, aproxima-
damente 30% dos 66,08 milhdes de domicilios brasileiros. Em 2018, o
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numero de assinantes caiu para 17,8 milhdes, o que pode ter sido impac-
tado pela retragdo da economia do Brasil e pelo crescimento na oferta de
conteudos por outros canais de distribui¢do. Porém, o setor manteve
ainda uma consideravel base de assinantes. Isso representa ndo somente
a presenca de contetido pago nas televisdes brasileiras, mas também na
internet, por meio de computadores, tablets e celulares, com o contetido
disponibilizado em sites de acesso aberto ou restrito pelas programa-
doras, com a propria programacao dos canais ou conteudos inéditos.

Esse crescimento na oferta e na diversidade de conteudo
também se verifica na programacao infantil. E, nesse contexto, ainda
que exista uma relagdo de consumo, em primeiro lugar, deve haver
uma preocupagdo com os interesses da crianga, que vao além do mero
entretenimento. Sampaio e Cavalcante (2012) colocam em evidéncia
o0 aspecto cultural, que ¢ retransmitido e consumido, impactando nao
s6 a vida da crianca individualmente, mas dela como um ser social,
uma vez que a TV transmite habitos e costumes, com um potencial de
impactar geragoes.

Os programas infantis da TV paga, assim, vém apresentando uma
complexidade de conteudos e formatos, com obras artisticas e tematicas
que acabam atingindo também os coviewers (pais e responsaveis),
transformando essa programac¢do em um fendmeno interessante de se
investigar. “O Brasil também tem produc¢des locais, como animagdes e
séries nacionais, com produc¢do de qualidade técnica, artistica e de con-
tetido” (MACIEL; MENESES, 2018, p. 169).

Uma das tematicas que queremos analisar ¢ a divulgagao das ci-
dades e lugares reais nas obras audiovisuais infantis, as quais mostram
ndo apenas um conteudo educativo que pode fomentar tolerancia e res-
peito a culturas distintas, mas abre a perspectiva do consumo cultural
por meio do incentivo a viagens de turismo ou mesmo a mobilidade
econdmica tdo destacada no mundo global. Assim, observaremos cate-
gorias relativas ao consumo cultural, ao viés educacional e, ainda, se ¢
possivel se verificar o olhar do outro sobre as diferengas.

O processo de coleta de dados para a realizagdo do presente tra-
balho iniciou-se com a defini¢do de categorias que pudessem reunir
informacgdes basicas sobre os programas infantis a fim de localiza-los e
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caracteriza-los em seu contexto. Seguimos a orientagio dos canais clas-
sificados pela Ancine, entre 2018 e 2019, como “infantis”. Nessa lista,
estdo Baby TV, Boomerang, Cartoon Network, Discovery Kids, Disney
Channel, Disney Jr., Disney XD, Gloob, Gloobinho, Nat Geo Kids,
Nick Jr. Nickelodeon, Tooncast, TV Ratimbum e ZooMoo.

Apoés a catalogacdo dos programas infantis desses canais, os
dados foram frequenciados e cruzados para encontrarmos um recorte
que abordasse o tema lugares/cidades/viagens, podendo ser tanto em
relagdo ao tema central, que pode identificar a série, como com a
viagem ou o conhecimento de cidades e regides do mundo configu-
rando o arco dramatico da série no ambito da narrativa. Apds uma
pesquisa flutuante, selecionamos algumas dessas obras que nos re-
velam aspectos interessantes sobre o olhar para culturas distintas, re-
cortando-se 0 mundo cosmopolita que se insere nas narrativas de
viagem e no consumo cultural.

O modo como vivenciamos um novo lugar, com todas as suas
diferencas e semelhangas com aqueles aos quais estamos familiari-
zados, depende de muitas perspectivas que, em geral, nos sdo postas por
meio da midia. Um dos contetidos que tém crescido no mundo midia-
tico nos ultimos anos sao as narrativas de viagens, que ganharam nao
apenas insercoes televisivas, mas inimeros blogs e canais em redes so-
ciais, promovendo digital influencers de destaque na cibercultura.

No mundo moderno, no campo da diferenga, as experiéncias sao
“organizadas sob o signo do social, da distingdo ¢ da neurose de lu-
gares”, neurose no sentido de que “a ideologia da ‘boa’ diferenca acaba
impactando o ator da Diferenga” (LINS, 1997, p. 91), quando ¢ possivel
que o ator social viajante ndo reconhega de fato os valores humanos
distintos e abra espaco para a instituicdo da ma diferenga.

A produgdo de obras audiovisuais infantis que exploram viagens
e 0 encontro com outras culturas tem ganhado um volume interessante
de obras. Nesse sentido, verificamos a necessidade de investigar o papel
da midia no desenvolvimento de imaginarios sobre os lugares no mundo
contemporaneo, uma vez que “os meios de comunicagdo participam
veementemente da criacdo de modos especificos de sociabilidades,
contribuindo, a0 mesmo tempo, para que eles sejam legitimados e para
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a reconfiguragdo de papéis e pertinéncias dos varios campos que cons-
tituem a sociedade” (RESENDE, 2005, p. 120).

Observando esses contextos apresentados, em se tratando das
producgdes televisivas destinadas as audiéncias infantis, entendemos
que ndo basta apresentar lugares, a forma como estes sdo narrados, as
articulagdes entre aspectos que identificam a cultura local, entre seus
simbolos oficiais e aqueles vividos no cotidiano, sdo essenciais para se
perceber o valor educativo, mas também social desses produtos.

No turista, diferente do imigrante, ndo existe a negagdo, con-
forme Bhabha (1998, p. 31). Na constru¢do de um novo lar, a atividade
negadora consiste em perceber o distanciamento presente na “re-lo-
cacdo do lar e do mundo (estranhamento-unhomeliness)” (BHABHA,
1998, p. 31). O turista tem data de retorno ao seu lugar. E, com isso, sua
experiéncia, sociabilidades ¢ mesmo relagdes afetivas que possam se
estabelecer no encontro sdo, para ndo dizer efémeras, carregadas de
uma certeza de retorno ao lar.

Nesse sentido, os meios de comunica¢do ganham grande impor-
tdncia ao mostrarem e criarem determinadas sociabilidades que nem
sempre sdo experienciadas no lugar praticado. E os programas infantis
tém responsabilidade em explorar essas faces do conhecimento sobre os
lugares e sobre a diferenca.

Lugares e programagao infantil na TV

Para a TV paga, o marco regulatério foi a aprovagdo da Lei
12.485/2011,%° mais conhecida como Lei da TV Paga. A lei, que tem
como objetivo principal estimular a produgdo ¢ a circulagdo de con-
tetido audiovisual brasileiro diversificado, exige a veiculagdo de obras
nacionais de, no minimo, trés horas e meia por semana em horario
nobre na TV paga e determina que pelo menos metade do contetido
nacional exibido tenha sido produzido por produtora independente,
abrindo, assim, espago nas grades de programacao para a producdo au-

0 Disponivel em: https://www.ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-normativas-consoli-

dadas/instru-o-normativa-n-100-de-29-de-maio-de-2012. Acesso em: 19 jun. 2019.
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diovisual independente brasileira. A lei, entdo, cria cotas de canais bra-
sileiros de espaco qualificado, conhecidos como Cabeqgs; seus desdo-
bramentos e o impacto na cadeia ainda estdo sendo acompanhados.

Segundo Sampaio e Cavalcante (2012, p. 14), a TV é muito mais
do que um retransmissor de contetidos audiovisuais, pois “ela é, ao
mesmo tempo, expressdo de determinada cultura e agente cultural, ou
seja, que se conduz com base em interesses mercadologicos e/ou poli-
ticos que podem se sobrepor aos interesses do publico infantil”. Nesse
sentido, a responsabilidade sobre o que ¢ visto recai sobre todos, pois
“ndo € possivel a aparelhos de TV se reproduzirem espontanecamente
em algum submundo qualquer e invadir os lares em busca do dominio
das mentes inocentes e infantis” (MAGALHAES, 2010, p. 22).

Além dos aspectos que envolvem o contexto historico da cadeia
audiovisual, a televisdo como cultura

[...] pode ser analisada além do seu carater tecnologico, o que significa
pensa-la em trés ordens: a partir de sua estrutura, ou seja, seus aspectos
formais, nos quais se inserem a produ¢do, os fluxos e os programas;
quanto as relagdes de intertextualidade e dos didlogos entre as diversas
fontes de produgdo simboélica que compdem seus discursos; e, ainda, no
que diz respeito aos processos sociais de recepgdo que integram a expe-
riéncia social dos individuos, os repertorios culturais e o texto televisivo
em si. Trata-se de processos que moldam a efetividade da televisdo no
mundo da vida e sdo dotados de sentidos que podem ser decodificados
das mais variadas maneiras pelas audiéncias (MENESES, 2015, p. 56).

Assim, acreditamos que esse cendrio da programacao infantil na
TV paga tem diversificado e qualificado o volume de obras bem como
o seu contetdo, trazendo programas que podem ser vistos como mais
instrutivos e educativos. “A Rede Globo, assim como as demais emis-
soras comerciais, embora seja de concessdo publica, ndo foi imbuida,
desde sua origem, do papel educacional vinculado as TVs publicas,
mantidas pelo Estado, como é o caso da TV Cultura de Sdo Paulo”
(MAGALHAES, 2007, p. 98-99). Na légica da televisdo aberta, espe-
cialmente, os programas infantis sdo plataformas para a publicidade,
que é o que realmente sustenta os custos da TV, e, na medida em que
ndo geram mais lucro, passam a ser retirados da programacao.



INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos | 133

Na contramio do movimento de fragilizagdo da programacao da
TV aberta para o publico infantil, em 2007%! surge a Empresa Brasileira
de Comunicagédo, conhecida como EBC, durante o I Férum Nacional de
TVs Publicas em Brasilia. A EBC nasce com uma proposta de TV pu-
blica de qualidade, atuando diferenciada e complementarmente em re-
lagdo as TV comerciais, com o desafio de se tornar referéncia, ofere-
cendo, assim, uma programacdo de qualidade, especialmente voltada
para o publico infantil, com o devido comprometimento “com a difusao
da cultura e a formagdo para a cidadania”, em que se destacam pro-
gramas como ‘“Castelo R&-Tim-Bum” e “Cocoric6” (SAMPAIO;
CAVALCANTE, 2012).

A TV Brasil trouxe, entdo, uma “programacdo de natureza infor-
mativa, cultural, artistica, cientifica e formadora da cidadania®® e uma
vasta gama de programas infantis que sdo referéncias no mundo. De
acordo com Sampaio e Cavalcante (2012), em 2011, havia 23 pro-
gramas exibidos na grade da emissora, destes, 52,17% tinham origem
internacional, enquanto 39,13% eram produzidos nacionalmente, so-
brando 8,70% de producao hibrida.

A criacdo, em parceria com a Ancine, dos primeiros editais co-
nhecidos como “Editais TVs Publicas”,®®> com verbas do Fundo Setorial
do Audiovisual (FSA) direcionadas por regido do pais, por meio de
cotas, ampliou essa diversidade e a possibilidade de o brasileiro se ver
na televisdo. Esses editais materializaram a primeira real descentrali-
zagdo da produgdo audiovisual brasileira. Eles previam a produgio de
obras audiovisuais seriadas a serem exibidas em todas as TVs publicas
brasileiras, licenciadas gratuitamente para TVs estatais, comunitarias,
universitarias e publicas de todo o Brasil. Estados do Nordeste, como
Maranhao e Alagoas, do Norte, como Roraima, Acre e Tocantins, do
Centro-Oeste, como Mato Grosso e outros estados sem tradi¢ao de pro-

1 Historico da EBC. Disponivel em: http://www.ebc.com.br/institucional//sobre-a-ebc/o-

que-e-a-ebc/2012/09/historico Acesso em: 11 jan. 2019.

TV Brasil. Disponivel em: http://www.ebc.com.br/institucional/veiculos/tv-brasil. Acesso
em: 20 jan. 2019.

Editais TVs Publicas. Disponivel em: http://www.brde.com.br/fsa/chamadas-publicas/
tvs-publicas/. Acesso em: 12 jan. 2019.
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dugdo audiovisual, tiveram a oportunidade de produzir programas que
estdo e/ou estardo sendo exibidos para milhdes de pessoas, na grade da
TV Brasil e nas emissoras publicas afiliadas.

O projeto EBC teve continuidade até 2016, enquanto o Partido
dos Trabalhadores (PT) governava. Apos o impeachment de Dilma
Rousseff, mudancas na estrutura da EBC indicaram que novos enten-
dimentos sobre a atuagdo da EBC na sociedade estavam em vigor.
Em 2018, o ainda candidato a presidéncia da republica pelo partido
PSL prometeu o fim da EBC.** Em 2019, ap6s assumir o cargo, ndo
tomou tal medida de imediato, porém recorrentes decisdes conso-
antes com essa vertente, como a demissdo do presidente da estatal
Luiz Ferreira,*indicaram que a EBC seria extinta ou que a TV Brasil
se transformaria em um canal com uma proposta oposta a inicial-
mente idealizada.

Atualmente, a Rede Globo ndo possui programas infantis na TV
aberta. O SBT ainda mantém o Bom dia e Cia no ar em horarios pela
manha e pela tarde e uma faixa de desenhos no domingo.®® Apesar de
ndo estar regularmente em sua programacdo, apresenta em seu sife as
telenovelas Carrosel e Cumplices de um Resgate e o programa de audi-
torio Parque Patati Patata. Na Band, a programacao infantil encon-
tra-se apenas nos fins de semana, com os programas 7.U.F.F. Puppy ¢
Wendell & Vinnie, e, na Rede Record, nao foi identificado conteudo
infantil em sua classificacdo de programas. A TV Cultura é o unico
canal que ainda apresenta, na TV aberta nacional, uma variada grade de
programagcao infantil, em meio a programacao do canal. O canal possui
tanto séries brasileiras como Os Cupins 2, Zupt com o Seninha e Turma
da Moénica, como os importados Thomas e Seus Amigos, Shimmer e

4 Promessa de campanha, EBC sera extinta, afirma Bolsonaro. Disponivel em: https://
extra.globo.com/noticias/brasil/promessa-de-campanha-ebc-sera-extinta-afirma-
bolsonaro-23708689.html; https://oglobo.globo.com/brasil/promessa-de-campanha-
ebc-sera-extinta-afirma-bolsonaro-23708282. Acesso em: 9 jun. 2019.

% Demissao de Luiz Ferreira. Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/poder/
2019/02/bolsonaro-demite-presidente-da-estatal-de-comunicacao-ebc-apos-
desentendimento.shtml. Acesso em: 9 jun. 2019.

6 Disponivel em: https://www.sbt.com.br/programacao/. Acesso em: 9 jun. 2019.
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Shine € Dora e Seus Amigos,S séries estas que estdo também em canais
de TV paga. Regionalmente, ganha destaque na programagao infantil a
Rede Minas, que exibe produgdes proprias e da TV Brasil.

De acordo com Mandaji (2010), “o surgimento de canais de TV
a cabo unicamente direcionados para o publico infantil foi apenas uma
das consequéncias dessa especificidade da programagao”. Assim, ainda
nos anos 1980, Nickelodeon langou o primeiro canal na TV paga exclu-
sivo para o publico infantil, 6 a 12 anos, seguido do Disney Channel,
que langou um canal baseado em suas megamarcas (MANDAIJI, 2010).
A partir dos anos 1990, de acordo com Mandaji (2010), houve uma
mudancga significativa que culminou na configuragdo dos programas
infantis como s3o conhecidos hoje.

Esse caminho apontado pela autora mostra uma tendéncia em
efusdo nesse mercado. Nao era suficiente a criagdo de canais dedicados
ao publico infantil. As organiza¢des comegaram a entender que dife-
rentes fases da infancia demandam narrativas diferentes, o que faz com
que haja mais segmentacao dentro da programacao ofertada para o pu-
blico infantil, e também passaram a atender o desejo dos coviewers pela
oferta de algum contetido educativo, além do mero entretenimento.
Narrativas diferentes, que motivaram formatos distintos, com tematicas
distintas, estdo moldando novas concepgdes para géneros e formatos
quando se trata de programas infantis. Em analise sobre as obras se-
riadas Thomas e Seus Amigos e Doki, Silva e Bronsztein (2016) men-
cionam que a segunda “desfruta de um gigantesco prestigio entre as
criangas (e os pais!)”, indicando que o direcionamento dos programas
infantis ndo ¢ apenas a este publico. Atualmente, nas obras que obser-
vamos, ndo apenas a tematica, mas também os formatos, as hibrida¢des
e os estilos criativos e artisticos fazem com que o publico adulto e espe-
cializado também se encante com essas obras.

As operadoras de TV, conforme caracterizadas anteriormente,
sdo as empresas que agrupam os canais em pacotes para serem comer-
cializados ao consumidor final, operacionalizando o servigo de TV

67 Disponivel em: http://tvcultura.com.br/programas/#/infantil. Acesso em: 9 jun. 2019.


http://tvcultura.com.br/programas/#/infantil

136 | Estudos da Pos-Graduagao

paga. Cada operadora oferta seus pacotes segmentados por valores que
variam de R$ 69,99% a R$ 279,90.9° No que se refere a programagio
infantil, os pacotes contém de 1 a 14 canais, nao havendo operadora que
oferte todos os 15 canais disponiveis no Brasil, de acordo com dados
levantados até maio de 2019. As operadoras que possuem a maior quan-
tidade de canais infantis ofertados sdo Oi TV e Claro TV, que ofertam
14 canais no total.

A pesquisa mostrou que ha uma limita¢do financeira no acesso a
programacado infantil na plataforma televisiva. Além do progressivo
€xodo da programacao infantil da TV aberta, a oferta de canais infantis na
TV paga limita a maior parte do conteudo, incorporando-o em pacotes
mais caros. Os canais mais negligenciados atendem a faixa pré-escolar,
como o Gloobinho, Baby TV e ZooMoo, além do Tooncast. O Discovery
Kids ¢ o canal mais acessivel, sendo ofertado na maioria dos pacotes ba-
sicos pesquisados, seguido do Cartoon Network. O canal TV Ratimbum
encontra-se, em geral, na faixa mediana de pacotes, aparecendo no pacote
mais caro na Oi TV e ndo sendo ofertado apenas pela SKY.

Foram listados 807 programas distribuidos nos 15 canais, a maior
parte dedicada a faixa etaria até os cinco anos (36,6%), seguida da faixa
de 6 a 9 anos (35,1%), e dos 10 aos 12 anos (10%), e ainda 18,2% de
programas que tinham uma sugestdo de faixa etdria mais generalista.
Excetuando-se o Baby TV, podemos encontrar uma diversidade maior
da origem das obras, desconcentrando razoavelmente a producao esta-
dunidense. Apesar de mais da metade da programagao ser proveniente
desse pais, ¢ possivel observar obras cuja principal produtora esté loca-
lizada no Brasil (18,1%), no Canada (6,1%), na Franca (5,4%), em pa-
ises asiaticos como Coreia do Sul, Japao e Singapura (4,6%), no Reino
Unido (4,2%) e em outros paises da Europa (4,8%).

Entrando no nosso objeto de interesse, os programas que abordam
viagens, visitas a cidades e regides somaram 24 (3,4%). Boa parte

8 Valor do pacote “Facil HD” ofertado pela NET e do pacote “SMART” ofertado pela
SKY. Disponivel em: https://www.net.com.br/tv-por-assinatura e https://www.sky.com.
br/pacotes-e-combos#PACOTE36912322. Acesso em: 10 jun. 2019.

Valor do pacote “Total HD” ofertado pela Oi TV. Disponivel em: https:/www.oi.com.
br/tv-hd/#cards. Acesso em: 10 jun. 2019.

69


https://www.net.com.br/tv-por-assinatura
https://www.sky.com.br/pacotes-e-combos#PACOTE36912322
https://www.sky.com.br/pacotes-e-combos#PACOTE36912322
https://www.oi.com.br/tv-hd/#cards
https://www.oi.com.br/tv-hd/#cards

INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos | 137

destes programas esta mais voltada a faixa etaria de 6 a 9 anos, tendo os
canais Cartoon Network, Discovery Kids e Ratimbum veiculando
quatro obras cada um, seguidos pelo Net Geo Kids, com trés, Nick Jr.,
Z00o Moo e ToonCast, com duas obras cada, e Disney Channel, Disney
Junior e Gloobinho, com uma obra em exibi¢do cada canal.

Das obras sobre o tema “lugares”, oito sdo de produtoras brasi-
leiras, sete com origem nos Estados Unidos, quatro no Canada, dois na
Franga, dois em outros paises da América, um na Coreia do Sul. O espago
cultural origindrio dessas obras ja revela uma perspectiva de diferen-
ciacdo dos produtos, ainda que, em geral, mantenha-se o objetivo de con-
sumo massificado que perpassa a mundializagdo das culturas, de algum
modo possibilitando, também, um contexto de intercadmbios culturais e
da evidéncia do multiculturalismo (IANNI, 1996; ODININO, 2004).

Ainda que a nagdo e o individuo continuem a ser muito reais, inques-
tionaveis e presentes todo o tempo, em todo lugar, povoando a reflexao
e a imaginagdo, ainda assim, ja ndo sdo “hegemonicos”. Foram subsu-
midos, real ou formalmente, pela sociedade global, pelas configuragdes
e movimentos da globalizacdo. A Terra mundializou-se, de tal maneira
que o globo deixou de ser uma figura astrondmica para adquirir mais
plenamente sua significagdo historica (IANNI, 1996, p. 14).

Cidades tém sido destacadas, de forma mais proeminente, em
algumas obras nos ultimos anos, no proprio contexto da trama. Por
exemplo, Paris tem sido destaque como mise-en-scéne em Fancy
Clancy Nancy, Miraculous, As Aventuras de Lady Bug e Miss Moon.
Backyardgans exploram de forma musical diversas regides e culturas
apontando suas diferengas, embora se atenham aos ambientes norte-
-americanos. Antes disso, Lilo e Stitch, a série (Disney Channel), entre
outras animagdes de longa metragem da propria Disney, ja traziam am-
bientes distintos do tipico espago urbano ocidental. O cendrio asidtico
também tem sido trabalhado em algumas obras, citamos entre estas
Samurai Jack, exibido pelo canal Tooncast.

Em relagdo a essa diversidade e encontros de distintos olhares,
também destacamos as séries Ursos sem Curso, exibida pelo Cartoon
Network, em que a diversidade ¢ observada na variedade de persona-
gens com etnias e problemas e situagcdes de vida diferentes; Meu
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Amigdozdo, série em coproducdo entre Brasil e Canada, exibida pelo
Discovery Kids, que também explora o crescimento pessoal e social a
partir da vivéncia de diferentes situagdes do dia a dia, incluindo as ori-
ginadas pelos diferentes tipos familiares; a diversidade social também ¢é
destacada em forma de encontros com situa¢des cotidianas de varios
grupos distintos na animacdo Tamas e Rajas, série brasileira exibida
também pelo Discovery Kids.

Sobre a diversidade brasileira, podemos destacar duas obras:
Igarapé mdgico, na TV paga exibida pelo Zoo Moo, e Tromba Trem,
no ar pelo Cartoon Network, obras brasileiras que tém trazido os sota-
ques ¢ a cultura popular para a rede nacional, assim como Turma do
Folclore (TV Ratimbum), Quintal da Cultura (TV Brasil) e Dango
Balango (Rede Minas, TV Brasil). No entanto, nem sempre estdo de
fato promovendo essa diversidade, uma vez que se nota que as dubla-
gens nao sdo feitas por atores de origem do lugar de fala das respec-
tivas personagens. E por falar em dublagens, ¢ fato que a maioria delas,
ainda que tenha um objetivo de promover a diversidade ou contetidos
educativos, acaba repetindo, por meio da sonoridade, a concentragao
econdmica e midiatica dos eixos Rio-Sao Paulo, uma vez que os sota-
ques das personagens sdo claramente desenvolvidos por atores desses
dois estados brasileiros.

A experiéncia de cidade e o encontro com o
diferente em cinco obras

Selecionamos cinco obras seriadas que trazem elementos que nos
interessam ¢ que foram discutidos neste texto. Sdo produgdes que ex-
ploram cidades e lugares reais, parte do cenario cosmopolita e objeto de
interesse dos viajantes, sdo eles: Doki, Super Wings e Ollie e Moon pelo
Mundo, exibidos pelo Discovery Kids; Hogie, o Viajante, exibido pelo
Gloobinho; e Mouk, exibido pelo canal Zoo Moo.

Doki, ou Turma do Doki, que estreou em 2009 (na América
Latina, em 2013), é produzida pela canadense Portfolio Entertainment.
A série esta centrada em um grupo de amigos de um clubinho de via-
gens, conectados a outros espalhados pelo mundo, com os quais se en-
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contram quando embarcam em mais uma expedi¢do a fim de encontrar
as respostas para seus questionamentos. O clubinho ¢ liderado pelo cao-
zinho dalmata Doki, mascote do proprio canal Discovery Kids. As via-
gens surgem a partir de uma motivacao ou problema inicial de alguma
situacdo cotidiana. E assim partem para diversas partes do mundo, com-
preendendo praticamente todas as regides do planeta e lugares nem
sempre situados nos principais roteiros de turismo mundial. Em suas
viagens pelo mundo, Doki e seus amigos enfrentam e buscam compre-
ender o desconhecido, e, portanto, o grupo busca encontrar solugdes
diferentes para problemas cotidianos, novos modos de ver uma deter-
minada situagao.

Jaem Ollie e Moon pelo Mundo, série coproduzida por estadios
da Franca e dos Estados Unidos, com estreia em 2017, temos as aven-
turas de dois gatos (Ollie e Moon) e um caracol (Stanley) que também
adoram viajar pelo mundo. Enquanto se divertem, eles procuram en-
contrar solug¢des para os mais variados problemas e aprendem a reco-
nhecer a grande diversidade de nosso planeta, sempre convivendo
com as personalidades distintas de ambos; enquanto Ollie adora pla-
nejar, Moon ¢ uma gatinha que gosta de improvisar. Assim, eles
partem para suas viagens em que essas duas qualidades acabam aju-
dando em diversas situacdes, e sempre encontrando novas formas de
resolver as questdes cotidianas. O interessante da série ¢ que, apos
uma motivagao inicial da trama, em que fica claro o sentido do con-
sumo, mas também o de sair de “seu mundo”, as personagens acabam
aprendendo com suas experiéncias, com o contato com outras cul-
turas, e acabam muitas vezes mudando suas perspectivas em relacao
ao outro, ao diferente; eles acabam passando por situagdes dificeis por
ndo entenderem a dindmica do outro. Essa situagdo de encontro com
o inesperado ¢é percebida na frase de efeito de Ollie para Moon: “Oh,
Oh! Toda vez que vocé tem uma oOtima ideia eu sempre acabo sendo
arrastado pra algum lugar”.

Conforme Silva e Bronsztei (2016, p. 97), em Doki, “se a moti-
vacdo para as viagens nitidamente ¢ a diversdo partilhada, a emogédo
de experimentar repetidamente o novo (culturas, sabores, vivéncias,
entretenimentos, relacionamentos e, vale ressaltar, produtos) nio
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pode ser desconsiderada”, trazendo a tona essa dimensdo do mundo
pos-moderno. Essa abordagem também pode ser vista em Ollie e
Moon. Mas as duas séries acima nos chamam a atengao pelas experi-
éncias das personagens, as quais, muitas vezes com embates com suas
proprias culturas e repertorios, conseguem ao fim perceber que ha
formas diferentes de se viver e resolver os problemas e que cada lugar
¢ um lugar praticado, conforme Certeau (1994), com formas pecu-
liares de se adaptar ao ambiente e com jeitos distintos de encarar as
situagdes cotidianas.

Super Wings, série produzida pela FunnyFlux Entertainment, da
Coreia do Sul, em parceria com o estadio americano Little Airplane e
Alpha Group Co., da China, com estreia em 2013, conta a historia de
uma tropa de aeronaves, cada uma com uma habilidade. Jet é a prin-
cipal, um avido que viaja pelo mundo entregando pacotes para as
criangas. Ao entregar as encomendas as criangas, Jet interage com suas
aventuras, as quais englobam os costumes, os sonhos pessoais da
crianga e os modos de viver do lugar, e ainda conta com a ajuda de ou-
tros avides, que sdo chamados quando, dentro da trama da narrativa, o
simpatico avidozinho e seus novos amigos se envolvem em dificul-
dades. Uma caracteristica interessante da série ¢ o incentivo ao compa-
nheirismo e colaboracdo. As historias também sdo contadas de modo a
haver uma interacdo dos visitantes com o lugar e, por fim, acabam
atraindo criancas desde os primeiros anos de idade. As questdes mais
incisivas de consumo permeiam a propria ordem das personagens prin-
cipais, avides, além do principio do arco dramatico que ¢ a encomenda
de algum produto solicitado pela crianga para realizar algum desejo.

Hogie, o Viajante, estreada no Canada em 2017, é outra série
que tem a viagem como a propria dindmica da narrativa. As viagens
ocorrem em diversas partes do mundo, e, ao final da jornada, sempre
ha uma moral da histéria, em geral, que mostra como superar os de-
safios e acreditar em si mesmo. Percebemos em alguns episodios que
aspectos mais famosos e os cartdes postais oficiais de cada pais ou
cidade acabam sendo mais trabalhados, os encontros também podem
se referir a aspectos sociais e culturais, mas ndo deixa de ser notado
o ponto de vista hegemdnico. O eixo narrativo apresenta, inicial-
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mente, as motivagdes para a viagem; em seguida, um mapa com a
localizacdo do lugar, as principais caracteristicas, incluindo marcos
geograficos; e, depois, os encontros com pessoas locais e seus desdo-
bramentos. Como no episddio em que Hogie e sua turma visitam
Buenos Aires, Argentina, e falam do gosto dos argentinos pelo fu-
tebol, do tango, montanhas e praias e também dos seus proprios va-
queiros, chamados gauchos. O destaque dessa parte do episddio vol-
ta-se para o futebol.

Ja a série Mouk, animac¢ao francesa lancada em 2011, traz dois
jovens ciclistas, Mouk e Chavapa, que viajam ao redor do mundo ¢
descobrem as belezas, mistérios e emog¢des de terras desconhecidas. De
inicio, a obra ja se refere a essa tendéncia de estilo de vida de centros
urbanos espalhados pelo mundo, andar de bicicleta — vale lembrar que
o cicloturismo na Franca é um dos mais iconicos do mundo —, que tem
se tornado mais do que um esporte, mas um modo de viver e de socia-
lizar. Ainda que os viajantes “pousem” em diversos lugares do mundo,
Mouk traz temas da cultura oficial hegemonica, como em dois episo-
dios sobre o Brasil, “Goal” e “Bossa Nova and Wallabies Samba”, em
que se destacam o Rio de Janeiro e a cultura de futebol e praia, a bossa
nova, a Amazonia e o samba. Contudo, também seguem destinos mais
desconhecidos. O destaque ¢ a forma como eles acabam ciceroneando
0 publico para conhecer aspectos do lugar. Por exemplo, no episoédio
sobre a Bossa Nova, ha uma mengao a tapioca, em que apresentam
como a comida brasileira ¢ saborosa.”® A comunicagdo com seus amigos
também ¢é enfatizada por meio do uso dos recursos tecnologicos, € ¢
refor¢cada a mensagem de que todos podem viajar pelo mundo.

Consideracoes finais
A diversidade cultural e as experiéncias com a diferenca estio

cada vez mais presentes na midia e na cibercultura. Desde obras
audiovisuais a canais no YouTube, narrativas sobre viagens e videos

70" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=qm8L9IKZAmKY. Acesso em: 9
jul. 2019.
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sobre as diversas culturas espalhadas pelo mundo dinamizam o con-
sumo cultural sobre o outro.

As séries analisadas evidenciam a questdo do consumo pelo
incentivo ao viajar, estimulando a necessidade de as personagens
passarem por novas experiéncias, o que inclui ainda a interagdo com
outros amigos por meio da internet e o experimentar as atividades
relativas a diversdo, ao comer, entre outras, relacionadas ao viver
cada lugar. Especialmente nas séries Doki e Ollie e Moon, perce-
bemos o efeito de aprendizado das personagens de forma mais ni-
tida, em que, muitas vezes, 0s seus preconceitos sdo contestados
apos explorarem outras culturas. O Discovery também mostrou rela-
tiva preocupacdo com a qualidade da programagdo ao inserir, por
exemplo, os conhecimentos que cada obra pode proporcionar as
suas audiéncias (MACIEL; MENESES, 2018).

Entretanto, € possivel ainda entender que o estimulo ao viajar,
na perspectiva de que “todos podem explorar o mundo” indistinta-
mente, pode se contradizer com as condigdes sociais, culturais e
pessoais de cada crianga e sua familia. Observamos também a com-
plexa relacdo entre a narrativa do outro a partir do “eu”, em que a
ideologia da boa diferenca (LINS, 1997) acaba impactando na
orientagdo das obras. Os aspectos hegemonicos das nacdes e dos
lugares acabam tendo destaque em algumas delas ou em alguns epi-
sodios, orientando as audiéncias infantis a determinado olhar sobre
outras culturas.

Por fim, cabe salientar que a responsabilidade pela forma de
consumo desses conteudos ndo deve estar a cargo somente das rela-
¢Oes comerciais que, por si sos, definem e modificam programacdes
por inteiro. A forma como 0s coviewers tratam desses programas
com as crianc¢as ¢ que de fato tem um impacto em como elas verdo a
relacdo com o outro, o estrangeiro, o diferente.
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Parte Il

DE “CIDADE MARAVILHOSA”
A “CIDADE OLIMPICA”
Reflexoes sobre a (re)construcao da “marca Rio”

Ricardo Ferreira Freitas
Flavia Barroso de Mello
Roberto Vilela Elias

Introducao

Ao longo de sua historia, a cidade do Rio de Janeiro tem re-
fletido, em seus simbolos, icones e imaginarios, o resultado das diversas
intervengdes urbanisticas que a modificaram, material e simbolica-
mente, culminando com as produgdes de sentidos para a “marca Rio” e
sua possivel ressignificacao.

Verena Andreatta (2006) aponta, a partir dos dez planos urbanis-
ticos aplicados no Rio de Janeiro, desde meados do século XIX, como
se deu o projeto de cidade com vocagdo para sediar megaeventos inter-
nacionais, bem como a constru¢ao paulatina do modelo de urbanizagao
pautado no legado desses megaeventos.

Segundo a autora, essa dindmica vem se desenhando numa su-
cessdo de mandatos politicos iniciada na gestdo de Pereira Passos
(1902-1906), que modificou sobremaneira a regido central do Rio con-
tigua ao porto. Essa primeira fase de intervenc¢des urbanas teve como
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corolario a Exposicdo de 1908 ¢ ja apontava a dire¢do em que a cidade
cresceria: a zona sul. Posteriormente, Amaro Cavalcanti ¢ Paulo de
Frontin seguem a “cartilha” de Pereira Passos, realizando reformas na
cidade, sobretudo em Copacabana. O apice desse processo acontece no
mandato de Carlos Sampaio (1920-1922), que finaliza as reformas
no Centro, demolindo o morro do Castelo e aterrando a esplanada
onde se realizou a Exposi¢ao de 1922, primeiro megaevento interna-
cional sediado na “nova” capital.

Um segundo momento historico, em que se aprofunda e se ace-
lera a constru¢do de um ideario de cidade, como sugere Andreatta
(2006), inicia-se em 1993, no primeiro mandato do prefeito César Maia,
em que se adota o “planejamento estratégico” de gestdo da cidade,
apoiado na ideia do empreendedorismo urbano (HARVEY, 2005). Esse
modelo de governanga olha para a cidade e a gerencia como uma mer-
cadoria que deve ser projetada em um mercado internacional. Os inte-
resses mercadologicos, portanto, sobrepdem-se aos da populagdo local,
e o desenvolvimento do potencial turistico, bem como a inser¢do da
cidade na agenda dos megaeventos internacionais (notadamente espor-
tivos), representa forte argumento para que grandes intervencgdes ur-
banas sejam realizadas. Esse modelo de gestdo se consolida na cidade e
tem seu apogeu na gestdo de Eduardo Paes (2008-2016), com a escolha
do Rio para sediar a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de
2016, momentos em que observamos nova efervescéncia discursiva,
institucional e midiatica sobre a capital carioca.

A partir, portanto, de rastros e vestigios de grandes intervencdes
urbanisticas pelas quais passou o Rio de Janeiro, buscaremos refletir
criticamente sobre os aspectos simbolicos e materiais que vém sendo
refor¢ados, ao longo da historia recente da cidade, e que contribuiram
para a (re)construg@o de sua imagem e marca. Para tanto, inicialmente,
trataremos do branding urbano, uma estratégia fundamental a con-
cepgdo das cidades contemporaneas. Posteriormente, revisitaremos
dois periodos da historia carioca marcados por grandes intervengdes
urbanisticas — a Reforma Passos e a recente operagdo urbana realizada
na prefeitura de Eduardo Paes — que, guardadas as devidas ressalvas
temporais e contextuais, nos dardo pistas e lancardo questdes, com base
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em investigagcdes acerca das narrativas contidas nesses rastros, € que
ora tém um valor atribuido no presente. Afinal, como sugere Heller
(1993), ao se recorrer ao passado para gerar novos conhecimentos, re-
constroem-se as questdes da vida e da consciéncia cotidiana.

O papel do branding urbano

A vocagao para sediar megaeventos vem sendo reforgcada ao longo
da historia recente do Rio de Janeiro e utilizada com objetivo de potencia-
lizar a sua inser¢do em um contexto internacional de cidades. Os apelos
simbolicos desses momentos de efervescéncia ecoam para além de suas
arenas de execucdo, estimulando, para dentro do pais, sentimentos de per-
tencimento, coesao social e confianca dos cidaddos, e, para fora, uma
imagem de cidade asséptica, higienizada, sem conflitos, atraente aos in-
vestimentos e a visitagdo. A gestdo da marca, conhecida pela expressdo em
inglés branding, configura-se nos esfor¢os para construir essa imagem.

Tradicionalmente associadas a produtos e servicos, as atividades
relacionadas ao branding tém despertado, mais recentemente, o inte-
resse de governos de todas as instincias (paises, cidades, bairros, re-
gides), em funcdo do processo de globalizagdo e crescente competicao
internacional (GIRALDI; CRESCITELLI, 2006). A constru¢do de uma
marca para um pais, uma cidade ou um territério esta baseada nas teorias
relacionadas ao city branding, place branding, destination branding ou
ainda place marketing, todas compostas por estudos relativamente re-
centes com algumas especificidades conceituais, mas que convergem
para um mesmo objetivo: construir uma reputacdo mercadoldgica para
marcas locais a partir da “representagdo perceptual das a¢des passadas e
expectativas futuras que descrevem o atrativo geral do territorio para
seus grupos de interesse em comparagao a seus competidores” (GARCIA;
GOMEZ; MOLINA, 2013, p. 112). Para autores como Clegg e
Kornberger (2010) e Kavaratziz ¢ Ashworth (2008), o place marketing
relaciona as teorias de marketing de produtos a um local geografico,
enquanto o desenvolvimento da marca de cidades (place branding) esta
relacionado a criagdo de um posicionamento tnico, com o objetivo de
melhorar a vantagem competitiva do lugar. Assim, todo o processo de
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gestao, seja de marca-produto ou marca-lugar, esta intimamente ligado a
gestao da imagem. E a construgdo da identidade de uma marca de lugar
esta diretamente relacionada ao passado e ao atual ambiente politico,
econdmico, legal e cultural em que o lugar est4 inserido. E fundamental
observar, no entanto, que, no universo mercadologico, a “cidade” ¢ um
objeto muito menos circunscrito para a gestdo de marca do que os ob-
jetos que sdo alvo da teoria de branding (produtos, servigos, comuni-
cacdo publicitaria). Clegg e Kornberger (2010) sinalizam que, enquanto
um produto ¢ propriedade legal de uma empresa, a cidade ndo tem um
Unico “controlador”, de forma que diversos agentes divergem e disputam
os espagos ¢ identidades da cidade, o que influenciaré, certamente, na
construcdo da identidade de marca.

Partindo de uma visdo critica do branding, Fontenelle (2002)
afirma que a marca da significado ao que se vive, ¢ um guia para repre-
sentagdes socialmente legitimadas, o que reflete uma sociedade cada vez
mais vazia e que busca incessantemente referenciais a serem seguidos.
Como sugere a autora, apesar de “oca”, a marca € capaz de contar uma
histéria dentro de um quadro bem definido, dando certo sentido de tota-
lidade a um momento histdrico no qual a cultura tornou-se descartavel.

No Rio de Janeiro, ndo ¢ possivel identificar uma gestdo formal
de marca, ao longo dos séculos XX e XXI. Mas observa-se que a prefei-
tura e os diversos agentes de mercado (empresas, produtores e veiculos
de midia) privilegiam, em sua comunicag¢ao, agdes de reforco dos icones
e simbolos da cidade (do passado e do presente) que carregam (para
dentro e para fora do pais) o imaginario carioca. Assim, identificamos
tentativas de gestdo da “marca Rio”, por exemplo, quando algum dos
agentes dessa marca (prefeitura, marcas locais, meios de comunicagio)
se apropria das narrativas identitarias para tentar resgatar essa “esséncia
carioca”, as mitologias e imaginarios que constituem o “ser carioca”,
revertindo em valores para alavancar a cidade ou seus negocios.

Construindo a imagem da “Cidade Maravilhosa”

E pelo imaginario do “maravilhoso” — ecoado pela marchinha de
carnaval “Cidade Maravilhosa”, que terminou por se tornar um “hino
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oficioso” do Rio (LESSA, 2001) —, que Pereira Passos consolidou o
projeto que pretendeu transformar a entdo capital de Republica no
“novo Brasil” (ABREU, 2013), “higienizando” a cidade e restaurando
sua autoconfianca. Afinal, a “Paris dos Tropicos” precisava apagar seu
passado de “Pequena Africa” (LESSA, 2001).

De 1902 a 1904, com base nas metaforas médicas de “recupe-
racdo” e “regeneracdo”, foi realizada, no Rio de Janeiro, entdo capital
da Republica, a “Reforma Passos”, inspirada no maior esquema de re-
desenvolvimento urbano dos tempos modernos, realizado pelo Barao
Haussmann, que transformou Paris, em meados do século XIX, no sim-
bolo da urbe moderna.

A Avenida Central, inspirada nos bulevares parisienses, foi o
icone maximo da “regeneracgdo” e introduziu na capital a atmosfera cos-
mopolita ansiada pela nova sociedade republicana. Dessa forma, consti-
tuiu-se no icone das profundas mudangas que marcaram a estrutura da
sociedade e da cultura, o que se refletiu no restante do pais, uma vez que
a capital funcionava como um espelho nacional (LESSA, 2005), refle-
tindo a imagem-sintese do Brasil moderno, cidade que unia beleza na-
tural e modernidade urbana. A Ville Marveilleuse, batizada, em 1912,
por Jeanne Catulle, jornalista francesa, filha de Victor Hugo, proporcio-
nava aos brasileiros sentimentos de identidade nacional e de valorizacdo
de sua autoestima.

Logo apos a Reforma Passos, o Rio de Janeiro abrigou a
Exposi¢ao Nacional de 1908 que, além de celebrar o centenario de
abertura dos portos ¢ a chegada da familia real a capital, pretendia mos-
trar os produtos fabricados no pais e também apresentar a nova cidade
do Rio de Janeiro ao mundo (FREITAS, 2011). Mesmo sendo nacional,
0 evento inspirou-se nas grandes exposigoes universais e abrigou pavi-
lhdes tematicos construidos especialmente para a exposi¢do — grande
parte destruida apés os trés meses de sua duragdo —, que, estima-se, re-
cebeu um publico de um milhdo de pessoas. Apesar das doengas que
ainda acometiam a populagao, o Rio de Janeiro comecava a construgao
de uma imagem de cidade-espetaculo, “um conceito de cidade que sabe
recepcionar os estrangeiros, com grande interferéncia da arquitetura,
dos negocios e da comunicagdo” (FREITAS, 2011, p. 5).
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Na década de 1920, dando prosseguimento ao modelo de urbani-
zacao desenhado por Passos, a reforma urbana de Carlos Sampaio (1920-
1922) privilegiou obras ptblicas com énfase no centro e na zona sul e deu
continuidade as metaforas médicas, legitimadoras das “cirurgias urbanas”,
permitindo a circulagdo do ar e facilitando a mobilidade urbana (LESSA,
2001). Mas, prioritariamente, a administracdo de Carlos Sampaio dedi-
cou-se a preparar a cidade para as comemoragdes do 1° centenario da
Independéncia do Brasil, que culminariam com a Exposi¢ao Internacional
de 1922, espetaculo simbolico que consagrou a cidade a modernidade e
inscreveu o Rio de Janeiro no cendrio internacional dos grandes eventos.
Ap6s as intervencdes iniciadas com a Reforma Passos, o Rio co-
megou a ser expandido em direcdo a zona sul, especialmente aos bairros
de Copacabana ¢ Ipanema. Com a inauguragdo do hotel Copacabana
Palace, em 1923, a imagem do lugar foi mudando e atraindo néo sé in-
vestimentos, mas também a atencdo da elite local, que comegou a trocar
suas chacaras em Botafogo ou na Tijuca por imdveis a beira da praia. A
vida na “princesinha do mar” tornou-se objeto de desejo. A reboque
desse fluxo a zona sul, outras obras sdo inauguradas, como o Museu de
Arte Moderna, o aeroporto Santos Dumont, o edificio Gustavo
Capanema, o hotel Gléria (inaugurado um ano antes do Copacabana
Palace), o tinel do Pasmado, o viaduto das Canoas e os tineis Santa
Barbara e Rebougas, e iniciada a construgdo dos jardins do Parque do
Flamengo, que seriam finalizados em 1965. Para Andreatta (2006), essas
obras consolidaram a imagem de “Cidade Maravilhosa”, conformando o
arquétipo de harmonizacdo com a natureza a ser difundido pelo mundo.
Na continuidade dessa aura desenvolvimentista, impulsionada
durante a Era Vargas (1930-1945), o Brasil sediou a Copa de 1950. Na
condigdo de capital e com o recém-inaugurado estadio do Maracana, o
Rio foi a principal sede, palco da cerimdnia de abertura e da final contra
o Uruguai. Porém, para além de atender aos interesses do esporte, a
decis@o de sediar o mundial pretendeu projetar a imagem do Brasil,
especialmente da entdo capital da Republica, na esteira do processo de
modernizagao que vinha se desenhando desde o inicio do século XX.
Apos décadas de prosperidade, no entanto, o Rio foi perdendo
paulatinamente o prestigio politico, e isso se projetou diretamente na
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economia local. O primeiro pilar a se romper foi a perda do status de
Distrito Federal, devido a transferéncia da capital para Brasilia, em
1960. Com o seu peso politico atrofiando, um grave esvaziamento eco-
ndmico assolou a metropole e alcancou, na década de 1980, o seu pior
momento. Dessa forma, a “Cidade Maravilhosa”, que até entdo refletia
as potencialidades da nagdo, passou a testemunhar seu desequilibrio
socioecondmico e o aprofundamento de desigualdades de toda sorte.
Concomitantemente a essa retracdo economica, a violéncia urbana
passou a se impor como o principal problema da cidade, a partir da dé-
cada de 1980, com o aumento do poderio bélico das fac¢des que do-
minam o trafico de drogas local. Se, no século XIX, o Rio tinha por
estigma a sujeira nas ruas, em virtude da qual graves epidemias asso-
lavam os espagos urbanos, no final do século XX, a progressao da cri-
minalidade urbana propiciou a alcunha de “Cidade Partida”, fazendo
alusdo as profundas desigualdades sociais que separam a favela do as-
falto, e os suburbios da zona sul.

(Re)construindo a marca da “Cidade Olimpica”

Recentemente, a cidade do Rio de Janeiro passou pelo seu mais
extenso programa de reformas urbanas. Diferentemente dos anteriores,
que se concentraram na regido central, agora as modifica¢des ocorrem
em diferentes partes da cidade, a0 mesmo tempo. O motivo desencade-
ador dessas reformulagdes, mais uma vez, € a atualiza¢do da cidade a
nova dindmica capitalista global, utilizando como agente viabilizador
desse projeto sua vocacao para sediar megaeventos. A Copa do Mundo
de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 foram os argumentos utilizados
pelos governos locais para desencadear uma série de reformas urbanas
que se aplicam ndo s6 ao plano fisico, mas, fundamentalmente, ao plano
simbdlico: a construcdo de uma imagem mididtica com objetivo de po-
tencializar seu valor no mercado de cidades globais.

A partir dos megaeventos, portanto, observamos, tanto nos dis-
cursos institucionais quanto midiaticos, a constru¢do de umstorytelling’' do

71O conceito de storytelling organizacional & trabalhado por diversos autores do Marketing
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Rio de Janeiro, de uma imagem de marca que se pretende diante de um
cenario competitivo de cidades convertidas em mercadoria.

Desde a primeira gestdo do prefeito César Maia (1993), o Rio
passou a ser pensado e administrado segundo a logica do planejamento
estratégico ou, como analisa David Harvey, do empreendedorismo ur-
bano, dindmica que tem atravessado todas as gestdes municipais, desde
entdo. Cabe destaque o conceito de renda monopolista, que Harvey des-
creve como o conjunto de singularidades, particularidades e autentici-
dades que dota um objeto, um individuo ou at¢ mesmo uma cidade de
um capital simbdlico unico. Categoricamente, essa renda monopolista ¢
resultado de uma forte constru¢do discursiva que envolve narrativas
historicas, memorias coletivas, praticas culturais, sempre permeadas
por narrativas operantes que lhes conferem sentido e as legitimam.
Nesse sentido, os meios de comunicagdo de massa t€ém um papel funda-
mental na construg@o (ou no reforgo) dessas abordagens hegemonicas.

No caso do Rio de Janeiro, o conjunto de intervengdes urbanis-
ticas que a cidade sofreu, a partir de 2009, quando foi eleita sede das
Olimpiadas de 2016, a0 mesmo tempo em que provocou mudangas fi-
sicas no tecido urbano, gerou novas paisagens que possibilitaram uma
renovacgdo das abordagens mididticas. Em um cenario de crescimento
econdmico, em que o Brasil se consolidava como uma poténcia emer-
gente perante o mercado internacional, sua cidade-simbolo precisava
ser, novamente, impulsionada. O titulo de “Cidade Maravilhosa”,
assim, comega a dar espago para a consolidacdo de mais um imaginario
— o da “Cidade Olimpica”.

O prefeito a época, Eduardo Paes, comeca a se referir ao Rio,
entdo, como uma cidade global, o que a levou a atravessar outro extenso
programa de reformas urbanas, praticamente um século apds a Reforma
Passos. A justificativa, salientada pela prefeitura e pelo governo do es-
tado, foi de que essa reordenacdo atendia a uma vasta agenda que a

e da Administracao. Aqui, adota-se a definicao de Boje (1995), que entende storytelling,
resumidamente, como um sistema coletivo em que a performance das historias que a
organizagao conta sobre si & pega-chave na construcao de sentido e significado para
suas estratégias organizacionais.



154 | Estudos da Pos-Graduacao

Fifa’”? e o COI” exigiam para a realizagdo da Copa e das Olimpiadas,
respectivamente. Sob a égide do legado, portanto, e com o apoio dos
governos federal e estadual, nas figuras dos entdo presidente da Republica,
Luis Inécio Lula da Silva, e governador do estado do Rio, Sérgio Cabral
Filho, o prefeito Eduardo Paes viabilizou o projeto do Porto Maravilha, a
“revitalizacdo” da zona portudria (intervencdo urbana idealizada por
César Maia), o Parque Olimpico, em Jacarepagud, e as obras vidrias de
mobilidade urbana, como a implantagdo dos BRTs*e do veiculo leve
sobre trilhos (VLT), ligando o centro a zona portudria.

Harvey (2005) salienta que as parcerias publico-privadas (PPP)
sd0 uma estratégia bastante utilizada pelo empreendedorismo urbano.
Nesse sentido, o projeto Porto Maravilha, ancora da reurbanizagéo pro-
movida por Eduardo Paes, foi a maior PPP que ja existiu no Brasil, uma
parceria entre a Prefeitura do Rio, na figura da Companhia de
Desenvolvimento Urbano da Regido do Porto do Rio de Janeiro (Cedurp),
e a Concessionaria Porto Novo, formada pelas construtoras OAS,
Norberto Odebrecht Brasil e Christiani-Nielsen Engenharia Ltda. O pro-
jeto, fundamentado pela Lei Complementar 101/2009,7 da Prefeitura do
Rio de Janeiro, instituiu a Operagdo Urbana Consorciada da Regido do
Porto do Rio e envolveu uma area de cinco milhdes de metros quadrados,
na regido central da cidade. As obras tiveram como foco a demoligdo da
Perimetral, a abertura da Avenida Binario e do tunel Marcelo Alencar,
que serviram de alternativa ao extinto viaduto da Perimetral, a fim de
revitalizar a Praga Maua e seu entorno, icone da reurbanizagdo, que ga-
nhou dois novos equipamentos culturais — 0 MAR (Museu de Arte do
Rio) e 0 Museu do Amanha. A nova configuragdo com vista para a Baia
de Guanabara, a Ponte Rio-Niteroi e os eixos das avenidas Rio Branco e
Rodrigues Alves se constituiram na atual Orla da Guanabara Prefeito
Luiz Paulo Conde, que contempla ainda os armazéns do porto e o painel

72 Federagao Internacional de Futebol e Associados.

73 Comite Olimpico Internacional.

74 Bus Rapid Transit — corredor exclusivo de dnibus articulados, divulgado como modal de
massa para desafogar o transito na cidade.

75 Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro. Lei Municipal Complementar n°. 101/2009.
Disponivel em: encurtador.com.br/IHJR6. Acesso em: 15 jan. 2018.
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gigante pintado pelo artista Cobra, retratando cinco rostos que repre-
sentam os povos de cada continente. Durante as Olimpiadas e a Copa do
Mundo, a Praga Maua se transformou no “Boulevard Olimpico”, o maior
live site da historia das Olimpiadas, com uma 4rea de trés quilometros
— refor¢ado pela marca #cidadeolimpica, ativada no periodo pré-olim-
pico —, que, além de transmitir as principais competi¢cdes dos jogos, pro-
moveu diversas atividades, de 9h as 00h. A requalificacdo da regido in-
cluiu, também, a constru¢do de habitagdes e contou com o apoio do
governo federal por meio do Programa Minha Casa Minha Vida.”®

A zona oeste — notadamente, o bairro da Barra da Tijuca — foi o
local da cidade que sofreu as maiores transformagdes vidrias. A insta-
lagdo dos corredores BRTs na Avenida das Américas e a abertura do
tunel da Grota Funda estabeleceram uma ligacdo direta entre a Barra e
Santa Cruz — esse corredor fora denominado TransOeste pela prefei-
tura. Ao mesmo tempo, a Avenida Ayrton Senna foi reformulada a fim
de otimizar o fluxo de automoéveis a Avenida Abelardo Bueno, local
onde foi construido o Parque Olimpico, extinguindo o autdédromo de
Jacarepagud, local em que aconteceu a maior parte dos jogos das
Olimpiadas de 2016. Além da TransOeste, outros corredores expressos
foram abertos na regido da Barra da Tijuca a fim de dinamizar o trans-
porte, uma exigéncia do COI: a TransCarioca, que liga a Barra ao aero-
porto do Galedo; e a TransOlimpica, que liga a Barra ao bairro de
Deodoro, viabilizando a conexdo entre zona oeste € Avenida Brasil.

A zona sul sofreu obras relacionadas a expansao do metr6 a Barra
da Tijuca, passando pelo bairro do Leblon. Entre Sdo Conrado e Barra da
Tijuca, um novo tunel foi aberto para abrigar uma duplicagdo do Elevado
do Joa. Na zona norte, as obras ficaram circunscritas ao entorno do es-
tadio no Maracana, que foi reformado para receber alguns jogos da Copa
do Mundo e a abertura e o encerramento dos Jogos Olimpicos.

No ambito da seguranga publica, o governo do estado iniciou a
instalacdo das Unidades de Policia Pacificadora (UPPs), em comuni-
dades consideradas de alto risco pela Secretaria de Seguranga Publica.

76 Dados obtidos no boletim da Federagao de Orgaos para a Assisténcia Social e Educacional
(Fase) de 11/06/2014.
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Implementadas nas gestdes do governador Sérgio Cabral, as UPPs inse-
riam-se nesse pacote de transformagdes operadas na cidade com vistas
a torna-la mais atraente aos investidores e aos novos megaeventos.
Notamos, assim, um receituario, por parte dos planejadores urbanos, da
prefeitura e do governo do estado, de olhar para a cidade e administra-la
mediante uma logica economicista, apoiados nos meios de comuni-
cacdo de massa e nas estratégias de hranding urbano.

Como suportes ou (re)produtores de discursos que contribuem
para a formag¢ao de imagens disseminadas nas cidades contemporaneas,
0s meios e recursos de comunicagdo ecoam as narrativas responsaveis
por reforcar icones e simbolos que carregam, para dentro e para fora do
pais, o imaginario da cidade e dos seus citadinos. Nesse sentido, a midia
de massa é uma grande difusora das estratégias institucionais dos go-
vernos urbanos, representando um papel cultural e politico fundamental
como construtora e agenciadora de uma imagem urbana oficial
(SANCHEZ, 2010). A cidade, quando pensada e transformada em pro-
duto, ¢ uma alavanca mercadoldgica para outros produtos a ela asso-
ciados. Mediante a imagem produzida e vendida do lugar, cria-se uma
conexao entre as politicas de reestruturacao espacial e os interesses do
capital privado. Dessa maneira, conclui-se que essa “revitalizagdo” do
Rio, agora, Cidade Olimpica, tem por objetivo um reordenamento de
atividades de producdo e de consumo de alto padrao.

O Porto Maravilha, o Parque Olimpico, as obras de mobilidade
urbana, bem como a abertura de vias expressas para a implantacdo dos
BRTs e VLT, entre outros, sdo, portanto, compromissos assumidos com
a organizac¢do dos Jogos Olimpicos, fazendo parte, assim, do repertorio
discursivo dos legados. Percebe-se, dessa forma, que as reverberagdes
dos megaeventos, os efeitos materiais e simbolicos por eles produzidos
(FREITAS, 2011) sdo potencializados pelos meios de comunicago
(sejam eles institucionais ou ndo) e servem ao branding da cidade.

Consideragoes finais

Na busca por identificar ressonancias e rupturas entre os
grandes projetos urbanisticos que foram impostos ao Rio de Janeiro,
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ao longo de sua historia — salvaguardadas, evidentemente, as mu-
dangas socio-histdricas, bem como os contextos e suas implicagdes
em termos econOmicos e culturais —, ¢ possivel afirmar que, no co-
meco do século XX, os megaeventos foram uma consequéncia que
confirmava as transformagoes no tecido urbano. Hoje, todavia, eles se
tornaram tanto uma justificativa necessaria a legitimagao das transfor-
macoes urbanas, quanto catalisadores dos investimentos essenciais a
sua propria realizacdo. Na contemporaneidade, em que a logica do
mercado tem dominado as teorias e praticas do planejamento urbano,
observa-se que a producao de legados — tangiveis e intangiveis — tem
se apresentado como argumento legitimador para a corrida das ci-
dades aos megaeventos, especialmente os esportivos, impactando
tanto na dimensao material quanto na dimenséo social e simbolica dos
espagos urbanos. Além disso, o legado ¢ alcado ao status de decisor
na escolha das cidades anfitrids. Categoricamente, ¢ na cidade-em-
presa (SANCHEZ, 2010) que o COI encontra parceiros para o dis-
curso do legado, uma vez que este ndo s6 viabiliza a producdo do es-
petaculo como atende aos interesses de grandes corporagdes
internacionais e de uma elite hegemonica representada pelos politicos
locais. Nesse sentido, os megaeventos, os quais, na visdo de Freitas,
Lins e Santos (2016), materializam a utopia do lugar perfeito, do belo,
do experiencial e do afetivo, amparam os rituais de consumo da ci-
dade e concretizam a cidade-mercadoria-marca e a produgdo das re-
presentagdes que a acompanham.

Finalmente, observamos que o padrao de intervengdes no espago
urbano que enfatiza o projeto, sempre realizado de forma pontual e bus-
cando a consolidagdo de um novo ethos urbano, repete-se ao longo da
historia do Rio de Janeiro, primeiramente, vislumbrando sua inser¢ao no
mundo moderno e, posteriormente, em um contexto capitalista global.
Nesse modelo de urbanizagdo, ndo ha espago para a preocupagdo com a
continuidade, as intervengdes urbanas ndo se ddo com o objetivo de
atender as questdes sociais da populacdo local. Assim, ao lado dos titulos
de “Cidade Maravilhosa”, com a carga dos imaginarios da festa e das
belezas naturais, que remontam ao comeco do século XX, incorpora-se,
no momento em que a cidade se prepara para sediar os Jogos Olimpicos,
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o de “Cidade Olimpica”, com todos os atributos que esse novo titulo
agrega a “marca Rio”, em mais um imaginario a ser amplificado para a
cidade e sua marca, e consolidado pelo processo de branding.

No entanto, pouco mais de um ano ap0s o término das Olimpiadas,
surgem acusagoes de corrup¢ao, endividamentos e do “ndo legado” que
o Rio de Janeiro herdou, trazendo de volta atributos como a violéncia,
0 caos e a crise urbana associados a sua marca. Com efeito, ap6s desna-
turalizarmos a cidade, olhando suas transformacdes materiais e simbo-
licas a partir do percurso historico, identificamos um Rio sempre recon-
figurado para sediar megaeventos, oferecido ao consumo mundial pelo
espetdculo, mas que segue, ndo sem conflitos, em busca de consensos
para a sua imagem.

Referéncias bibliograficas

ABREU, M. de A. 4 evolugdo urbana do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro:
IPP, 2006.

ABREU, M. de A. 4 evolu¢do urbana do Rio de Janeiro. 4. ed. Rio de
Janeiro: IPP, 2013.

ANDREATTA, V. Cidades quadradas, paraisos circulares: os
planos urbanisticos do Rio de Janeiro no século XIX. Rio de Janeiro:
Mauad, 2006.

CLEGG, S. R.; KORNBERGER, M. An organizational perspective on
space and place branding. /n: GO, F. M.; GOVERS, R. (ed.).
International place branding yearbook 2001 : place branding in the new
age of innovation. Houndmills, UK: Palgrave Macmillan, 2001. p. 3-11.

CORREIA, C. A. J.; SOARES, A. J. G. Aproximagoes e distancia-
mentos entre as copas de 1950 e de 2014: apontamentos sobre as trans-
formagdes no futebol e no Brasil. Revista Recorde, Rio de Janeiro, v. 8,
n. 1, p. 1-24, jan./jun. 2015.

FONTENELLE, 1. de A. O nome da marca: McDonald’s, fetichismo e
cultura descartavel. Sao Paulo: Boitempo, 2002.



INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos | 159

FREITAS, R. F. Rio de Janeiro, lugar de eventos: das exposi¢des do
inicio do século XX aos megaeventos contemporaneos. /n: ENCONTRO
DA COMPOS, 20., 2011, Porto Alegre, RS. Anais [...]. Porto Alegre,
RS: Compos, 2011.

FREITAS, R. F.; LINS, F.; SANTOS, M. H. C. Megaeventos, comuni-
cagdo e cidade. Curitiba: CRYV, 2016.

GARCIA, J. A.; GOMEZ, M.; MOLINA, A. Posicionamiento de mar-
cas-destino: una aplicacion en cinco regiones espafiolas. Innovar:

Revista de Ciencias Administrativas y Sociales, v. 23, n. 50, oct./dic.
111-127, 2013.

GIRALDI, J. M. E.; CRESCITELLI, E. Desenvolvimento de marca-
-pais: uma abordagem teorica sobre as dificuldades e similaridades com
o desenvolvimento de marca para produtos. /n: ENCONTRO DE
MARKETING DA ANPAD, 2., 2006, Rio de Janeiro. Anais [ ...]. Rio de
Janeiro: AnPAD, 2006.

HARVEY, D. A produgdo capitalista do espago. Sao Paulo:
Annablume, 2005.

HARVEY, D. Condi¢do pos-moderna. Sdo Paulo: Loyola, 1992.

HELLER, A. Teorias da historia. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasi-
leira, 1993.

LESSA, C. O Rio de Janeiro de todos os brasis: uma reflexdao em busca
de auto-estima. 2. ed. Rio de Janeiro: Record, 2001.

LESSA, C. O Rio de Janeiro de todos os brasis: uma reflexdo em busca
de auto-estima. Rio de Janeiro: Record, 2005.

PREFEITURA da Cidade do Rio de Janeiro. Lei Municipal Comple-
mentar n°. 101/2009. Disponivel em: https://encurtador.com.br/IHJR6.
Acesso em: 27 jan. 2018.

SANCHEZ, F. 4 reinvenc¢do das cidades para um mercado mundial.
Chapeco/PR: Argos, 2010.



METAMORFOSES URBANAS
Do Rio colonial a cidade-mercadoria

Adriana Guimaraes Moreira

Muito mais do que uma extensdo geografica, um espago
concreto, a cidade € um campo simbolico. O cenario urbano ¢ fonte de
cultura, de historia, das formas de poder e das “maneiras de fazer”.”” Se,
de fato, quisermos compreender a diversidade de simbolos espalhados
nas avenidas, ruas e vielas ou no vaivém e na linguagem de moradores
e visitantes, € preciso um olhar para a cidade que a perceba enquanto
representagdo social, locus de circulacdo de sentidos. A cidade ¢ ainda
fendmeno de comunicacdo e, como tal, é midia: produz e estimula o
consumo de ideias, produtos, marcas; cria, por intermédio de seus atores
sociais, projetos ditos civilizatorios que se constituem, ao longo do
tempo, em memoria e em imaginarios. Por isso, ao pensar o Rio de
Janeiro, sob a logica do city branding e do megaevento, desejamos re-
fletir sobre como fatores histéricos — que ora se aproximam e ora se
afastam dos processos contemporaneos — sdo essenciais para o entendi-

77 A expressao refere-se ao conceito de Michel de Certeau a respeito do uso e do consumo
que se “constituem as mil praticas pelas quais usuarios se reapropriam do espago
organizado pelas técnicas da produgao sociocultural” (2011, p. 41).
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mento da construcao da projecdo global da cidade que culminou na sua
escolha como sede dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos em 2016.

Embora os conceitos relacionados a city branding’® e expressdes
correlatas, como place branding ou destination branding, sejam re-
centes, o processo historico permite entender com certa clareza como o
fendmeno contemporaneo tem o poder de transformar lugares (cidades,
regides ou paises) em marcas ou objetos de desejos. Consideramos aqui
o marketing de cidades como uma ferramenta comunicacional para os
projetos de planejamento e de promog¢ao de grandes centros urbanos.
Além disso, as analises sobre a estrutura territorial das cidades, como as
conhecemos hoje, expdem os processos de modernizagdo que, ao longo
dos séculos, reafirmaram e consolidaram o poder do Estado em detri-
mento da organizagdo do espago publico (CARESIA; ROCHA, 2016).

Nesse sentido, € oportuno salientar o fato de que o Rio e suas
inimeras modificagdes de diversas ordens — politica, econdmica, cul-
tural, social, espacial, simbolica — ndo se restringem a dimensao como
urbe. Como propoe o historiador André Azevedo (2010), a “historia do
Rio de Janeiro dialoga com a historia do pais, mas nao se confunde com
essa nem tampouco se resume a histéria nacional”. E partindo desse
principio que propomos uma reflexao a respeito do processo discursivo
de construgdo do protagonismo mundial do Rio de Janeiro. Em seguida,
analisamos como as transformacdes urbanas planejadas ou executadas
no século XIX e no inicio do século XX, ajustadas as mudangas poli-
ticas e econdmicas de cada época, contribuiram ao longo do tempo na
valorizagdo da localizacdo da cidade como mercadoria a ser consumida
internacionalmente.

Ao longo dos séculos, o Rio de Janeiro se apresentou ao mundo
de maneiras diversas. Por suas novas formas espaciais ou metaforicas,
pode ser reconhecido como cidade da capitalidade ¢ da centralidade
brasileira, colonia imperial, capital do pais, até posicionar-se na esfera
contemporanea como cidade-mercadoria ou cidade-espetaculo. Ao fa-

78 O termo se refere resumidamente a construgao da marca de um pais, uma cidade ou
territorio com o objetivo de criar um posicionamento Unico para melhorar sua vantagem
competitiva (BEDBURY, 2002; KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008, KAVARATZIS, 2004).
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larmos sobre sua capacidade em atrair o olhar estrangeiro dentro de um
contexto historico, mostramos como os projetos de requalificacao patri-
monial contribuiram para a consolidagdo da imagem do Rio como um
lugar prospero, sendo um de seus éxitos a recente realizacdo dos me-
gaeventos. Assim, entendemos que os processos relativos a producao e
ao consumo do espago também estdo presentes quando a mercadoria da
cidade ¢ a sua propria localizagdo. A promog¢ao da cidade se cristaliza
em uma narrativa de um lugar promissor codificado pelo urbanismo e
nos novos modelos de relagdes sociais, ideologias, costumes e valores
criados pelas paisagens urbanas reestruturadas. Sa3o mecanismos que,
em geral, se originam de estratégias politicas e economicas lideradas
pelos representantes do poder e de outros atores sociais ligados a esfera
publica. A transi¢ao entre séculos mostra a cidade como produto social
e histdrico que traz em seus espagos as caracteristicas das intervengdes
dos projetos urbanos.

O Rio de Janeiro foi se moldando aos poucos em uma cidade
singular, pois, antes mesmo de se estabelecer como capital do Vice-
Reinado, em 1763, tornou-se o centro politico do Brasil Colonia em
razo da condigdo de sua capitalidade,” que se legitima por sua impor-
tancia social, econdmica e cultural para a nagdo em formacao. Para
André Azevedo (2010, p. 8), ¢ exatamente a vivéncia dessa experi-
éncia durante o periodo colonial que marca uma tradigdo que veio a
tornar-se uma das mais pujantes marcas da cidade. O fato de ter sido
sede do Vice-Reinado acrescentou em muito a tradi¢do de centralidade
que a cidade vinha construindo desde o século XVII em razdo de rela-
tiva importancia geopolitica da urbe e pela relevancia das linhas de
comércio interno e externo que articulava. Por forga de lei, a riqueza
da América portuguesa deveria passar pela cidade, que crescia em im-
portancia e em status.

Parte dessa capitalidade estava ligada a forca econdémica do tra-
balho escravo, uma vez que a cidade abrigava um dos maiores portos
escravistas do Ocidente nos séculos XVIII e XIX. Tomamos por base o

79 Para uma discussao mais especifica do processo historico que levou a formagao da ca-
pitalidade do Rio de Janeiro, ver Azevedo (2002).
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conceito de Azevedo (2002), que compreende capitalidade como uma
caracteristica propria das cidades que possuem “um maior cosmopoli-
tismo relativo as suas congéneres ¢ uma maior capacidade de operar
sinteses a partir das diversas ideias que recepciona”. Segundo o autor,
tal fendmeno urbano se constitui por uma esfera simbolica originada de
uma maior abertura a novas ideias que torna uma determinada cidade
“referéncia para demais cidades e regides que recebem a sua influéncia”
(AZEVEDO, 2002, p. 45). Importante notar que a capitalidade do Rio
de Janeiro se eleva a partir do século XIX com a vinda da Corte Real
Portuguesa, em 1808, que transformou a cidade na primeira e, até hoje,
Unica sede de um império europeu fora da Europa.

Como destaca Lessa (2005, p. 85), a presenga da familia imperial
alavancou decisivamente o desenvolvimento do Rio. Além da presenca
do rei, da rainha e de outros nobres, varios 6rgaos da superestrutura
politica e administrativa de Portugal se transferiram para o Brasil. A
cidade passou a ostentar um novo status politico, pois ndo era mais sede
do poder colonial, mas a capital de um império. Com esse efeito, as
atividades politicas e culturais do pais passaram a se concentrar no Rio
de Janeiro. Essa centralidade seria aprofundada durante o Segundo
Reinado, quando o imperador chegou a financiar, com recursos pro-
prios, estudos de artistas e cientistas brasileiros no exterior. O choque
expansionista do periodo joanino é marcado pela abertura do porto ao
comércio exterior com as nacdes parcerias do Reino de Portugal, em
1808. E quando se inicia, de fato, uma transformacao radical, fortale-
cendo a nogdo de progresso ¢ de prosperidade nacional. S6 entdo ¢ que
a cidade comega a desenhar sua formacdo urbana por meio de um pro-
cesso que articula alteracdes na sua estrutura espacial, social, econd-
mica e cultural (ABREU, 2013, p. 35).

Por orientagdo dos representantes do império recém-instalado,
iniciou-se um processo de urbanizagao, que colocaria o Rio em contato
com o mundo. A cidade ganharia em cosmopolitismo, mudanca de ha-
bitos, cultura, institui¢cdes, economia, politica e, principalmente, em
mudangas urbanas. No entanto, o Rio de Janeiro estava despreparado
para receber visitantes, tendo em vista o alto grau de insalubridade das
habitagdes e dos espagos publicos. Com o processo de transformacdo
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urbanistica, que vai se intensificar no governo de Pereira Passos e a
politica higienista de Oswaldo Cruz, no inicio do século XX, a cidade
vai aos poucos se adaptando a pratica hospitaleira.

O espago publico carioca comegou a se adequar a sua nova fungao
de cidade e ao novo espirito social que se instalava na urbe. Conforme
descreve Lessa (2005, p. 81), a vila colonial ndo estava preparada para
receber a corte. Nao havia terrenos edificaveis e residéncias, bem como
faltava salubridade. Assim, as modificagcdes no tecido espacial e social
se intensificaram com a construgdo civil e a organiza¢do da malha ur-
bana, que culminaram com a implantagdo de novas instituigdes, como a
Imprensa Régia, o Banco do Brasil, a Real Biblioteca de Lingua Por-
tuguesa, e outros servicos basicos, como transporte ¢ abastecimento de
agua. A abertura fisica do porto, em 1808, aumenta a navegacao costeira
da colonia, bem como o trafego interno da Baia da Guanabara, dinami-
zando o comércio. O desenvolvimento econdmico trazia novos habitos
de consumo e padrdes de civilidade, introduzidos pela corte, para a elite
e alguns setores privilegiados das camadas médias (AZEVEDO, 2010).
Lessa (2005, p. 127) destaca que a rua dos Ourives emitia itens de patri-
monio, na época com grande liquidez, ao fabricar objetos de prata lega-
lizada. Além disso, os imoveis no Rio tornaram-se signo de prosperidade
e forma de diversificagdo patrimonial dos brasileiros ricos.

Percebemos, entdo, que o século XIX ¢ decisivo para o protago-
nismo mundial do Rio de Janeiro e para a construcao da identidade na-
cional, principalmente pelo ponto de vista estrangeiro. Apesar das ma-
zelas da época, a criagdo do imaginario da cidade comeca a se consolidar,
colocando em segundo plano a escraviddo, a pobreza e as mas condi-
¢oOes higiénicas. Dentro desse contexto, olhar para o passado carioca
refor¢a algumas indagagdes pertinentes para que essa abordagem seja
uma tentativa de identificar as camadas de discurso que a cidade acu-
mula desde entdo. Se o marco historico da evolugdo urbana do Rio de
Janeiro esta ligado ao contexto politico imperial do século XIX, de que
forma a cidade organizou a sua estrutura espacial a época? Como esse
processo ampliou a visibilidade da cidade tornando-a referéncia mate-
rial e simbdlica do pais? Que relagdo podemos estabelecer entre essas
transformacdes e os megaeventos sediados na contemporaneidade?
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Em busca de respostas para esses e outros questionamentos,
identificamos que, no decorrer do século XIX, o Rio de Janeiro faz sua
passagem de cidade colonial para cidade capitalista, produzindo im-
pactos sociais e fortalecendo a imagem de cidade prospera e interna-
cional (ABREU, 2006, p. 35). A primeira tentativa formal de organi-
zagdo urbana aconteceu em 20 de setembro de 1843, quando o entdo
diretor de obras municipais, Henrique Beaurpaire-Rohan,*® apresentou
a Camara Municipal um plano urbanistico (ANDREATTA, 2006, p.
83). Apesar de nunca ter sido colocado em pratica, o relatorio ¢ de
grande relevancia para a historia do urbanismo carioca, ndo somente
pelo pioneirismo, mas, sobretudo, por ter inspirado planos futuros que
marcam a constru¢do do Rio de Janeiro moderno. Talvez por essa razdo,
as respostas em torno do marco da transformag@o urbana carioca se
convertam a forga histérica da chamada Grande Reforma Urbana do
Rio de Janeiro,’! ocorrida no inicio do século XX, entre 1903 e 1906.
Considerada a maior transformagdo urbana realizada na histéria do
Brasil, as intervencdes promovidas pelo entdo prefeito Francisco
Pereira Passos visavam a promover as nogdes de progresso e civili-
zagdo, inexistentes nas ultimas décadas do Segundo Reinado (1870-
1889), visto que o Rio de Janeiro era ainda uma cidade de ruas estreitas
e sinuosas, com esgotamento sanitario precario, sendo os dejetos lan-
cados em vias publicas (AZEVEDO, 2016).

Engenheiro militar, Beaurepaire destaca em seu plano que a ci-
dade havia crescido ao longo dos anos sem que nenhum documento re-
gulasse a sua organizacdo ¢ também servisse para a futura expansao da
cidade. Por essa razdo, propds, em 1843, a execugdo de um projeto ba-
seado em dois pilares: embelezamento e melhoria da higiene publica.

80 Henrique Pedro Carlos de Beaurepaire-Rohan (1812-1894) nasceu em Niterdi. Seu pai
chegou ao Brasil com o Principe D. Joao VI, em 1808. Dada a proximidade com a fa-
milia real, foi nomeado cadete aos sete anos e, aos 19, ja era oficial do Exército. Entre
1840 a 1844, foi diretor de obras da cidade do Rio de Janeiro, vinculado a Camara
Municipal (ANDREATTA, 2006, p. 96).

81 A expressao refere-se ao conceito do historiador André Nunes de Azevedo (2003,
2016), que propde uma abordagem original sobre as intervengbdes de Pereira Passos.
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Para ele, ordenar a cidade significa, por um lado, aplicar regras ge-
ométricas a planta da cidade, a estrutura das suas ruas; e por outro,
implantar de maneira correta os elementos que formam a trama urbana,
como mostram suas indicagdes sobre normas de edificacdo e parcela-
mento, ¢ as medidas propostas para a organizagdo das ruas, quadras e
casas (ANDREATTA, 2006, p. 97).

Para entender o proposito do Plano Beaurepaire, é preciso consi-
derar a realidade urbana do Rio de Janeiro no periodo. A sociedade era
basicamente escravagista com acelerado crescimento populacional e
migragdo do campo para a cidade, impulsionada pela vinda da familia
real. Segundo Andreatta (2006), em 1850, dos 250 mil habitantes da
cidade, 111 mil eram escravos. A falta de estrutura espacial somava-se
aos obstaculos geograficos que limitavam o crescimento junto ao li-
toral, ndo s6 pelo espaco espremido entre 0 mar e a montanha como
também pelo solo pantanoso, que dificultava construgdes em determi-
nadas areas. A capital do império ndo tinha dgua encanada, e o abaste-
cimento era feito por meio de quatro fontes publicas.

Logicamente, o ideario de Beaurepaire esta ligado aos interesses
do poder publico em promover melhorias no ambiente urbano do Rio
de Janeiro do século XIX, como bem observa Andreatta (2006, p. 115).
Até entdo, a engenharia estava voltada para a constru¢ao de caminhos,
pontes e portos. Convém ressaltar que, naquele momento, a mudanca
de enfoque também foi direcionada para atender aos interesses de uma
elite basicamente com formagao europeia, o que se refletiu na formu-
lagdo de politicas de obras urbanas. Mesmo ndo sendo aprovado pela
Camara, o Plano Beaurepaire teve apoio de muitos de seus represen-
tantes, principalmente de médicos que defendiam a proposta, e, por
essa razao, o texto acabou sendo publicado. Isso porque, como ressalta
Andreatta (2006), em 1832, foi criada a Sociedade de Medicina e, mais
tarde, a Academia Imperial de Medicina, que detinha monopdlio das
questoes de saude. Ademais, havia na Europa um grande movimento de
satde publica. A influéncia da organizagao teve reflexo no poder muni-
cipal, uma vez que a Camara incorporou alguns de seus membros gra-
duados em universidades europeias. O relatorio também mostra o ele-
vado grau de conhecimento do engenheiro militar a respeito da
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morfologia do territdrio, o que sustentou argumentos em relacdo a utili-
dade de uma malha regular para “um esgoto mais pronto da cidade”, de
modo a facilitar a construgdo de uma rede de agua potavel encanada, e
também de uma renovacao das edificacdes para lograr “uma residéncia
dos habitantes mais comoda e sadia”. Isso porque, a época, devido ao
crescimento populacional, havia escassez de espaco de moradia, o que
estimulou a multiplicacdo de habita¢des coletivas, as chamadas casas
de comodos ou cortigos.

Boa parte das propostas do plano comegou a ser retirada do
papel depois de onze anos da saida de Beaurepaire da dire¢do de
obras publicas. A modernizagdo do sistema de distribuicdo de agua
so foi possivel depois de 1850, com a instalagdo de uma rede domi-
ciliar com tubos de ferro e aparelhos hidraulicos importados da
Inglaterra sob a supervisdo de engenheiros contratados vindos do exte-
rior (ANDREATTA, 2006, p. 120).

O movimento de transformacao do espago do Rio de Janeiro em
cidade, verificado no século XIX, consolida-se a partir do processo de
urbanizag@o que, por sua vez, ¢ instrumentalizado pelo capital estran-
geiro. Assim, temos a cidade-mercadoria que se apresenta como um
produto aparentemente terminado e traduzido em imagem urbana
pronta para entrar em circuitos e fluxos comunicacionais internacionais
(SANCHEZ, 2010, p. 71). As imagens sugeridas como padrio da mo-
dernidade internacional propdem a constru¢do de uma narrativa em
torno de um idedario de progresso. Sdo mensagens expressivas que valo-
rizam a estrutura discursiva das melhorias do espago fisico, como
também das representacdes e dos valores constituidos em torno daquilo
que se entende como gestdo urbana eficiente.

Dentro desse contexto, o periodo que se estende de 1870 a 1902
assenta as bases da modernizagdo da economia brasileira e representa
a primeira fase de expansdo da malha urbana, bem como o inicio do
processo de entrada do capital estrangeiro para o desenvolvimento
dos projetos (ABREU, 2006, p. 43). O ano de 1858 marca a inaugu-
racdo do primeiro trecho da Estrada de Ferro Dom Pedro II (atual
Central do Brasil), que permitiu a ocupagdo acelerada das regides su-
burbanas. A partir de 1868, outro meio de transporte veio facilitar a
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expansdo da cidade. A implantacdo das linhas de bondes de burros
favoreceu o acesso aos atuais bairros das zonas sul e norte.

Nesse momento de prosperidade econdmica, cuja principal ativi-
dade estava ligada a circulagdo de mercadorias, e de transformacao, que
conferiria a cidade o titulo de maior nticleo urbano do pais, o Rio vivia
uma evidente contradicdo social. A década de 1870 ¢ marcada pelas
fortes epidemias de febre amarela e variola, situagdo que se agravou
vinte anos depois com a crise da moradia portuaria (LAMARAO, 2006,
p. 91). Foi nessa época que o ministro do império Jodo Alfredo Correia
de Oliveira sugeriu a nomeag¢ao de uma Comissao de Melhoramentos
da Cidade do Rio de Janeiro, formada pelos jovens engenheiros
Jerdnimo Rodrigues de Moraes Jardim, Marcelino Ramos da Silva e
Francisco Pereira Passos (ANDREATTA, 2006, p. 151). Os trés reu-
niam forte experiéncia em obras de abastecimento de agua, saneamento
e execucdo de ferrovias. O primeiro relatério emerge em um momento
de crise e foi apresentado em 1875. Resumidamente, pode ser definido
em quatro aspectos: defini¢do de uma estrutura urbana para expansao
da cidade por técnica de alinhamento; normas reguladoras de edifi-
cagdo; proposta de um sistema de drenagem das correntes afluentes das
bacias do canal do mangue; programa de obras da frente maritima.

Andreatta (2006, p. 154) aponta que os principais argumentos
defendidos no Plano Beaurepaire (escoamento de aguas pluviais, me-
lhoria da ventilagdo e da circulagcdo em determinados pontos) serviram
de inspiragdo para os membros da Comissdao de Melhoramentos. No
entanto, os projetos previstos jamais foram implementados. As plantas
e 0s textos mostram que a cidade continuaria em busca de um modelo
que conjugasse estética com salubridade.

[...] alargamento e retificagdo de varias ruas e abertura de novas pragas
e ruas com o fim de melhorar suas condi¢des higiénicas e facilitar a
circulagdo entre seus diversos pontos dando, a0 mesmo tempo, mais
beleza e harmonia as suas constru¢des (devendo as ruas e pragas ficar)
dispostas de modo que a ventilagdo das casas e o escoamento das aguas
pluviais sejam feitos com facilidade (ABREU, 2006, p. 49).

E importante ressaltar que o final do século XIX se caracterizou
pelo esgotamento da atividade escravagista, com o consequente declinio
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da atividade cafeeira, e grande presenca de imigrantes, o que provocou
um adensamento populacional na cidade. Preocupado com os efeitos das
condi¢des das habitagdes, o Estado decidiu promulgar decreto, em 1882,
que isentava de impostos e concedia outros beneficios as industrias que
construissem “casas populares higi€nicas com fossas, dependéncias de
cozinha e de lavanderia, elevadas do solo € com boa aeragdo” (ABREU,
2006, p. 57). Era o surgimento das chamadas vilas operarias.

No que se refere a esfera administrativa da cidade, segundo
Andreatta (2006, p. 181), o Rio comegou a se organizar como uma em-
presa nas ultimas décadas do século XIX. Isso porque, segundo a autora,
a burguesia republicana que tomou o poder das maos do império,
“formou um sistema do governo da cidade com organograma de funcio-
narios publicos, com delimitacdo das relagdes entre técnicas e politicos,
e nisto se assentara a eficacia do poder municipal, ao estilo que intro-
duziu Haussmann em Paris”. Assim, foi constituida uma nova logica em
torno da engenharia municipal, setorizada por competéncias, “sobre as
quais se desenvolveriam durante varias décadas a urbanistica € 0 muni-
cipalismo, fundamentalmente, aleméo e francés” (ANDREATTA, 2006,
p- 182). Essa organizacdo dividiu as responsabilidades que colocaram o
presidente Rodrigues Alves a frente das reformas urbanas. Coube a
Oswaldo Cruz as solugdes sanitarias; Lauro Miiler, as portuarias; Fran-
cisco Pereira Passos, as municipais; e Paulo de Frontin, as grandes obras
urbanas (ANDREATTA, 2006, p. 181). Os planos de reforma urbana
remetem ao periodo de 1875, quando foi formada a Comissdo de
Melhoramentos da Cidade do Rio de Janeiro, da qual Pereira Passos fez
parte. Nomeado prefeito por indicagdo do presidente Rodrigues Alves, o
engenheiro teve o caminho de suas obras facilitado pela nog¢do de pro-
gresso propagandeada pela Republica. A partir de 1903, foi editada uma
série de proibigdes no centro da capital federal em razdo da ordem social
adotada. Foi vedado vender nas ruas animais abatidos, conduzir vacas
por locais publicos, criar porcos em areas urbanas, mendigar. O entendi-
mento de ordem publica também retirou do espaco publico os nume-
rosos ambulantes (ENDERS, 2015, p. 212). O novo ciclo do urbanismo
sera o grande protagonista da Republica. Além das reformas patrimo-
niais, o novo modelo de cidade fomentou o surgimento de grandes cor-
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poracdes, a concentragdo de empresas ¢ ferrovias € o oferecimento de
servigos publicos de energia elétrica e de telefonia.

Durante a gestdo de Pereira Passos (1902 a 1906), o Rio de
Janeiro foi submetido a extensas modificagdes. Milhares de casas ¢ de
corticos foram demolidos, ruas foram pavimentadas, com destaque para
a abertura da Avenida Beira Mar e a Avenida Central (atual Avenida Rio
Branco), que cedeu espago para a construgdo do novo Teatro Municipal,
inaugurado em 1909. Ao mesmo tempo em que o “bota-abaixo” repre-
senta a superagdo da cidade colonial, ele inaugura o aprofundamento
das relagdes capitalistas com o avanco da industria e a abertura de
postos de trabalho na construgio civil. E uma ampla transformagio que,
segundo Abreu, caracteriza-se por trés aspectos:

Em primeiro lugar, ela representa um exemplo tipico de como nosso
momento de organizacdo social determina novas fungdes a cidade,
muitas das quais s6 podem vir a ser exercidas mediante a eliminagao de
formas antigas e contraditérias ao novo momento. Em segundo lugar,
representa também o primeiro exemplo de intervengdo estatal macica
sobre o urbano, reorganizado agora sob novas bases econémicas ¢ ideo-
légicas, que ndo mais condiziam com a presenga de pobres na area mais
valorizada da cidade (ABREU, 2006, p. 49).

Consideradas por pesquisadores como a mais importante inter-
vengdo urbana da historia do Rio de Janeiro, as obras foram pautadas
pela estética e pela ousadia de propor ao carioca um novo estilo de vida
e um novo tipo de sociabilidade que incentivava o cidaddo a sair as ruas
e explorar a urbe. As modifica¢des espaciais pretendiam melhorar as
condic¢des de higiene e a salubridade local e elevar o Rio a um novo
patamar. Assim, ao promoverem grandes obras e a modernizagdao de
comportamentos, as propostas de Pereira Passos se aproximavam
aquelas do Bardo Haussemann para Paris. A administragdo do prefeito
da capital francesa, durante o século XIX, demoliu antigas ruas, pe-
quenos comércios e moradias, projetando uma capital ordenada, em que
se destacavam grandes avenidas, bulevares, jardins e parques. A Grande
Reforma Urbana do Rio de Janeiro teria, portanto, como principal refe-
réncia simbolica o desenvolvimento material, ideia que a intervengao
promovida pelo governo federal buscou afirmar como sendo o novo
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perfil politico da Republica. O urbanismo proposto pelas reformas em-
preendidas na gestdo de Pereira Passos representou um marco para
tornar o Rio de Janeiro economicamente rentavel e valorizado do ponto
de vista estético e social. Para dar conta dessa reinvencao do lugar, nao
basta somente transformar o espago fisico.

Depois de ser submetido a intervengdes severas, de 1902 a 1906,
durante o mandato de Pereira Passos, o Rio precisava atrair a atencao
para a cidade reinventada. E nesse momento que a cidade encontra nos
eventos de repercussdo internacional a vitrine que precisava para ga-
nhar notoriedade.

A cidade deslumbrante ¢ para ser mostrada ao mundo. Em 1908, na Praia
Vermelha, ¢ feita a Exposi¢ao Nacional comemorativa da Abertura dos
Portos [...]. Ao mesmo tempo houve uma explosdo de interesse dos ca-
riocas e demais brasileiros pelo Rio como espetaculo. A cidade, faceira,
procurou se embelezar (LESSA, 2005, p. 108-109).

A valorizagdo da monumentalidade se apresenta como ferra-
menta para elevar a cidade a uma esfera internacional prépria do capi-
talismo. Essa ideia, associada a mistura cultural brasileira, faria do
Rio, e, por extensdo, do pais, um lugar acolhedor para os megaeventos,
pois além de reforcar sua imagem de prosperidade, elevava sua capa-
cidade de receber milhares de pessoas ao mesmo tempo (FREITAS,
2011, p. 2). Assim, temos o inicio de um processo de produgdo de sen-
tido em torno do protagonismo da cidade, que, ao longo dos anos, cons-
truiu sua vocagdo para sediar grandes celebragoes e consolidou um ima-
ginario de hospitalidade gentil e de alegria.

Por isso, a abordagem historica torna-se relevante para compre-
ender a influéncia do urbanismo no desenvolvimento da identidade na-
cional, que comeca a ser consolidada a partir das transformagdes ur-
banas do Rio de Janeiro. Com a comemoragdo de datas historicas
importantes — centenario da Abertura dos Portos, seguida da Exposi¢ao
Internacional de 1922, celebracdo do centenario da Independéncia —, o
Brasil comega a desenvolver uma logica de megaeventos baseados em
efemérides presentes até hoje no calendario contemporaneo, como
também uma diversidade de festas de matizes culturais ou esportivos.
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No entanto, como observa Freitas (2011, p. 11), a diferenca entre a
Exposicao de 1908 e os megaeventos dos dias atuais ¢ que sua arquite-
tura cedeu espago para a nogdo de legado.

Para compreendermos um pouco mais sobre a influéncia das
Exposi¢des Universais dentro da conjuntura do Rio de Janeiro do
inicio do século XX, € preciso retomar a relevancia de tais celebragdes
ao redor do mundo. A Franca e a Inglaterra eram poténcias na segunda
metade do século XIX, com um ritmo produtivo que ndo parava de
crescer. Em busca de novos mercados para o escoamento de seus pro-
dutos, foram criadas as Exposi¢des Universais, que se tornariam exce-
lentes mostrudrios para divulgar padrdes culturais, estilos de vida e
ideologias. Assim, a arquitetura monumental, muitas vezes temporaria,
criava um ambiente favoravel para a celebracdo da magia do capita-
lismo. Como observado por Benjamin (2006, p. 57), as imagens criadas
pelas Exposi¢des Universais sdo convertidas em “lugares de peregri-
nacao ao fetiche da mercadoria”, que entram na esfera da circulacao
simbolica e respondem as pressdes de um modelo de mercado de con-
sumo. Famosos por atrair um grande publico, esses eventos inauguram
a era dos espetaculos de massa (FREITAS; LINS; SANTOS, 2016,
p- 29). Apesar do termo “marca-pais” ter se tornado uma caracteristica
das Exposicdes Universais a partir da década de 80, Freitas, Lins e
Santos (2016) acreditam que essa proposta sempre esteve presente
nesses eventos.

O espirito que moveu as primeiras edi¢des ja atuava para que as nagdes
envolvidas, especialmente o pais sede, obtivesse o reconhecimento
internacional de seu protagonismo em diversas areas, o que levaria
ao fortalecimento da marca-pais. Isto ¢ branding (FREITAS; LINS;
SANTOS, 2016, p. 29-30).

O proposito das Exposigdes Universais era atuar como grandes
feiras de comércio e de industria, mas a sua realizagdo também as trans-
formou em excelentes vitrines para os mais diversos temas com potencial
didatico sobre a cultural local, funcionando também como espacgo de
lazer e, portanto, como agentes comunicacionais. A diversidade desses
eventos estimulou a construcdo de palacios e pavilhdes, numa tentativa
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de mostrar o espago urbano como um local moderno e civilizado. Por
essa razdo, Freitas (2011, p. 2) classifica as Exposigdes Universais como
midia “por exporem os cosmopolitismos, as culturais nacionais e interna-
cionais, propondo tradugdes interculturais a cada dado”.

No Brasil, as intervengoes construidas em razdo da Exposi¢ao de
1908 se estenderam até os terrenos da Praia Vermelha, incorporando tra-
tamento urbanistico e arquitetonico atualizado no atual bairro da Urca, e
acrescentaram novos pontos turisticos a cidade. No entanto, ¢ com a
Exposicao de 1922 que a cidade, de fato, sedia um evento de visibilidade
internacional que a insere no cenario mundial e a aproxima dos megae-
ventos contemporaneos. Para tanto, a administracdo do prefeito Carlos
Sampaio tem o objetivo principal de preparar o Rio para as comemora-
¢oes do Primeiro Centenario da Independéncia do Brasil. Mais uma vez,
o urbanismo ¢ entendido como uma ferramenta que altera a geografia do
Rio em nome do desenvolvimento e do progresso. Também a cidade ¢
entendida como midia e, como tal, necessita reforgar o discurso de trans-
formacdo do solo como forma de ampliar sua imagem aos olhos do
mundo. Com a reinveng¢do urbana, um novo projeto se integra a moderna
organizagdo urbanistica implementada por Pereira Passos, valorizando o
centro da cidade. Assim, em “nome da aeracdo e da higiene”, Passos
mandou retirar do centro o local que deu origem ao Rio no século XVI, o
Morro do Castelo.

Embora fosse um sitio historico, o morro havia sido transformado em
local de residéncia de inimeras familias pobres, que se beneficiavam
dos aluguéis baratos das antigas construgdes ali existentes. Situava-se,
entretanto, na area de maior valorizagdo do solo da cidade, a dois
passos da Avenida Rio Branco, dai porque era preciso elimina-lo ndo
apenas em nome da higiene, mas também da reproducgio do capital
(ABREU, 2013, p. 76).

Tendo em vista o prazo para a cidade sediar a Exposicao
Internacional, o desmonte do Morro do Castelo acelerou o desapareci-
mento dos bairros do Castelo e da Misericordia e das casas proletarias
que haviam sobrevivido a Reforma Passos. Os melhoramentos urbanis-
ticos avangaram em dire¢do a Zona Sul ¢ a Zona Norte. Enquanto a
administragdo publica empreendia reformas de embelezamento e de
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valoriza¢do no Centro e na Zona Sul, o processo de ocupagao dos su-
burbios se intensificou bastante, bem como o crescimento industrial da
regido devido a existéncia de terrenos mais baratos (ABREU, 2013,
p- 79-80). Desse modo, a reforma urbana, iniciada pela regido central,
teve, fundamentalmente, dois objetivos, segundo Lessa (2001, p. 240):
“apagar a velha cidade e exibir o maximo possivel de paisagem apro-
priada e incorporada pela cidade”.

Percebe-se que o Rio se insere na dindmica capitalista e abre-se
para o mundo como um polo atrativo de investimentos ¢ de megae-
ventos. Assim, a cidade apresentou-se competitiva aos negocios por
meio de uma moderna organizacdo integrada as obras empreendidas
pela Reforma Passos, valorizando ainda mais a regido central, que se
consolidou como simbolo arquitetonico e financeiro das representagdes
de cidade grande. A Exposicdo, iniciada em 7 de setembro de 1922, s6
terminou na primeira semana de julho de 1923 e se concentrou nos ar-
redores da “Avenida das Nagodes”, que se estendia do Palacio Monroe,
demolido em 1976 para a passagem do metrd, até a Ponta do Calabougo.
Entre os principais pavilhdes construidos, destacam-se o Palacio das
Industrias, que abriga até hoje o Museu Historico Nacional, o Hotel
Gloria, construido especificamente para hospedar os convidados ilus-
tres, e o Copacabana Palace, que embora tenha sido planejado para a
ocasido foi inaugurado somente em 1923. O importante a se destacar ¢
que, pela primeira vez, o Brasil sediava um megaevento de amplitude
internacional, que lan¢ava a imagem do Rio no cenario mundial. E
nesse momento em que comegam a se consolidar as multiplas razdes
pelas quais o “ser carioca” se aproxima do “ser brasileiro”.

Vemos que atribuir uma “nova ordem” ao espaco esta ligado so-
bremaneira ao poder publico, representado quase sempre por uma
classe dominante em beneficio de uma imagem desejada internacional-
mente. Assim, para atender a interesses politicos, economicos ¢ admi-
nistrativos, o urbanismo € utilizado como uma ferramenta essencial
para erguer patriménios monumentais e transformar simbolicamente as
representagdes € 0s imagindrios que, ao longo do tempo, foram com-
pondo o espaco publico. Com efeito, a agdo dos gestores municipais
contribui, seja de forma direta ou indireta, para construir o protago-
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nismo do Rio de Janeiro como um lugar auténtico, caracteristica distin-
tiva de uma cidade que precisa mostrar a0 mundo uma unidade fun-
cional que vem sendo construida pela historia. Muitas vezes, a rotina de
reinvenc¢do passa despercebida a cada lancamento de projetos urbanis-
ticos. Vemos que o processo historico traz a luz uma reflexao critica em
torno da implantagdo de um modelo de urbe que, para se colocar na
vitrine mundial, constr6i patrimonios, promove apagamentos materiais
e simbdlicos, modifica e cria comportamentos ¢ promove eventos em
nome da modernidade. Vemos que a relagdo entre o espaco € a socie-
dade no tempo varia em forma e em contetido. Apesar de a valorizacao
dos aspectos ligados a ordem e ao progresso ser o principal argumento
para a requalificagdo espacial, o Rio de Janeiro continua a expor suas
contradi¢des, proprias de qualquer cidade inserida na logica da eco-
nomia global.
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MEGAEVENTOS E LEGADOS OLIMPICOS
A zona portuaria nas paginas do jornal O Globo

Igor Lacerda

Introducao

N o inicio do século XXI, a elei¢do do Rio de Janeiro para
sede de megaeventos foi usada como justificativa para um conjunto de
intervencdes urbanas. Com a remodelagdo da cidade, os discursos mi-
diaticos e governamentais comegaram a representar a capital flumi-
nense como segura, inovadora, exuberante e apta a gerir grandes nego-
cios. Suas belezas naturais também foram lembradas nesse processo,
assim como seus habitantes supostamente amaveis e receptivos — atri-
butos que foram agregados a ideia de cidade com “vocagao” para hos-
pedar grandes eventos e trabalhados em um branding que se empenhou
para atrair novos consumidores e vender o Rio como um produto.

Nos tltimos dez anos, muitos megaeventos movimentaram o co-
tidiano do Rio de Janeiro. Entre eles, podemos citar os Jogos Pan-
Americanos de 2007; a Conferéncia das Nac¢des Unidas, em 2012; as
Jornadas Mundiais da Juventude e a Copa das Confederagdes, ambas
em 2013; a Copa do Mundo, em 2014; e, finalmente, o mais relevante,
a Olimpiada de 2016. Além deles, a metropole ainda recebe o Rock in
Rio — célebre festival de rock que acontece desde 1985 — e eventos
sazonais como o Carnaval e o Réveillon de Copacabana, que atraem
todos os anos turistas interessados em viver e fazer parte dessas festas,
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além de empresas interessadas em associar sua marca a eles. Todos
esses eventos tiveram (alguns ainda t€m, inclusive) sua importancia
econdmica e cultural, mas consideramos que os Jogos Olimpicos e a
Copa do Mundo foram os mais relevantes por terem exigido a transfor-
macao da estrutura da sede — o que produziu, obviamente, inimeros
impactos sociais.

Para a remodelacdo urbana da metrépole, foram vislumbrados os
seguintes projetos: Porto Maravilha, criado para “revitalizar” a regido por-
tuaria, com a construg¢do de museus, prédios comerciais, moradias ¢ a der-
rubada do viaduto perimetral para a criagdo de avenidas e implantagdo de
meios de transportes; o Programa Morar Carioca, instrumento de regulari-
zacdo urbanistica e fundiaria das favelas; a instauracdo de Unidades de
Policia Pacificadoras em favelas entendidas como perigosas, sendo res-
ponsaveis pela criagdo de a¢Oes eficazes para a seguranga publica. A Copa
e a Olimpiada, especificamente, exigiram a construcgdo ¢ a reforma de es-
tadios de futebol, criacdo de outros aparelhos esportivos e da Vila Olimpica
— espago destinado a hospedagem de atletas durante as competicoes.

Essas obras ndo tiveram apenas impactos positivos, elas também
afetaram negativamente a vida de cariocas, principalmente os mais pobres.
Soares (2013) explica que as modificagdes urbanas previstas pelos planos
de revitalizagdo geraram a remogdo e o deslocamento de pessoas menos
favorecidas das regides centrais para as mais afastadas. Ou, ainda, valori-
zaram alguns bairros, tornando-os mais caros e impossibilitando a perma-
néncia daqueles que nao tinham condi¢des de manter os antigos padrdes de
vida. As pessoas que sairam de seus antigos lugares de habitagdo foram
privadas de continuar mantendo sua identidade e seus lagos de solidarie-
dade construidos durante o tempo de convivéncia com vizinhos € amigos.

As reorganizacdes ndo foram feitas apenas no urbano, mas
também (e principalmente) nos discursos governamentais e midiaticos.
Segundo Jaguaribe (2013), o Rio de Janeiro passou por um processo de
branding, feito sobretudo pela midia, empresarios e governos munici-
pais, estaduais e federais. Era interessante para esses atores que a me-
tropole insegura passasse a ser representada como global, em constante
desenvolvimento e apta a receber megaeventos. Como uma forma de
dar mais credibilidade aos sentidos que estavam sendo construidos, os
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grandes eventos produzidos e recebidos pelo Rio foram ressaltados
pelos meios de comunicagdo de massa e por politicos a fim de construir
a ideia de “vocacgdo” de cidade-sede de grandes eventos. Afinal, apenas
com essa reputagdo repaginada, a cidade teria chances reais de atrair
investidores e lucros. “O branding urbano ¢ uma invengdo deliberada
que faz uso de uma variedade de repertdrios e representagdes para ma-
ximizar lucros e recursos” (JAGUARIBE, 2011, p. 330).

Levando esse contexto em consideragdo, o objetivo principal
deste trabalho ¢ analisar duas reportagens de O Globo: Legado ganha
forma, publicada em 25/04/2015; e Porto nem tdo maravilha, de
05/07/2017. Este estudo tem o propdsito de identificar e investigar a
ideia de legado antes e depois dos principais megaeventos internacionais
como a Copa do Mundo (2014) e os Jogos Olimpicos (2016). Partimos
da hipotese de que as matérias de O Globo, produto com influéncia e
credibilidade, produziram sentidos que legitimaram as transformagdes
do Rio de Janeiro, por mais que elas estivessem afetando negativamente
a vida de algumas pessoas. Entendemos que a ideia de “legado olim-
pico” foi o principal argumento utilizado por esse jornal, que defendia a
seguinte concepgao: os eventos viriam a metropole e exigiriam sua re-
modelagdo, mas, em contrapartida, deixariam como heranca museus,
prédios comerciais e residenciais, avenidas repaginadas, novos meios de
transportes. Porém, compreendemos que, ao analisar as narrativas jorna-
listicas publicizadas apds esses acontecimentos, sera possivel identificar
nao s6 os legados positivos, mas também as ruinas, as obras inconclusas,
os prédios novos sem serventia, a crise financeira adquirida por essas
edificagdes e outros legados negativos ndo planejados.

Cidade Olimpica: processos politicos e
intervencoes urbanas

As cidades pulsam. Sensiveis, as cidades comunicam afetos, senti-
mentos e emogdes que delas nascem. Também sdo palcos de conflitos,
negociagdes ¢ infinitos processos de comunicagdo. Elas sdo ambientes
de consumo e para consumo. As cidades sdo, por exceléncia, campos de
analise da comunicagdo por serem espacos permanentes de expressdes
de todas as ordens. Sdo midias, personagens, roteiros e cenarios, além
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de centros produtores de cultura. Ao mesmo tempo, algumas autori-
dades publicas veem as cidades como mercadorias, obrigando-as a se
submeterem a embalagens contemporaneas de produto ou a se compor-
tarem como empresas (FREITAS, 2017, p. 50).

Para compreender as transformagdes ocorridas na cidade do Rio de
Janeiro, bem como as narrativas midiaticas que as legitimaram, ¢ essencial
revisitar estudos sobre um modelo de gestdo urbana neoliberal. Assim,
para atingir esse objetivo, recorremos a analogia de Carlos Vainer (2013): a
cidade ¢ uma empresa, a cidade € uma mercadoria ¢ a cidade é uma patria.

Segundo o autor, a cidade é uma mercadoria a ser vendida num
concorrido mercado internacional, no qual outras grandes metropoles
também estdo a venda. Essa, talvez, seja a ideia mais difundida entre
governos ¢ planejadores urbanos, por isso agdes de branding t€m sido
cada vez mais pensadas visando a satisfazer as necessidades de consu-
midores internos e externos. Considerando que as metropoles sdo pro-
dutos complexos, repletos de conflitos dificeis de serem contidos, surge
uma questdo: o que se comercializa quando se coloca uma cidade a
venda? Vainer (2013) explica que as cidades sdo vendidas por atributos
tanto materiais quanto simbolicos, especialmente aqueles que chamam
a atencdo do mercado internacional.

O branding ¢ “um processo de constru¢do de uma marca para
torna-la visivel e identificavel [...] com o objetivo de facilitar a iden-
tificac@o de produtos, servicos e negdcios e diferencia-los dos concor-
rentes, o branding comunica principalmente beneficios e valores”
(GOTARDO, 2016, p. 23). Ou seja, sdo estratégias adotadas a fim de
agregar valor e significado a um produto ou servigo. Os atrativos res-
saltados pelo branding ndo devem ser entendidos como uma invencao,
um delirio sobre as mercadorias, pois, sozinho, ele ndo sustenta uma
empresa-cidade que ndo preza pela qualidade. Muito influenciados
por essa teoria, os discursos governamentais ¢ midiaticos passaram a
construir, visando aos megaeventos, representacdes de um Rio bem-
-sucedido, sede de grandes eventos de sucesso, com belas paisagens e
amaveis habitantes. Tudo isso contribuia, obviamente, para tornar a
cidade visivel e identificavel num mercado global, diferenciando-a de
outras concorrentes.
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Nao bastava apenas criar uma imagem positiva da cidade, era
necessario também investir na sua infraestrutura. Conforme Vainer
(2013), as cidades que desejam concorrer nesse mercado precisam
mudar sua propria economia e sociedade a fim de adquirir elementos
valorizados pelo capital financeiro. E imprescindivel, portanto, in-
vestir em gestdo e servicos eficientes, aeroportos internacionais, sis-
temas de telecomunicagdes de qualidade, ampla rede de hotéis, ser-
vicos de seguranca, empresas de consultoria, com governos que
sejam capazes de conceder uma estrutura eficiente aos investidores
internacionais. As metropoles que ndo atendem a esses requisitos,
como foi o caso da capital fluminense, precisam se remodelar, inves-
tindo nessa estrutura.

Essa cidade-mercadoria, a coisa, o objeto, coexiste com outra, a
cidade-empresa, o sujeito. Vainer explica que a cidade ¢ uma empresa
também e, por essa razdo, deixa de ter uma fungao passiva de objeto e
adquire uma funcgdo ativa de sujeito. Isto ¢, a cidade, em competicdo com
outras num mercado estrangeiro, trabalha essencialmente para aumentar
seu poder de atragdo de recursos e para manter e/ou desenvolver uma
capacidade de expansdo e aperfeicoamento. Compete, como empresa,
para obter visibilidade, tecnologias e investimentos de toda a ordem.

Ver a cidade como empresa significa, essencialmente, concebé-la e ins-
taura-la como agente econdmico que atua no contexto de um mercado
e que encontra nesse mercado a regra ¢ o modelo de planejamento e
execugdo de suas agdes. Agir estrategicamente, agir empresarialmente
significa, antes de mais nada, ter como horizonte o mercado, tomar de-
cisdes a partir das informagdes e expectativas geradas pelo mercado
(VAINER, 2013, p. 86).

Dessa forma, as empresas-cidades ndo sdo administradas apenas
por governos locais e planejadores urbanos, mas principalmente por
empresarios. Fortuna (2016) clarifica que os interesses desses empresa-
rios sdo garantidos pelas parcerias publico-privadas, formalizadas por
intermédio de contratos de prestacao de servico e obras firmados entre
empresas privadas e o governo municipal, estadual e federal. Essas par-
cerias, de acordo com a autora, seriam instrumentos capazes de viabi-
lizar a captagdo dos recursos a serem destinados a execucao de inter-
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vengdes urbanas, muitas vezes espetaculosas, a gestdo de equipamentos
ou ao fornecimento de servigos coletivos. Borja e Castells (1997) dizem
que a relag@o entre o publico e o privado ¢ a ferramenta que confere a
cidade melhores condigdes de inser¢do no mercado internacional. Por
isso, para esses autores, os governos deveriam cada vez mais assumir a
funcdo de promotores, com a missao de impulsionar a metrépole para o
exterior, favorecendo as parcerias publico-privadas e buscando desen-
volver uma inovagao “politico-administrativa”. Todavia, Vainer (2013)
e Fortuna (2016) esclarecem que o afrouxamento entre a divisdo pu-
blica e privada significa a participagdo direta de empresarios, com pre-
carias mediagdes, nos processos que definem o planejamento e a exe-
cugdo de politicas e que, como consequéncia, poderiam afetar a vida da
populagdo de acordo com seus interesses mercadologicos.

O Rio de Janeiro viveu intensamente as experiéncias das parce-
rias publico-privadas. Um grande exemplo foi o projeto Porto Maravilha,
potencializado pela Companhia de Desenvolvimento Urbano da Regido
do Porto do Rio de Janeiro (Cedurp), pessoa juridica do municipio, ¢ a
Concessionaria Porto Novo — composta por construtoras como OAS,
Norberto Odebrecht Brasil e Christiani-Nielsen Engenharia. O projeto
do Porto foi alicer¢ado por uma lei municipal de 2009, criando a
Operacao Urbana Consorciada da Regido do Porto do Rio, que abrangia
uma area de cinco milhdes de metros quadrados proxima a importantes
avenidas como Rio Branco e Presidente Vargas. Juntos, esses atores
realizaram a reforma de ruas e avenidas, criaram museus € vislum-
braram a constru¢do de habitagdes populares — apoiada pelo governo
federal, por meio do Projeto Minha Casa Minha Vida.

A cidade também ¢ uma patria que, sempre aliada a ideia de
crise, tem a fungdo de gerar consenso sobre o projeto urbano neoliberal,
explica Vainer (2013). A consciéncia de crise ¢ passageira, servindo
como ponto de partida e argumento para as reformas, criando insatisfa-
¢oes e vontades de mudanga. A tendéncia € que essa consciéncia co-
mece gradativamente a dar lugar a um sentimento civico, um orgulho
no coragdo daqueles que vivem nessa cidade em ascensdo. Enfim, o
sentimento civico seria consequéncia das obras e planos espetaculosos
ja realizados ou delineados para o futuro.
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Essa cidade que se transforma constantemente para atender as
demandas do mercado internacional precisa gerar orgulho em quem
vive nela. As pessoas que discordam dessa forma de gestdo podem até
se manifestar, mas serdo logo reprimidas porque o consenso ¢ impres-
cindivel aos projetos neoliberais: um grande exemplo sdo as manifesta-
¢Oes contrarias aos megaeventos que ocorreram no Rio, assim como
suas violentas conten¢des (LACERDA, 2018). “Sem consenso nao ha
qualquer possibilidade de estratégia vitoriosa. O plano estratégico
supde, exige, depende que a cidade esteja unificada, sem brechas”
(VAINER, 2013, p. 91).

No caso do Rio de Janeiro, e especificamente do projeto Porto
Maravilha, a consciéncia de crise foi elemento essencial a construgao
de consensos sobre a inevitabilidade das parcerias publico-privadas e
de suas “revitalizagdes” (FORTUNA, 2016). Nota-se, entdo, que vei-
culos de comunicacdo, politicos e empresas apresentaram problemas
como areas supostamente degradadas, mobilidade urbana precaria, au-
mento dos indices de violéncia e, consequentemente, naturalizaram na
mente de algumas pessoas a ideia de que a cidade realmente precisava
passar por um projeto de “revitalizacdo” nos moldes neoliberais.

“0O legado ganha forma” em O Globo:
o caso da zona portuaria

As cidades-empresas veem nos megaeventos oportunidades
unicas de angariar evidéncias no mercado, novas tecnologias € nego-
cios. Por isso, o Rio de Janeiro se empenhou em hospedar a Copa do
Mundo e os Jogos Olimpicos, vislumbrando supostos beneficios econo-
micos advindos de investimentos publicos e privados, conquistas so-
ciais como “geracdo de empregos” e “incluso social”, entre outros im-
pactos e legados. Inclusive, em seu dossi€ de candidatura a cidade-sede,
a capital fluminense se comprometeu a repaginar aparelhos esportivos
e culturais, meios de transportes, areas como educacao, saude e segu-
ranca para atender as imposigdes do Comité Olimpico Internacional
(COI) e da Federacao Internacional de Futebol (Fifa), usando a ideia de
legado para justificar tais obras e investimentos.
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Os grandes meios de comunicagdo habitualmente utilizaram a
palavra “legado” como referéncia a tudo que fica de positivo a cidade
depois de ter servido aos jogos. As narrativas midiaticas se referiam,
sobretudo, a legados tangiveis e intangiveis. Segundo Guala e Bondonio
(2016), os legados tangiveis sdo estruturas mensuraveis, como as edifi-
cagOes construidas, as instalacdes de telecomunicacdes, os meios de
transportes, entre outros. Os legados intangiveis, por outro lado, tém
aspectos mais dificeis de ser calculados ¢ mensurados, como os se-
guintes exemplos: os novos conhecimentos de governanga, as mu-
dancas ou as evidenciagdes das identidades locais, a valorizag¢do da re-
putacdo da cidade e do pais.

Todavia, é essencial destacar que, para Sanchez (2003), os dis-
cursos sobre legados serviram aos agentes (mercados, empresas trans-
nacionais, midia e elite local) que se beneficiaram com as reformas na
cidade, por essa razdo, eles promoveram ¢ incentivaram projetos que
comercializaram espacos urbanos. O grande segmento da populacio,
no entanto, ndo teve participagao direta nos lucros das transagdes desses
agentes, embora tenha adquirido seus custos e dividas. Por isso, com-
preendemos que os discursos sobre os legados serviram de instrumento
para legitimar a reestruturacdo dos espagos, atuando com o conceito de
que aquilo que era conveniente, lucrativo e imediato para o mercado,
em algum momento, seria bom para todos, o que nem sempre ocorre.

A reportagem Legado ganha forma, publicada pelo O Globo em
25/04/2015, esta sendo trazida a discussdo por abordar temas ricos a
este artigo: legados para a cidade, suas obras concluidas e inconclusas,
investimentos publicos e privados, com foco na zona portudria.

Representantes dos governos federal, estadual e municipal anunciaram
ontem que 24 projetos de legado das Olimpiadas estdo com contratos
em execucdo ou obras em andamento. O numero corresponde a 89%
dos 27 projetos listados no plano de politicas publicas dos Jogos.
Destes, 14 sdo de responsabilidade da prefeitura, dez do governo es-
tadual e trés da Unido. Outros trés projetos (11%) sdo considerados
concluidos [...] O anuncio foi feito no canteiro de obras do Museu
do Amanhd, na Praca Maua. Com inauguragdo prevista para o fim
do primeiro semestre deste ano, o museu faz parte do projeto Porto
Maravilha, que integra o escopo das Olimpiadas. Ao custo de RS 8,2
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bilhdes — sendo R$ 7,6 bilhdes da iniciativa privada —, a revitalizagio
da Zona Portuéria devera ser concluida no segundo trimestre de 2016
(GRILLO, 2015, p. 10).

O trecho acima evidencia que a zona portuaria, de fato, estava
sendo preparada para os megaeventos internacionais, especialmente
para os Jogos Olimpicos. O Museu do Amanha, parte do projeto Porto
Maravilha, custava na época R$ 8,2 bilhdes — sendo R$ 7,6 bilhges in-
vestidos pela iniciativa privada, e apenas 0,6 bilhdo pelos governos.
Esse aparelho cultural era uma pequena parte do projeto, se comparado
com as reformas realizadas numa area de aproximadamente cinco mi-
Ihdes de metros quadrados, mas ja revelava uma grande participacdo de
empresarios nesse processo.

Chama a ateng@o o fato de o jornal O Globo fazer uso da palavra
“revitalizacdo”, um eufemismo utilizado ndo sé pelos meios de comuni-
cagdo de massa, mas principalmente pelos governos a fim de legitimar as
obras na area. Fortuna (2016) problematizou o termo revitalizagdo em
seu estudo, revelando que essa terminologia foi retirada de teorias mé-
dicas e bioldgicas para representar os espacos como sem vida, como
aqueles que precisavam urgentemente de uma “ressuscitacao” pelas es-
tratégias neoliberais. Esses lugares realmente precisavam de vida e vigor?
Acreditamos que eles tinham seu enorme valor, pois eram escritos coti-
dianamente por seus moradores, trabalhadores e transeuntes. Habitar o
espaco ¢ dar importancia e significado a ele (CERTEAU, 2014).

A produg@o de sentidos que remete a zona portuaria a morte desconsi-
dera que na regido pessoas moram, estudam, trabalham, enfim, vivem,
criando e recriando possibilidades de sobrevivéncia independente da
precariedade local que ndo se fez sozinha, mas por falta de (ou pelo)
interesse do poder publico. Esta estratégia discursiva, utilizada indis-
criminadamente pela gestdo urbana e pela midia, alude a construgdo
simbolica da “inevitabilidade” e da “evidéncia de verdade” do Porto
Maravilha como solugdo para o diagnostico de “doenga ou morte”
(FORTUNA, 2016, p. 13-14).

Entre os legados da zona portudria, podemos citar a criagdo da
Linha 4 do metrd (ligando o bairro de Ipanema a area da Barra da
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Tijuca) e as melhorias nos corredores do sistema BRT (bus rapid transit)
e VLT (light rail vehicle). Apesar de os discursos sobre os legados terem
sido importantes para alguns grupos econémicos, a reportagem também
abordou alguns contratempos em relacdo aos prazos com as obras ¢ até
a sua possivel ndo concretizagdo. No entanto, apesar do tom de de-
nuncia, ha um direcionamento de sentidos para a ideia de que tudo dara
certo no final, e as obras estardo prontas para os dias dos jogos.

A revitalizagao da Zona Portuaria devera ser concluida no segundo tri-
mestre de 2016, como esperado. [...] As obras da Linha 4 do metr6 — que
ligara Ipanema a Barra —, dos corredores de BRT (Transolimpico e ex-
pansdo do Transoeste) e do VLT também estdo dentro do prazo. [...] A
despoluicdo da Baia de Guanabara, apesar de ter sido fixada como meta
no dossié de candidatura, nao esté incluida nas obras de infraestrutura do
legado. A sujeira nas aguas da baia tém sido alvo constante de criticas.
[...] Um dos projetos listados ndo vai ficar pronto a tempo dos Jogos: a
recuperacdo das lagoas da Baixada de Jacarepagua [...]. Aqui tem obra
feita com seriedade, no prazo e no custo (GRILLO, 2015, p. 10).

Entdo, entendemos que essa matéria construiu significacdes da
seguinte forma: justificando os erros, as promessas nao cumpridas,
dando um maior destaque a acertos, investimentos ¢ obras terminadas
no tempo determinado em projeto. E possivel dizer que, de certa forma,
a reportagem tentou balancear as opinides, trazendo pontos de vista di-
ferentes e conflitantes, mas foi finalizada refor¢cando, com um certo
otimismo, que as obras eram feitas com “seriedade, no prazo e no
custo”, como visto no trecho acima.

“Porto nem tao maravilha” nas paginas do jornal

Porto nem tao maravilha, publicada pelo O Globo em 05/07/2017,
tem o propdsito de explicar a situagdo da zona portuaria apos os pro-
cessos de revitalizagdo, bem como os legados positivos e negativos dei-
xados pelos megaeventos. Afinal, Paiva (2013) esclarece que os legados
ndo sdo apenas benéficos, eles também podem ser danosos. Logo, ru-
inas, obras inconclusas, prédios novos e sem serventia e outros im-
pactos nocivos a vida das pessoas também podem ser legados. A autora
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explica que legados sdo estruturas planejadas e ndo planejadas criadas
para atender aos grandes eventos, eles permanecem impregnados na
cidade mesmo quando sua programacao termina e seus consumidores
vao embora. Assim, todos os impactos trazidos por esses eventos, sejam
econdmicos, ambientais, politicos, socioculturais ou psicologicos, sao
legados. Vejamos a seguir uma reproducao da pagina analisada.

Apods passar por uma profunda revitalizagdo, com a derrubada do
Elevado da Perimetral ¢ a construgdo do boulevard que encantou ca-
riocas e turistas durante a Olimpiada, a Regido Portuaria do Rio vive
hoje um impasse. A prefeitura, que ndo pretendia usar recursos proprios
na area, sera obrigada a assumir os servigos de limpeza, controle de tra-
fego e manutengao, que estavam, desde 2011, a cargo da concessionaria
Porto Novo (RAMALHO, 2017, p. 10).

O jornal, como pode ser visto no trecho supracitado, abordou o
conflito entre a Prefeitura do Rio de Janeiro e a Porto Novo, sua parceira
privada: sem receber desde janeiro, estando ja em julho, a concessionaria
suspendeu servigos de limpeza e manutengdo oferecidos anteriormente a
regido. A empresa manteria, por pelo menos seis meses, apenas a ope-
racao dos tuneis Marcello Alencar, que liga bairros como Centro, Gamboa
e Saude, e Rio 450 Anos, que atravessa apenas o bairro da Saude. Ainda
conforme a matéria, o Rio de Janeiro estava passando por grave crise fi-
nanceira, afetando a vida da populagdo, ndo apenas em areas de limpeza
e infraestrutura, mas também em seguranca: “O Centro de Controle de
Operagoes do Porto, que possui 230 cameras, passara a funcionar com 77
equipamentos a menos. De acordo com a Porto Novo, 48 cameras vdo
vigiar o Rio450 e 105, o Marcello Alencar” (O GLOBO, 2017, p. 10).

E possivel observar que o municipio recorreu as parcerias publi-
co-privadas ndo apenas para a “revitalizagdo” da regido, mas também
para garantir o seu funcionamento. Esse caso indica um dos problemas
nessas parcerias que transferem as obrigacdes do municipio e/ou do
estado (garantir seguranca, limpeza e manuten¢ao dos espagos pu-
blicos) para as institui¢des privadas: quando a relagdo ndo ¢ mais lucra-
tiva, as empresas tendem a deixar de cumprir suas fungoes, afetando
sobremaneira o cotidiano urbano. Nao julgamos aqui se essa atitude ¢
correta ou ndo, apenas destacamos que instituigdes privadas visam ao
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lucro, por mais que adotem um discurso de preocupagdo com a cidade,
enquanto os governos tém a obrigacao de zelar pelo bem-estar de todos,
independente da questdo financeira.

Segundo Freitas, Lins e Santos (2016), os megaeventos seriam
essenciais para oxigenar a economia local e revitalizar areas entendidas
como degradadas pela gestdo urbana neoliberal, a fim de fortalecer a
imagem da cidade e do pais que os recebem. Mas os grandes eventos
ndo sdo capazes de trazer solu¢des viaveis para os problemas das ci-
dades/paises-sede se ndo fizeram parte de um planejamento estratégico
a longo prazo, pois ndo existem solucdes rapidas para questoes estrutu-
rais que foram se construindo durante o tempo, em cima de erros e
acertos. Os megaeventos ndo podem transformar uma realidade por si
s0, pelo contrario: precisam ajudar a compor amplo projeto de reformas
urbanas e sociais. Isto €, os autores defendem que os legados tendem a
ser melhores e mais evidentes em metropoles que ja tém boa estrutura,
aquelas que ndo precisam fazer mudangas tdo profundas e urgentes.

Consideracoes finais

Este artigo teve o objetivo de analisar reportagens de O Globo a
fim de identificar e analisar a ideia de legado difundida por esse jornal.
Para atingir o nosso propdsito, foram analisadas duas narrativas: Legado
ganha forma (publicada em 25/04/2015) e Porto nem tdo maravilha
(veiculada em 05/07/2017). Adotamos como hipdtese que esse produto
jornalistico de grande influéncia na cidade utilizou a ideia de legado para
produzir sentidos que legitimaram as transformagdes urbanas, por mais
que elas tenham afetado negativamente a vida de muitos cariocas.

Em Legado ganha forma, a concepgao de “legado olimpico” se
referia a tudo que ficaria ao Rio de Janeiro depois de ser usado pelos
megaeventos. Por exemplo, a zona portuaria sempre foi uma area ca-
rente de meios de transportes, entdo foram criados os VLTs que servi-
riam aos jogos, mas depois permaneceriam na metropole para uso da
populagdo. Os sentidos produzidos pela matéria apontavam para a in-
dispensabilidade dessas reconfiguracdes na cidade, silenciando os im-
pactos negativos.
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Sobre as politicas urbanas que “revitalizaram” algumas areas
para depois vendé-las como mercadorias, a midia representou elevado
grau de consenso. Até mesmo o patriotismo, um sentimento de orgulho
pelos vislumbres e aquisicdes da cidade-empresa, foi influenciado so-
bremaneira pelas representagoes midiaticas de um Rio em constante
desenvolvimento. Os sentidos produzidos remetiam a uma cidade
unida, sem criticas e divergéncias em torno do projeto, abafando as
vozes que desmanchavam o consenso discursivo e qualquer tipo de di-
vergéncia politica.

Depois que os megaeventos terminaram, o peridodico comegou a
dar visibilidade a opinides contrarias a ideia de legado, expondo as cri-
ticas e os desafios de um projeto que fosse capaz de atender aos interesses
publicos e privados ao mesmo tempo. Porto nem tdo maravilha é um
exemplo, pois nela é possivel perceber que o municipio utilizou as parce-
rias publico-privadas ndo so para a “revitalizagdo” da zona portuaria,
como também para garantir o funcionamento dos novos tuneis e rodo-
vias. Porém, quando essa relacdo deixou de ser lucrativa para os setores
privados, as fung¢des assumidas por eles (garantir limpeza, seguranga e
manutengdo dos espagos publicos) foram deixando de ser cumpridas.

Enfim, notamos que, de forma animada, o jornal O Globo res-
saltou os beneficios com o acolhimento dos megaeventos pelo Rio,
ignorando as vozes que tinham a chance de desmanchar os consensos
em torno do projeto neoliberal. Porém, com os grandes eventos interna-
cionais fora de pauta, o periédico comega a ceder um espago (ainda
raro) para os temas silenciados outrora em sua cobertura: as dificul-
dades em conjugar os interesses publicos e privados, as obras ndo fina-
lizadas, os impactos sociais das “revitalizagdes” ¢ os novos prédios
construidos que ndo tinham serventia.
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A(S) FORTALEZA(S) DA COPA DO MUNDO
Representacoes sociais da cidade-sede
no jornalismo local

Alissa Carvalho

Introducao

uinta maior cidade do pais, com populagdo estimada em
dois milhdes e seiscentas mil pessoas, Fortaleza ¢ porta de entrada para
as praias do Ceara e um dos destinos mais procurados por turistas bra-
sileiros.®> Mesmo com o décimo maior PIB do pais em 2016, foi consi-
derada a nona cidade mais violenta do mundo em 2018,% uma capital
em que, em 2012, a renda dos 10 bairros mais ricos era 8,6 vezes maior
que a renda dos 10 bairros mais pobres.®* Fortaleza ¢ uma cidade mar-
cada pela concentracdo de renda e por desigualdades sociais. s

82 A cidade ocupa o terceiro lugar no ranking dos destinos mais procurados por turistas
brasileiros em 2018. Disponivel em: http://bit.ly/2PKQOu6. Acesso em: 4 maio 2019.

8 De acordo com relatorio da ONG mexicana Conselho Cidadao para a Seguranga
Publica e Justica Penal em 2018. A pesquisa leva em consideracao a taxa de homicidios
em cidades com mais de 300 mil habitantes, fora de zonas de guerra. Disponivel em:
http://seguridadjusticiaypaz.org.mx/files/estudio.pdf. Acesso em: 4 maio 2019.

84 Em 2012, segundo dados do Ipece (Instituto de Pesquisa e Estratégia Econdmica do
Ceara), 7% da populagao, nos dez bairros mais ricos da cidade, concentravam 26%
da renda. Ja os dez bairros mais pobres, que correspondem a 49% da populagao,
concentravam os mesmos 26%. Disponivel em: http://bit.ly/1KJmAEe. Acesso em: 20
dez. 2015.
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Ao longo dos anos, muitas representacdes e discursos circularam
e foram produzidos sobre a cidade. Inserida no contexto do Nordeste da
seca e da miséria, Fortaleza passou por uma ressignificagdo de imagem
a partir do final da década de 1980, quando o turismo se tornou uma das
principais atividades economicas do estado, com énfase de investi-
mentos na regido litordnea. Os gestores da época queriam — e os de hoje
ainda querem — que a cidade fosse simbolo de desenvolvimento e pro-
gresso. Esse ndo ¢ um objetivo exclusivo de Fortaleza: faz parte de um
contexto mundial ligado ao modelo de gestao da cidade-mercadoria.

Na busca por visibilidade global e com as contradigdes que a
caracterizam, Fortaleza foi escolhida como uma das sedes da Copa do
Mundo de 2014. No processo de representar a cidade em um momento
atipico de sua historia, o jornalismo local fortaleceu, construiu e trans-
formou representagdes sociais de Fortaleza, indicou rotas de consumo e
funcionou como um guia do que fazer, ver e consumir na cidade. Fruto
de uma dissertacdo de mestrado, este capitulo trata da atuagdo do jorna-
lismo como discurso que valida a cidade turistica historicamente cons-
truida e reforga percursos oficiais de consumo.

A busca por um mercado global

Pude constatar pessoalmente, na companhia do governador Cid Gomes,
que Fortaleza realizard uma das etapas mais vitoriosas da Copa de
2014, dada a sua vocagdo para o turismo, baseada em grandes belezas
naturais, na historia e na hospitalidade do cearense. E uma das cidades
brasileiras com mais traquejo na recepgdo de visitantes nacionais e es-
trangeiros que a todo verdo lotam as suas praias, bem como apreciam
sua culinaria peculiar e sobretudo convivem com a lhaneza do povo
do Ceara, onde, na expressdo de seu romancista José de Alencar, cin-
tila o “fogo da hospitalidade” aceso pelas maos da india Iracema. [...]
Fortaleza e o Ceara, como todo o Brasil, tém muito a se beneficiar da
Copa de 2014, tal a grandeza dos melhoramentos que serdo introdu-
zidos nas cidades-sedes e ficardo como uma heranca util e permanente
(REBELO, 2012).

O trecho acima faz parte de um artigo assinado por Aldo Rebelo
para o jornal Diario do Nordeste, em 2012. O entdo ministro do esporte
busca justificar a realizagao da Copa do Mundo em Fortaleza por sua
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“vocacdo turistica” — imagem ja consolidada, como mostra a citacdo a
José de Alencar — e por beneficios infraestruturais que, ele garante, o
megaevento trard para a cidade. Os custos de preparacdo para eventos
do tipo sdo tdo elevados que a ideia de “legado” — imagético e de reno-
vacao urbana — tende a ser a tinica maneira pela qual os gestores podem
justificar os gastos (CHALKLEY; ESSEX, 1998). E o que busca fazer
Rebelo, mesmo que nao utilize o termo.

A caracterizagdo dos megaeventos esportivos como ferramentas
de fortalecimento ou reposicionamento da imagem de paises e cidades-
-sede no cenario mundial ¢ comum na literatura sobre o tema (HALL,
2006; POYNTER, 2006; PREUSS, 2007). Isso acontece porque, além
de serem voltados para o mercado internacional (buscando atrair inves-
timentos e turistas), uma de suas caracteristicas centrais é a cobertura
midiatica. Dessa forma, funcionam como uma estratégia integrada ao
que a pesquisadora Fernanda Sanchez (2010) aponta como a criagdo ¢ a
promogao de cidades-mercadorias:

Reinventar a cidade em sua era olimpica, por exemplo, implica recons-
truir sua imagem buscando corrigir percepgdes negativas das audién-
cias nacional e internacional. Tais esfor¢os recaem em imagens estereo-
tipadas que recortam os territorios da cidade de modo seletivo. Liderada
pelas elites politicas e econdmicas, essa reinvengdo reflete uma visdo
particular da sociedade, fragmentada, distorcida, simplificada e, por-
tanto, excludente (SANCHEZ, 2010, p. 18).

Nesse sentido, tal como o legado ¢ ferramenta de legitimagdo, a
“inser¢@0 no cenario mundial” e um suposto desenvolvimento econd-
mico previsto sdo evocados para justificar os projetos de transformagao
da cidade. Estratégia retorica, o mercado de cidades virou uma receita a
ser seguida, a partir de um modelo naturalizado e amplamente difun-
dido, e se traduz em uma competicdo entre as cidades e seus governos
por visibilidade, espago politico e reconhecimento internacional.

Outro ponto importante na caracterizacdo dos megaeventos € a
reestruturagdo urbana necessaria para que a logistica do evento fun-
cione e a cidade tenha condi¢des estruturais de receber os visitantes.
Intervengdes de mobilidade urbana, obras nos aeroportos € nos portos
sdo geralmente realizadas nas futuras sedes. Essas intervencdes sdo
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também influenciadas pela busca por visibilidade, como defende
Broudehoux (2014, p. 26), ao entender que as obras priorizam uma
“paisagem urbana visualmente consumivel”.

A produgdo do espago urbano por meio das chamadas revitaliza-
¢Oes ndo ¢ novidade, assim como transformagoes infraestruturais e sim-
bolicas relacionadas a megaeventos. O que ¢ novo, explica Sanchez
(2010), ¢é a escala global de producao, voltada para a dita inser¢do mun-
dial. H4, segundo a autora, um padrdo homogéneo tanto nas interven-
¢Oes estruturais quanto nas representagdes criadas para as cidades, que
sao vendidas de forma semelhante, como um modelo “de sucesso” re-
plicado em cidades com necessidades e contextos diferentes. Essa lei-
tura de cidade voltada para o mercado mundial recorta aspectos e lu-
gares e retira-os de sua dindmica cotidiana:

Esses espagos “dominados”, parcelas da cidade, determinam novas
especializagdes, impdem modos de apropriagdo ¢ comportamentos
apoiados em representagdes que, em alguns casos, refor¢am e, em ou-
tros, determinam novas formas de inclusao e exclusdo de grupos sociais
(SANCHEZ, 2010, p. 48).

Para Sanchez (2010), as a¢des de reestrutura¢ao urbana sdo afir-
magodes de visdes de mundo, nogdes e imagens — representacdes. Dessas
acOes, a revitalizagdo de espacos e as grandes obras urbanas acabam
tornando-se simbolos do modelo de cidade e sendo utilizadas para unir
as forgas sociais em torno de um projeto dito consensual e competitivo,
liderado por promotores urbanos (coalizoes de grandes empresarios, li-
deres politicos) que buscam tornar a cidade viavel e atrativa, principal-
mente para turistas e investidores estrangeiros. A cidade-mercadoria ¢
planejada por grupos determinados para grupos e classes determinados.

Para que esse modelo de gestao seja estabelecido, € necessaria a
adesdo social. A comunicagao ¢ uma das chaves na busca por esse con-
senso, uma vez que pode ajudar a impor leituras e representacdes sobre
a cidade. Na producao simbdlica sobre o espaco urbano, outro pilar da
cidade-mercadoria, a busca por construir representagdes positivas para
visitantes e para o cidaddo local provoca um apagamento de regides e
caracteristicas da cidade que mostram a desigualdade social. A pro-
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ducdo de imagens e representacdes ¢ instrumento de legitimagdo do
modelo de gestdo, o que mostra a influéncia da comunicagdo na experi-
éncia e na percepcao do espago.

Jornalismo: agente na construcao de representacoes sociais

O jornalismo ¢ um dos agentes na producgdo e na circulagdo de
representagdes e, portanto, faz parte da produgdo simbolica da cidade-
-mercadoria. Antes de tratar desse processo, porém, ¢ preciso esclarecer
o que se entende por representagdo. A no¢do de representagdo social
utilizada aqui ¢ a teoria ligada ao campo da Psicologia Social e desen-
volvida por Serge Moscovici nos anos 1960, que pensa a cognigdo
como um fendmeno social.

Denise Jodelet (1991, p. 4-5) indica uma caracterizacao das repre-
sentagdes sociais que € consenso, segundo a autora, entre os pesquisa-
dores: “uma forma de conhecimento, socialmente elaborado e comparti-
lhado, que tem um objetivo pratico e concorre para a construgdo de uma
realidade comum a um conjunto social”. Para a autora, as representacdes
sdo um saber pratico porque orientam a nossa agdo sobre o mundo e
sobre os outros, geram posicionamentos e guiam a tomada de decisoes.

A funcdo principal das representagdes sociais, segundo
Moscovici, € tornar familiar o ndo familiar, para que os individuos
possam compreendé-lo. Isso acontece porque nao temos acesso direto a
todas as esferas e acontecimentos da realidade. O conhecimento que
temos do mundo ¢ mediado, e, para compreender a realidade deste
mundo, classificamos objetos, pessoas e acontecimentos em categorias
ja existentes, baseadas nas representacdes que carregamos. As repre-
sentacdes sdo construgdes simbolicas que dependem do contexto em
que estdo inseridas, das normas, dos valores ¢ da cultura dos grupos
sociais aos quais pertencem.

Por serem compartilhadas, as representagdes facilitam a comuni-
cacdo e definem um quadro de referéncias para a interacdo social. Guiam
comportamentos e normas ¢ ajudam a definir o que € ou ndo aceitavel
para cada situacdo. As representacdes também baseiam a reproducao de
preconceitos e estereotipos — uma vez que o ato de categorizar significa
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rotular e limitar. Para Moscovici, ndo ha neutralidade na representagdo,
pela propria caracteristica do sistema. Nao ha, também, neutralidade nas
escolhas e nas agdes que constroem a cidade-mercadoria.

E parte da teoria das representagdes sociais a nogio de que elas
concorrem para a construcdo de uma realidade comum a um grupo so-
cial, que, por esse motivo, interpreta 0 mundo de maneira semelhante.
Ao longo do tempo e por meio da recorréncia nas interagdes sociais, as
representacdes se naturalizam e se estabilizam, s3o consideradas certas
pela maioria, formando um universo consensual — € o que acontece, por
exemplo, com a representacdo do cearense como um povo hospitaleiro.

Dessa forma, as representacdes que o cidaddo evoca para inter-
pretar a cidade guiam suas ac¢des e posicionamentos sobre ela. Como as
representagdes influenciam também a formagdo da identidade dos grupos
sociais (HALL, 2016), elas interferem na sua identificagdo com os es-
pacos urbanos e no consumo que ¢ feito deles. Os espacos que frequen-
tamos e consumimos dependem, portanto, das representagdes circulantes
sobre nds e sobre eles — elas ditam ndo apenas que espagos podem ser
consumidos, mas também como eles podem ser consumidos e por quem,
o que ajuda a manter relagdes de poder entre grupos e classes sociais.

As representagdes tornam possivel a comunicacao e circulam e sdo
construidas na comunicagdo. O jornalismo e a comunicac¢ao midiatica inse-
rem-se nessa equacao de interpretacdo dos acontecimentos e de produgio
da realidade por serem espagos de “trocas e interagdes que contribuem para
a instituicdo de um universo consensual” (JODELET, 1991, p. 12) e por
permitirem de forma ampla a circulagdo de ideias e de representagdes.

H4 sempre uma disputa pelo poder de representar. No caso da
criagdo de uma cidade-mercadoria, percebemos a luta por criar um dis-
curso hegemonico sobre a cidade. Diversos agentes — representantes
politicos, gestores, empresas, ONGs, por exemplo — estdo em constante
disputa por esse poder de representar a cidade como melhor lhes
convém. O sucesso desse modelo de gestdo depende, afinal, da criagdo
de representacdes consideradas positivas por quem quer implanta-lo e
da coesdo social em torno dele, como vimos anteriormente.

Analisamos o jornalismo informativo que tem como publico-
-alvo o cidadao de Fortaleza e, portanto, constroéi para esse cidadao re-
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presentagdes da cidade. A atividade jornalistica também langa mao de
representagdes sociais e de estereotipos, isso ¢ parte do processo de
comunicagdo — € esse conjunto de informagdes, valores, opinides e ima-
gens compartilhados que faz com que as interagcdes ganhem sentido.
Como sao essas representagdes que orientam a relagdo dos moradores
com a cidade e com outros habitantes, € preciso atentar para quais re-
presentacdes estao sendo mobilizadas nas noticias e reportagens.

Como outros discursos, o jornalismo fez circular e ajudou a pro-
duzir representagdes sociais sobre o Brasil, as cidades-sede e a Copa
do Mundo. Reproduziu, refutou e/ou transformou o que diziam os dis-
cursos oficiais dos gestores. Dessa forma, atuou na construcdo de uma
realidade social especifica relacionada a Fortaleza como cidade-sede
da Copa do Mundo, influenciando a maneira como enxergamos ¢ in-
terpretamos o megaevento, suas transformagdes e a propria cidade.
Isso ndo se deu de forma simples ou homogénea, uma vez que, no
campo jornalistico, estdo presentes ideologias, influéncias e caracteris-
ticas discursivas diversas. O discurso do jornalismo, como todos os
outros, ndo € isento.

A construcao do produto Fortaleza

Foram selecionadas para andlise 114 noticias e reportagens
publicadas em junho e julho de 2014 nos dois jornais de maior tiragem
do Ceara: Diario do Nordeste ¢ O Povo. Sdo 61 textos do jornal O Povo
e 53 do Diario. A amostra forma um més ficticio, que corresponde a
segunda e a quarta semanas de junho (8 a 14, 22 a 30) e a primeira ¢ a
terceira semanas de julho (1 a 7, 15 a 21). A pesquisa inicial foi feita na
versdo online dos jornais (nos sites www.opovo.com.br e www.
diariodonordeste.verdesmares.com.br) com as palavras-chave Fortaleza
e/ou cidade e Copa do Mundo e/ou Mundial.

A andlise ¢ dividida em duas etapas. A primeira € a categorizacao
de: a) atributos positivos e negativos da cidade e de seus habitantes; e b)
regides que aparecem nos textos, um mapeamento que permite perceber
a frequéncia e a importancia dada a elas e identificar as representagdes
sociais de Fortaleza produzidas e reproduzidas pelos jornais locais.


http://www.opovo.com.br/
http://www.diariodonordeste.verdesmares.com.br/
http://www.diariodonordeste.verdesmares.com.br/
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A segunda etapa corresponde a aplicagdo de procedimentos da
analise de discurso critica de Norman Fairclough (2001, 2012), para
investigar de que forma essas representacdes estdo presentes. Foram
identificadas referéncias a outros textos e pressuposicdes utilizadas, a
contextualizacdo dos discursos relatados, se ha metadiscurso, ironias ou
metaforas, que textos e vozes sdo incluidos, quais sdo excluidos, além
da escolha e do significado do vocabulario.

As caracteristicas atribuidas pelos jornais a cidade foram catego-
rizadas em dez grupos. Neste artigo, citaremos apenas algumas delas,
mas uma andlise mais completa pode ser consultada na dissertacdo. A

tabela a seguir mostra a presenga de cada categoria no corpus.

Tabela 1— Categorias presentes no corpus analisado

Categorias Critérios de categorizagio DN op Total
Fortaleza como uma cidade animada e
Festa/animacdo alegrf:; comemoragdes ¢ festa§, r_elac1onadas 15 1 26
ou ndo aos turistas. As festas juninas e a
fanfest da Fifa estdo nessa categoria.
Belezas da cidade, principalmente praias e
Belezas centro hlstorlgo. Englpba tamben}‘ ‘ 9 3 17
passagens mais genéricas, como “a cidade
¢ muito bonita”, ditas por turistas.
Hospitalidade e A forma como a cidade recebe os turistas e
5 . Y 14 14 28
recepgao a dita hospitalidade do povo cearense.
Esquemas de seguranga ou crimes
Seguranga e violéncia | cometidos na cidade (com excegao das 17 19 36
violagdes de direitos).
Estrutura turistica, obras, transito e
esquemas especiais de mobilidade urbana
Infraestrutura e . s
o foram agrupados nessa categoria. O taxi 17 24 41
mobilidade . 5 b .
foi considerado numa classificagao dupla,
como servigo e como mobilidade.
Equipamentos Equipamentos culturais da cidade, como 7 5 12
turisticos e culturais | museus.
Desigualdades sociais | Exploragdo sexual, desapropriagdes,
o S o . 8 13 21
e violagdes de direitos | pobreza e vulnerabilidade social.

Categorias Critérios de categorizagio DN orp Total
Clima Clima, sol, calor e temperatura da agua. 8 10 18
Artesanato e comidas | Artesanatos e comidas consideradas tipicas

L . 6 8 14
tipicas de Fortaleza e do Ceara.
Precos ¢ Servicos Pregos de produtos e dos servigos privados,
¢ ¢ como wi-fi e as lanchonetes da Arena 20 17 37
privados ~
Casteldo.

Fonte: elaborada pela autora.
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Mais presentes, as categorias infraestrutura e mobilidade, pregos
e servigos e seguranga dizem respeito a infraestrutura basica tanto para
moradores quanto para turistas. Esses textos tratam de um cotidiano da
cidade que depende em grande parte da acdo dos governantes. Sdo
também pontos que estdo diariamente presentes nos jornais, o que in-
dica que a cobertura nao fugiu das tematicas tradicionais e que as publi-
cacdes mostravam preocupacdo com essas questdes. Fortaleza tem
imagem de cidade insegura, reforcada pelo corpus. Assim como a infra-
estrutura, esse ¢ visto como um dos principais problemas para a reali-
zacdo da Copa e se encaixa na preocupacao em apresentar-se Como uma
cidade capaz de receber visitantes. A Copa ¢ apresentada como um
alivio, ainda que temporario, para a cidade.

A hospitalidade ¢ um dos temas mais tratados, vista como algo
intrinseco ao cearense € como compensagao dos problemas. Os textos
mencionam e reproduzem estereétipos e discursos ja arraigados, con-
tribuindo para amplia-los. Em Copa do Mundo também deixa heranca
imaterial, do Diario de 15 de julho, o refor¢o ¢ feito por fontes
especializadas:

De acordo com o socidlogo Antonio Fernando Pereira, nada foi mais
digno de elogios ¢ destaque no mundo inteiro do que o carisma do
povo brasileiro e, em particular, do cearense. “S6 isso compensou, com
sobras, a falta de uma melhor estrutura ¢ nem a derrota da Sele¢do
Brasileira para a Alemanha, ird apagar, o que gerou frutos para o tu-
rismo [...]”, avalia. A nossa “tal cearensidade”, nosso jeito impar de
ser, do acolhimento, a generosidade, a capacidade de viver com as di-
ferengas e se adaptar a elas conquistaram aqueles que vieram ao nosso
Estado, aponta a psicologa Jania Camara (GONCALVES, 2014).

As qualidades dos habitantes locais sdo identificadas como atri-
butos do lugar. O cidadao faz parte da experiéncia de consumo da ci-
dade, é vendido como tal e esta a servico dos visitantes. A escolha dos
termos para representar a cidade e o comportamento dos fortalezenses
ilustra bem a ideia da hospitalidade. Os jornais recorrem a expressoes
como “abrir as portas”, “cidade acolhedora por exceléncia”, “acolher
bem”, “cidade que sabe receber os turistas”, “arrumar a casa”, meta-
foras que marcam o papel de anfitrido.
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Um dos legados que os jornais atribuem a Copa do Mundo ¢ a ocu-
pacdo dos espagos da cidade, principalmente por meio da festa, uma das
categorias analisadas. Também no texto acima, o Didrio utiliza os termos
“reencontro” e “reconquista” para tratar da relagdo positivamente transfor-
mada, segundo o jornal, da populagdo com a cidade. Antes, o fortalezense
nao teria motivos para vivenciar os espagos da cidade, o territorio da ci-
dade estaria dominado por outras questdes, ou 0s atrativos ndo seriam su-
ficientes. A Copa € vista como um ponto de virada: a partir de entdo, de
uma forma quase magica, o fortalezense passaria a consumir Fortaleza.

E interessante perceber, porém, que espagos foram tidos como
“ocupados” pela populagdo: o calcaddo da avenida Beira Mar ja era
ponto frequentado pelos fortalezenses, e a tradicdo de enfeitar as ruas
de verde e amarelo € um ritual que acompanha a selegdo brasileira nas
Copas do Mundo. Falar em “ocupacdo da cidade” de forma geral,
quando se trata de espagos especificos, ¢ mais uma forma redutora de
representar Copa e cidade. Quando abordam festas, e também o artesa-
nato, os jornais indicam que, para aproveitar a visibilidade gerada pela
Copa do Mundo, ¢ preciso localizar-se em areas especificas da cidade.

Na categoria de desigualdades sociais e violagbes de direitos,
foram classificados textos que tratam da exploragao do trabalho infantil
e da exploracao sexual — Fortaleza também tem uma imagem ligada ao
turismo sexual, uma forma de consumo da cidade que ¢ combatida e
vista como negativa.

Outra das categorias analisadas ¢ a de belezas da cidade. As
praias sdo os principais pontos turisticos de Fortaleza. Embora haja
uma orla (Praia de Iracema e Praia do Futuro) mais indicada para a vi-
sitagdo de turistas, a Barra do Ceara é, aos poucos, incluida na rota.
Apesar de também ser apresentado como ponto de visitagdo, o Centro é
atrelado, prioritariamente, a caracteristicas negativas, como ilustra o ar-
tigo de Lazari (2014), no Jornal O Povo, Dicas para (re)descobrir
Fortaleza durante as férias e a copa:®

85 Esse texto corrobora a visao de que a cidade tem “muitas” atracoes e &€ um dos Unicos
que indicam pontos turisticos e culturais para além da praia. Essas “muitas opgdes”,
porém, nao aparecem em outros textos do corpus.
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E fato que niio houve total preparo da cidade para se apresentar a quem
chega, critica o educador e turismélogo Gerson Linhares. Faltam, por
exemplo, placas com informag¢des em muitos dos nossos monumentos
historicos. [...] Gerson cita ainda os bairros Benfica e Centro. Este
reine muito da histéria de Fortaleza, apesar dos maus tratos sofridos
por muitos equipamentos. Alguns, ele diz, podem fazer a cidade “passar
vergonha” (LAZARI, 2014).

O trecho evidencia a preocupagdo com o modo como o outro, o
turista, perceberia a cidade. A visibilidade ¢ bem-vinda, mas é preciso
ter cuidado com o que ¢ visto e mostrado. A categoria de equipamentos
turisticos, presente em onze textos, também reproduz representacdes de
uma cidade que ndo cuida de seus atrativos.

De forma geral, trés elementos principais constroem uma
Fortaleza mercadoria turistica: as belezas da cidade, a hospitalidade do
povo e o clima festivo. Os dois primeiros foram, inclusive, citados pelo
ex-ministro Aldo Rebelo como a base da “vocacéo turistica” da cidade.
Os jornais constroem representacdes de Fortaleza como um bom des-
tino turistico, apesar de seus problemas para o cidaddo local e para o
turista. Reforgam as constru¢des do Ceara voltado para o turismo, mas
nao deixam de lado os aspectos negativos e as contradi¢cdes da cidade
fragm entada, que aparecem com frequéncia.

Quanto a classificac¢do porregides, 36 dos 119 bairros de Fortaleza
sdo citados no corpus. As mengdes a bairros e lugares foram classifi-
cadas por Secretarias Executivas Regionais, divisdes da cidade que fun-
cionam como subprefeituras. O mapa a seguir identifica as Regionais.
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Figura 1 — Mapa de Regionais de Fortaleza
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Fonte: Site da Prefeitura de Fortaleza.

A distribuicao desses lugares nos jornais ¢ desigual, algo ja espe-
rado. A Regional I, que engloba a parte turistica da orla e os bairros de
maior IDH da cidade, ¢ mencionada em 59 textos, enquanto a Regional
VI, onde fica a Arena Casteldo, a segunda com maior presenca, aparece
em 35. Os niimeros sdo explicados pelo foco turistico do megaevento e
pela localizagdo do estadio, além de indicar a exclusdo de outras regides
da cidade da Copa do Mundo — o que confirma sua natureza excludente,
pensada apenas para determinados grupos sociais, apesar de a cobertura
abordar como comunidades periféricas consomem a Copa.

Em Uma Fortaleza inteira para desfrutar em tempo de férias, O
Povo traz sugestdes para que o turista conhega Fortaleza e para que o
fortalezense vire turista na propria cidade. Em um infografico que
lembra um guia turistico, além das sugestdes que ndo fogem do lugar-
-comum — Praia de Iracema, Centro Dragdo do Mar, museus, Mercado
Central —, ha a regido da Vila do Mar, um projeto de requalificagdo da
orla da Barra do Ceara. Nao ¢, evidentemente, a “Fortaleza inteira” para
o usufruto do turista. A metonimia contribui para reduzir Fortaleza e sua
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atratividade a regides especificas e oficialmente turisticas da cidade. A
Fortaleza da reportagem ¢ composta pelas praias, pelos centros de arte-
sanato e pelos museus.

Em duas ocasioes em O Povo e uma no Diario do Nordeste,
bairros nao turisticos sdo palco para mostrar como as comunidades vi-
veram o megaevento. A populagdo consome a Copa em Fortaleza da
mesma maneira que experimentou as outras Copas: pela televisdao, com
o ritual da reunido dos amigos e da pintura das ruas. Nao houve mu-
danga significativa na forma de consumo, mas os textos indicam conse-
quéncias positivas e temporarias que a Copa provocou em determinados
pontos da cidade — como o aumento de policiamento.

O produto Fortaleza, o que vale a pena ser visto, ¢ reduzido ao
litoral leste: Praia de Iracema/Meireles/Praia do Futuro como local de
turistas, o clima considerado propicio apenas para o lazer de sol e praia,
os pontos turisticos mal preservados. Ha tentativas de inclusdo de ou-
tros espacos, mas de forma discreta no contexto. Apesar de incursoes de
ambos o0s jornais por regides ndo turisticas, os limites espaciais da cida-
de-sede ndo sdo ampliados: poucas sdo as relagdes de turismo que
ocorrem fora dos espagcos comuns — orla da Regional II, aeroporto e
Arena Casteldo. Outras regides aparecem, de forma geral, fechadas em
si mesmas e ndo apresentadas como atrativas para turistas.

Consideracoes finais

Megaeventos esportivos fazem parte de uma estratégia governa-
mental para fortalecer e construir novas representagdes sobre lugares e
atrair turistas e investimentos. O jornalismo colabora com essa cons-
trug¢do: o que conhecemos da cidade e o que consideramos importante
conhecer sdo aspectos influenciados pelo jornalismo como mediador
social, que faz circular as representagdes de forma amplificada e con-
tribui para que elas se tornem sociais. Nesse processo, excluem-se (ou
reduzem-se) regides, acontecimentos e caracteristicas, também pelo
simples fato de nao ser possivel tratar sempre de todas as questoes. Em
meio a tantas outras, algumas caracteristicas da cidade sdo escolhidas
para representd-la. Ser desigual e excludente ¢ uma caracteristica do



206 | Estudos da Pos-Graduagao

processo de formatagdo do produto — como ¢ também caracteristico da
formagao das representagoes.

Embora as desigualdades estejam presentes nas areas citadas e
sejam mencionadas pelos jornais (ndo se deve rebaixar a presenca delas
no corpus, ainda que ndo tenham sido aprofundadas neste artigo), a re-
dugdo da Fortaleza da Copa do Mundo contribui para legitimar o mo-
delo de gestdo da cidade-mercadoria. Sdo muitas cidades abrigadas
pelo mesmo territério, mas nem todas elas encontram espago na Copa
do Mundo e nos jornais.
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CULTURA VISUAL
Sentidos e experiencia no video da
Maratona do Rio de Janeiro

Tatiana Cioni Couto

Introducao

O video oficial da Maratona do Rio de Janeiro® inicia com
sons de passos de corredor ao fundo, com o céu ainda vermelho e a le-
genda “Rio de Janeiro 5:30 da manha” com a panoramica da cidade. A
atleta corredora abre os bragos na frente dos morros do Rio de Janeiro,
e entra a legenda: “O nome dela ¢ Maratona do Rio, mas vocé pode
chama-la de Licdo de Vida”. O video, entdo, segue uma sequéncia de
imagens, que misturam tomadas panoramicas e zoom nos Morros Péo
de Acgucar, Dois Irmdos, Vidigal e nas praias do Recreio, Barra da
Tijuca, Leblon, Ipanema e Copacabana. Outras imagens do video foca-
lizam a atleta que atravessa a cidade correndo, dando especial foco no
rosto, nas pernas ¢ no braco. As legendas demarcam o trajeto da
Maratona do Rio de Janeiro, que totaliza 42 km: Tim Maia (km zero),
Praia da Reserva (km 8), Praia da Barra da Tijuca com destaque para a
praia do Pepé (km 21), Elevado do Joa (km 23), Praia de Sdo Conrado

86 Disponivel em https://www.facebook.com/maratonadoriodejaneiro/videos/125632126
1075004/. Acesso em: 17 maio 2019.
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e Morro do Vidigal (km 26), Forte de Copacabana (km 34), Princesa
Isabel e o foco na estatua da Princesa (km 37), Praia de Botafogo (km
40) e a chegada no Aterro do Flamengo.

O video publicado no Facebook da Maratona do Rio de Janeiro
conta nas imagens e nas legendas o percurso da corrida. Imagens da
corredora e da cidade se imbricam e provocam o duplo atravessamento:
corpo e cidade.

Discutem-se os conceitos de branding, evento, imagindrio, vi-
deo-scape, forma-cidade, cidade esportiva, plataforma comunicacional,
corpo-midia e cidade-midia. Recorta-se o estudo de caso do video da
Maratona do Rio de Janeiro. Realiza-se uma analise do video, seguindo
a concepcdo de que dados visuais e sonorosos produzem um efeito par-
ticular no espectador (AUMONT, 2004). Neste artigo, analisa-se como
esse duplo atravessamento produz sentidos, cria visibilidade para a ci-
dade e potencializa o corpo e a cidade enquanto midia.

A promogcao do lugar no evento esportivo

Vitor de Melo (2001) aponta que a cidade se modifica estrutural-
mente com eventos esportivos. Obras, mudancas de comportamento ¢
de habitos e a valorizagdo de bairros sdo algumas das transformagdes de
acontecimentos estruturais da cidade. Segundo o autor, desde a época
da familia real, diversas mudancas no visual do Rio de Janeiro, reformas
urbanas e alteragdes de comportamento estavam intimamente atreladas
ao esporte.

As corridas de cavalo de origem inglesa, por exemplo, deram
origem ao Hipddromo, que foi criado pela reforma de um prado ja exis-
tente. Como o turfe atraiu publicos, outro fendmeno aconteceu: houve a
expansdo do Rio de Janeiro na Zona Norte € na Zona Sul, afirma Melo.
O iatismo e o remo tornam o mar e a praia espagos de atividades de lazer,
que se tornam locais privilegiados. A ideia de que o sol e o mar faziam
bem para a saude acabou criando um novo padrao de corpo, segundo
Melo (2001). O corpo deveria ter um tipo fisico saudavel que pudesse
estar nas praias de Copacabana e do Leme. Ao mesmo tempo, os edifi-
cios proximos a praia foram valorizados em termos financeiros.
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O esporte ainda garantiu destaque e elementos de distingdo a de-
terminados bairros. Ser associado do Jockey Club, por exemplo, signi-
ficava prestigio. Diversos elementos foram criados para promover o
local: certificados, medalhas de prata, escudo de lapela (de ouro e es-
malte) e titulo de socio honorario. Melo (2001) destaca que, no final dos
anos 1880 a 1990, a corrida de cavalos se tornou um evento, no qual a
elite podia desfilar trajes elegantes, havendo conversas sobre os resul-
tados das competicdes e também midia nos jornais.

O desenvolvimento esportivo no Rio de Janeiro foi atrelado a
mudancas estruturais da cidade. Melo e Peres (2017) apresentam breve-
mente um panorama histérico da conformagdo do fendmeno esportivo
no Rio de Janeiro. Escolhem trés esportes para mostrar: turfe, remo,
futebol. De acordo com Melo e Peres, a chegada da familia real ao Rio
influi diretamente na escolha do turfe como primeiro esporte da cidade.
A realeza queria manter os lagos com as referéncias culturais britanicas
e trouxe a corrida de cavalos. Nesse periodo, o Rio de Janeiro teve uma
transformacao politica e econdmica para se adequar ao império.

O remo se inicia em 1850, quando surgem institui¢cdes bancarias
e ha um incremento do comércio. Em 1851, ha a criacdo da Sociedade
Recreio Maritimo, e as provas eram realizadas na Baia de Guanabara, o
que, consequentemente, trouxe nog¢des e preocupacdes com a satde (re-
lacionadas ao banho do mar) e com o corpo. Quem competia era conhe-
cido como atleta e reconhecido pela forma fisica, ressaltam os autores.
Por sua vez, o futebol, como afirmam Melo e Peres (2017), € “a conso-
lidacdo da nagdo”, trazendo os clubes. O grande numero de clubes
trouxe questdes de classe, raga, origem social e geografica. Transformado
em espetaculo, o futebol se torna elemento de identidade nacional,
afirmam Melo e Peres.

Contudo, ¢ no século XXI que os megaeventos marcam mais a
cidade do Rio de Janeiro. De acordo com Melo e Peres, os Jogos Pan-
Americanos (2007), Jogos Mundiais Militares (2011), a Copa do Mundo
(2014) e os Jogos Olimpicos (2016) tiveram projetos que pretendiam
colocar o Brasil em uma posi¢do estratégica para competir no cenario
regional e mundial. Melo e Peres (2017) sdo criticos quanto as promessas
do legado olimpico, dizendo que pouco foi cumprido. No entanto, res-
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saltam que o papel dos esportes na cidade ¢ evidente e configuram o Rio
como uma “cidade esportiva”. Os autores entendem que o esporte tem
um papel importante na cidade, pelas historias e pelas relagdes que cons-
tituem entre comunidade-ruptura, tradicional-moderno, rural-urbano,
popular-elite, nacional-estrangeiro e global-local. As transformacdes da
cidade e o uso de eventos de esportes para promocao do lugar também
sdo apontados por Herstein e Berger (2013).

Herstein e Berger (2013) pontuam que os planejadores de uma
cidade, quando pensam em planos de negocio envolvendo a projecao de
determinado lugar para atrair investimentos e turistas, acabam gastando
milhdes de dblares para mudar uma imagem.

Um dos exemplos citados pelos autores ¢ Copenhague, na
Dinamarca, que despendeu 100 milhdes de dolares em cinco anos para
conferir uma outra imagem da cidade para o resto da Europa. Para os
autores, os esportes unem o frivolo com o sério a0 combinarem jogo,
competi¢do e evento. Eles percebem que o esporte € um “evento social”
por reunir audi€ncia, gastos pessoais e de organizacdo, como na compra
de produtos esportivos, viagens, estadias, alimentagdo, treinadores para
atletas, investimento em infraestrutura.

Herstein e Berger (2013) apresentam os quatro diferentes eventos
esportivos que se apropriam das estratégias de branding da cidade de
modo a fortalecer ou mudar a sua imagem: os megaeventos, 0s eventos
internacionais, os “médios” (medium) e os “menores” (minor). Nessa
classificacao, os megaeventos esportivos, como as Olimpiadas e a Copa
do Mundo da Fifa, envolveriam: atividade econOmica, desenvolvi-
mento, urbano, gastos em infraestrutura, modernizagado, construgdo de
estadios e criacdo de outras atragbes de entretenimento, como sho-
ppings para os turistas. No entanto, mesmo com altos investimentos, as
Olimpiadas de Munique em 1972 perderam 178 milhdes de ddlares, e a
de Montreal, 692 milhoes. Ja a Olimpiada de Los Angeles foi conside-
rada um sucesso, e, ao invés de perderem dinheiro, houve um ganho de
215 milhdes de dolares, pois apostaram em planejamento de longo
termo, como apontam os autores.

Os eventos internacionais de esportes, como Wimbledon, US
Open e campeonatos de futebol, obrigam a organizacdo do evento e
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entidades ligadas ao governo a criarem um elo entre o evento e a cidade,
como no caso do FC Barcelona, time que se apropria do elenco dos jo-
gadores e também implementa estratégias de aproximacdo com os
amantes do FC Barcelona. Isso envolve a construgdo do museu FC
Barcelona, o estadio do Barcelona e a criagdo de varios eventos que
atraiam o publico apaixonado por ele, contam Herstein e Berger (2013).

Os eventos esportivos médios sdo as competi¢des escolares
(muito comuns nos Estados Unidos), com campeonatos sazonais de
hoquei, ragbi e de futebol. A parte positiva em relagdo a eventos desse
porte ¢ que se utiliza da infraestrutura ja existente na cidade, sem a
necessidade de altos investimentos em reformas ou construcdes. Os
ganhos obtidos sdo mais concentrados na comunidade local, como me-
lhoramentos nas ruas ou no entorno do evento, ressaltam Herstein e
Berger (2013).

Os eventos menores sdo aqueles como campeonatos de corridas
locais ou de escolas, mas que auxiliam na imagem local da cidade, pois
geram investimentos em bandeiras, medalhas e fotos.

Dentro das classificagdes de Herstein e Berger (2013), enten-
de-se que a Maratona do Rio de Janeiro ¢ um evento internacional de
esportes. O elo entre evento e cidade ¢ pontuado com a promogao do
lugar, que serd observada na andlise do video oficial da Maratona que
exalta a paisagem metropolitana.

A plataforma comunicacional no video da Maratona
do Rio de Janeiro

Castells e Borja (1996) ressaltam que a cidade assume o papel de
ator politico quando se articula com institui¢cdes politicas e sociedade
civil. Os autores apontam que a cidade tem papel importante na criagao
de bens simbdlicos e pode promover turismo e atrair investimentos.
Para atuar como agente economico, ¢ necessario a cidade se posicionar
como uma empresa e desenvolver produtos e campanhas que consigam
divulgar o lugar local e internacionalmente. Como ator politico, deve se
unir a setores privados e instituigdes politicas para trabalhar e imprimir
uma imagem que seja reconhecida globalmente.
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Ha uma meta tragada pelo planejamento estratégico. O planeja-
mento prevé a criagdo de valor, a (re)construgdo de uma identidade e a
fixacdo de um imaginario que qualifique a cidade. As estratégias pos-
suem valor simbdlico que garante a venda ou producdo de determinados
produtos. No processo, a cidade cria novas competéncias para se tornar
um “motor de desenvolvimento econdmico”. Os autores destacam que
as cidades latino-americanas entraram nesse caminho: Bogota, Medellin,
Cartagena, Concepcion, Cérdoba e Rosario, Assungdo, Caracas, €, no
Brasil, Porto Alegre, Salvador, Recife e Rio de Janeiro.

Observa-se que a cidade ¢ uma produtora de imagens que vende
o local globalmente. Para isso, atua como uma promotora, criando pro-
dutos e servigos que possam ser comercializados. No processo, a ci-
dade cria novas competéncias para se tornar um “motor de desenvolvi-
mento econdmico”, atuando no eixo econdOmico, urbanistico, de
seguranga publica e justi¢a, social e cultural, e infraestrutura.

Alguns dos exemplos sdo campanhas de seguranga publica ou rea-
bilitagdo urbana, que podem garantir uma posigao de destaque da cidade
e torna-la competitiva para abrigar eventos, como no caso da proposta da
candidatura olimpica do Rio de Janeiro em 2004, ressaltam Castells e
Borja. Nesse ponto de vista, a cidade € um espago simbolico:

[...] a cidade, entendida ndo somente como territorio que concentra
um importante grupo humano e uma grande diversidade de atividades,
mas também como um espaco simbidtico (poder politico-sociedade
civil) e simbdlico (que integra culturalmente, da identidade coletiva a
seus habitantes e tem um valor de marca e de dindmica com relagdo
ao exterior), converte-se num ambito de respostas possiveis aos pro-
positos econdmicos, politicos e culturais de nossa época (CASTELLS;
BORIJA, 1996, p. 157).

Freitas, Lins e Santos (2014) apontam o momento em que o Rio
de Janeiro é vendido como um produto por meio do megaevento. Os
autores escolhem o Rock in Rio para perceber a combinagdo de ele-
mentos que permitem que o evento se torne uma marca transnacional e
uma plataforma comunicacional.

De acordo com os autores, além da combinagdo de produtos e
servigos, o Rock in Rio também se utiliza do estilo de vida carioca e do



INTERCIDADES: consumos e imaginarios urbanos | 215

imaginario da Cidade Maravilhosa. A partir da criacdo de um valor de
marca, ha a criacdo de uma plataforma comunicacional que potencia-
liza experiéncias.

Ao atrair milhares de pessoas, esgotar ingressos, captar midias
antes, durante e depois do evento, estabelece-se um espetaculo e um
megaevento. Freitas, Lins e Santos (2014) ressaltam que o Rock in Rio
se apoia em diferentes midias para provocar uma experiéncia estética
no publico. Propagandas e slogans se apoiam no diferencial do “Por um
mundo melhor”, associando acdes de responsabilidade social com o
evento. Além disso, hd agdes promocionais, canais de relacionamento,
hotsite exclusivo, newsletters periddicas, camiseta exclusiva e outras
estratégias de comunicagdo que garantam envolvimento do publico.

Freitas, Lins e Santos (2014) ressaltam que a plataforma comuni-
cacional se expande na Internet por sites, blogs e redes sociais. Além
disso, ha a implementagdo do chamado branding transmidia, que se
utiliza de diferentes plataformas de convergéncia, as quais permitem
que o conteudo se propague por TV, smartphones, games € outros.
Desse modo, € possivel contar a historia em varios meios, com a criagao
de conteudos originais para cada midia.

Entende-se que a Maratona do Rio de Janeiro ¢ uma plataforma
comunicacional, pois tem blog,?’ site oficial,®® redes sociais e canais em
que o corredor pode fazer parte do universo, como o “conte sua histo-
ria”.% O evento é chamado de “Festival de Corridas”,*° por possuir
cinco corridas (5 km, 10 km, 21 km, 42 km e corrida das criangas), ¢
cria canais de relacionamento com o cliente por newsletter. Palestras
sdo feitas em modo /ive nas redes sociais, podendo o corredor parti-
cipar em tempo real com perguntas.” Ademais, a Maratona do Rio de

87 Disponivel em: http:/www.maratonadorio.com.br/category/blog-da-maratona/. Acesso
em: 27 jun. 2019.

Disponivel em: http:/www.maratonadorio.com.br/. Acesso em: 27 jun. 2019.

8 Disponivel em: http://www.maratonadorio.com.br/envie-sua-historia/. Acesso em: 27
jun. 2019.

Disponivel em: http://www.maratonadorio.com.br/tudo-o-que-voce-precisa-saber-para-
participar-do-maior-festival-de-corrida-da-america-latina/. Acesso em: 25 jun. 2019.
Disponivel em: http://www.maratonadorio.com.br/timemaratonadorio-o-que-rolou-no-
live-com-sergio-mauricio-e-andre-leta/. Acesso em: 27 jun. 2019.
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Janeiro cria a Casa da Maratona, onde, além da exposicdo de produtos
e servicos do segmento de corrida, ha palestras segmentadas para os
participantes do evento.%?

Freitas, Lins e Santos (2014) recordam que a apresentacdo da
Cerimonia de Encerramento da Olimpiada de 2012 foi uma apresen-
tacdo e representacdo do Brasil (e, especialmente, do Rio de Janeiro)
para o mundo. Os autores pontuam que imagens, fantasias, coreogra-
fias, pessoas ¢ musicas representaram uma série de clichés e estereo-
tipos do Brasil.

De acordo com eles, a cerimdnia do espetaculo se apropriou do
imaginario do Rio de Janeiro pelas belezas naturais e do espirito carioca
(percebido como alegre e festeiro). Houve a criacdo de um discurso
para propagar valores culturais, que pudessem ser reconhecidos e per-
tencessem ao imaginario coletivo, como Iemanja, Maracatu, indios, a
figura do malandro, o futebol (com o Pelé), a capoeira, a beleza, o
samba e as praias cariocas.

As escolhas pontuaram e demarcaram o que ¢ o “Rio de Janeiro”
incluindo elementos que representassem um estilo de vida do carioca. As
narrativas se baseiam na “Marca Rio”, por meio de sete atributos (ale-
gria, beleza, energia, estilo, inovacao, paixdo e paz) que possam fixar a
imagem da cidade olimpica, pontuam Freitas, Lins e Santos (2014).

Tais valores permitem a criagdo de um branding, em que a cidade
enquanto marca possa ser competitiva, gerando vinculos emocionais e
criando visibilidade para a cidade. A criagao de um tripé — samba, fu-
tebol e multiculturalismo — permite refor¢car a “Marca Rio”. Freitas,
Lins e Santos (2014) apontam, como exemplo, a presenca do gari
Renato Sorriso sambando ¢ o uso combinado de um personagem do
samba ja reconhecido midiaticamente (elemento cultural da cidade).

De acordo com os autores, foram 8 minutos em que se propa-
garam varios valores e, especialmente, clichés reconhecidos internacio-
nalmente, funcionando como um anuncio publicitario, pois veicularam
imagens positivas. Freitas, Lins e Santos (2014) ressaltam que ha a re-

92 Disponivel em: http://www.maratonadorio.com.br/casa-maratona/. Acesso em: 27
jun. 2019.
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configuracdo de velhos clichés que acabam se tornando um “‘suporte
comunicacional”.

O video da Maratona do Rio de Janeiro possui diversas imagens
do corpo individual e do corpo urbano. Canevacci (1990) pontua que o
visus (visual) pode potencializar por imagens persuasivas uma “narci-
sacdo” do corpo. No corpo individual, ha atengdo em diversos takes do
video a corredora e ao corpo dela: sdo feitas varias imagens do rosto
(fisionomia), pernas dando a passada da corrida e bragos. O primeiro
plano do video ¢ da atleta mostrando a fisionomia do rosto: esfor¢o na
corrida, suor, preocupagdo ao olhar o relogio, felicidade ao ver a che-
gada. O plano americano se atém em diversos momentos do video as
pernas da corredora, aos passos que atravessam ¢ percorrem a cidade.

Canevacci (1990) ressalta que o valor visual do video possui uma
multiplicidade de sinais. Na gramatica visual do chamado video-scape,
ha uma forma de propagar valor, forma e sentido nas imagens, o que se
observa na parte da gramatica visual do video da Maratona do Rio de
Janeiro. O plano geral ¢ da cidade, do corpo urbano feito de modo a
admirar o mar, a areia, as montanhas, a calgada, as praias, os morros
que estdo no percurso. Canevacci (1990) afirma que as imagens pos-
suem grande poder simbolico e constroem valor e sentido.

Rio de Janeiro, uma cidade maravilhosa, cheia de energia, luz,
natureza, esses sao alguns dos valores no video. No video, ha elementos
de: montagem (parte externa com interna), sonora (musica ao fundo,
que acompanha a corredora, que vai mudando conforme os trechos e
possui valor estético, como pontua Canevacci), corporal (pois une ex-
pressdes fisiondmicas da corredora e a linguagem do corpo) e “visivo”,
com os enquadramentos diversos, “movimentos de camera, zoom,
planos de sequéncia, etc.” (CANEVACCI, 1990, p. 83).

Outro aspecto do video € a cultura narcisista, explorando todos
os angulos do corpo da mulher. Ela se alongando, ela correndo, as
pernas, o abdomen, os olhos, o rosto. Cenas que exploram tomadas com
zoom na fisionomia dela. Um corpo individual que esta presente para
ser admirado junto com a paisagem.

Quando o corpo individual comega a correr e atravessar a cidade,
ha entdo explosdo de imagens “falantes”. Canevacci (1990) pontua que
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tais imagens sdo mudas, mas possuem muitos sentidos formando uma
mercadoria visual. A mercadoria visual é a cidade do Rio de Janeiro.
Como o autor ressalta, acontece uma “ecologia visual”, momento em
que une “territorio visual reprodutivel, o corpo panoramatico e a pai-
sagem urbana” (CANEVACCI, 1990, p. 28).

Nas legendas, destacam-se aquelas que podem possuir uma “ci-
dade-texto” (GOMES, 2008): “Praia da Reserva, km 8. E uma reserva
ecologica situada entre as praias do Recreio e da Barra da Tijuca”;
“Praia da Barra da Tijuca: localizada depois da Praia da Reserva, e ¢ a
praia mais longa do Rio, com 14,4 km de extensdo”; Vidigal, km 28. “A
comunidade do Vidigal fica no Morro Dois Irmaos, no inicio do Leblon,
¢ é famosa por sua vista de tirar o f6lego”; Ipanema: “Ber¢o da Bossa
Nova. Cenario que inspirou uma das musicas mais tocadas de todos os
tempos: Garota de Ipanema”; “Forte de Copacabana, km 34. Construido
no Séc. XIX para reforgar a protecdo da Baia de Guanabara”; ¢ “Pdo de
Acgucar. Botafogo, km 40. Com mais de 600 milhdes de anos, os morros
da Urca e do Pdo de Agucar estdo conectados por um bondinho inaugu-
rado em 1912”.

A demarcacdo das legendas fixa o imaginario da Cidade
Maravilhosa. Gomes (2008) ressalta que o Rio de Janeiro como mito ¢é
escrito em uma cidade-texto com conotagdes positivas: encantador, co-
lorido, tropical, sensual e erodtico, no texto de Carlos Drummond de
Andrade no poema “Retrato de uma Cidade”. E descrito por Oswald de
Andrade em “Noite no Rio” como a cidade do Pao de Agucar, da “Dona
Guanabara”, da multa, das luzes e da beleza. E a Cidade Maravilhosa,
termo cunhando pela poetisa francesa Jeane Catulle quando visitou o
Rio em 1912 e cantado na marcha de André Filho no Carnaval de 1935,
como “Cidade Maravilhosa, cheia de encantos mil. Cidade Maravilhosa,
coragdo do meu Brasil”.

Gomes (2008) ressalta que o projeto “Cidade Maravilhosa” tinha
intenc@o da Republica em qualificar a cidade e justificar o “bota-abaixo”
do prefeito Pereira Passos, quando o Rio de Janeiro sofreu uma série de
alteracdes arquitetonicas.

O autor vai ressaltar que a cidade € constituida e tecida pela lin-
guagem. Textos literarios, documentos, mapas, plantas e outra série de
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informag¢des demarcam um lugar e formam uma memoria e uma identi-
dade da cidade, aponta Gomes (2008).

Na demarcagdo da cidade, o papel do narrador é essencial.
E ele que cria o relato e ajuda na formacgdo de uma historia: percep-
cOes, saberes e experi€ncias fazem recortes e desenhos de uma
“forma-cidade”.

Gomes (2008) mostra que uma cidade possui um discurso, histo-
rias e mitos. A percep¢ao do urbano possui complexidade, multiplici-
dade e uma rede de relagdes. O autor ressalta que uma cidade ¢ feita de
textos: fragmentos, residuos, indices. A experiéncia do olho forma uma
“cartografia imaginaria” da cidade.

Entre os recortes seletivos que existem no “livro de registro” de
uma cidade, destaca-se o Rio de Janeiro, como mistura de metafora e
lugar. Gomes (2008) afirma que ha constitui¢do de um imaginario ofi-
cial e popular do Rio sobre a Cidade Maravilhosa. Nesse processo, me-
taforas-cliché reafirmavam e exaltavam o Rio de Janeiro.

Hoff e Rocha (2011, p. 126) apontam que “corpos humanos e
corpos urbanos sdo elementos centrais aos contemporaneos estudos da
comunicacdo e do consumo”. As autoras ressaltam que corpo e cidade
sdo midias. A cidade-midia seria a interse¢@o entre paisagem urbana e
corpos. Nesse cruzamento, ha visualidade urbana, materialidades e
imaginarios, afirmam as autoras.

Hoff e Rocha (2011) apresentam a nog¢ao de imbricagdo do corpo
com a cidade. A mistura do visual com o imaginario, havendo a explo-
racdo da imagem-corpo, corpos-objeto € objetos-corpos. As visuali-
dades das imagens promovem a cidade como um fetiche: lugar a ser
consumido. Sob esse aspecto, “imagens, imaginarios ¢ modos de viver
na cidade sdo publicizados por meios de veiculos, formas e conteudos
midiaticos” (HOFF; ROCHA, 2011, p. 128), como no caso de uma agio
publicitaria, que coloca um jogador de futebol em um outdoor locali-
zado na passagem urbana de uma rodovia.

As autoras apontam que a agao publicitaria incorpora os elementos
corpo, cidade, imagem, publicidade e paisagem urbana. O corpo € repre-
sentado em uma imagem e se configura como uma mercadoria, sendo um
“corpo-midia”. Hoff e Rocha (2011) ressaltam que discursos e disposi-
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tivos existentes em praticas de consumo (como publicidades) podem fun-
cionar como um instrumento de aprendizado sobre a vida. Quando o
corpo ganha visualidade e visibilidade, ele proprio também & objeto de
fetiche. Pode ser admirado na vitrine, em fachadas e em outros lugares.

Hoff e Rocha (2011) ressaltam que a experiéncia do corpo inse-
rida na metropole propaga um corpo produto e mercadoria e uma expo-
si¢do dele pronto para o consumo. No caso do estudo de caso do video
da Maratona do Rio de Janeiro, h4 a cidade-midia: imagens da cidade
que propagam um valor de mercadoria (a cidade encantadora e maravi-
lhosa) como do corpo-midia, o corpo que € do atleta esta na cidade. Ele
¢ um corpo que, enquanto corre, ao fundo, hd o som da passada como
sendo a batida do coragdo. Como as autoras definem, ha nesse corpo
uma experiéncia subjetiva e afetiva: “Corpos perfeitos promovem a ex-
periéncia do olhar na devoragdo da imagem. Corpos perfeitos existem,
como as paisagens, na esfera da visibilidade e mantém-se por forca da
exibi¢ao” (HOFF; ROCHA, 2011, p. 132).

Consideracoes finais

O video da Maratona do Rio de Janeiro promove a imagem de
uma cidade esportiva e atraente para o corredor. O mar ¢ a praia, cons-
tantemente expostos nas imagens, fixam o local imaginario do corredor.
As visualidades integram a mulher corredora atleta na cidade, um corpo
a ser admirado e consumido por outros atletas, a Cidade Maravilhosa na
demarcagdo de imagens e legendas e objetos que perpassam a narrativa
do video. Desse modo, ha a exploragdo da imagem-corpo, corpos-ob-
jeto e objetos-corpos.

Assim, o corpo ¢ midia, ¢ a cidade também. Ha nas imagens um
corpo perfeito e uma paisagem prontos para serem consumidos. O ob-
jeto de fetiche é tanto o corpo como a cidade.

Ha potencializacdo de sentidos e da experiéncia pelas imagens
do corpo correndo e atravessando a cidade, em que as paisagens tentam
fixar o imaginario da Cidade Maravilhosa. As narrativas e escolhas dos
takes dos videos nas praias, areias, montanhas e calgadas parecem deli-
mitar uma cidade enquanto marca.
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O atravessamento do corpo individual com o corpo urbano per-
mite a construgdo de valor e sentido ao video. O uso dos Morros Pao de
Acucar, Dois Irmaos, Vidigal e da Orla Carioca (Recreio, Barra da
Tijuca, Leblon, Ipanema e Copacabana) permite intersegoes visuais e
multiplicidade de sinais. A gramatica visual adotada nas escolhas das
imagens e na edicdo do produto Maratona do Rio de Janeiro potencia-
liza o valor estético.

As legendas aliadas as imagens permitem formar a cartografia
imaginaria do Rio de Janeiro: ela é da Cidade Maravilhosa, pois quali-
fica o local e inscreve uma identidade para a Maratona. Ha um jogo e
producdo de sentidos no relato do video: os recortes seletivos da cidade
permitem a construgdo de uma “forma-cidade”, que é tecida e imagi-
nada. A linguagem visual e textual funciona como um registro do evento
e como fixac¢do do belo e do encantador.

Percebe-se que o video, circulando em redes sociais, torna-se
uma plataforma comunicacional promovendo o Rio de Janeiro maravi-
lhoso e, ao envolver o publico na experiéncia da corrida, promove uma
cidade esportiva e uma cidade-mercadoria.
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