nimero 18 | volume 9 | julho - dezembro 2015 | EUM Res

A Marca Rio: o turismo nos documentarios sobre a

cidade!

Ricardo Ferreira Freitas?, Ana Teresa Gotardo® e Cristina Nunes Sant‘anna*

1 Parte deste artigo foi apresentada no XXIV Compds, em junho de 2015.

2 Professor do Programa de Pds-graduagéo em Comunicagdo da Universidade do Estado do Rio de Janeiro. Atualmente,

em estagio sénior, com bolsa da Capes, na Université Paul Valéry - Montpellier III. rfreitas@uerj.br

3 Mestre em Comunicagdo pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro. aninhate@gmail.com

4 Analista de marca do INPI. Pdés-doutoranda em Comunicagdo Universidade do Estado do Rio de Janeiro.

dessantana@hotmail.com



RUM.ReS

Resumo

Palavras-chave

Abstract

Keywords

A Marca Rio: o turismo nos documentarios sobre a cidade

Ricardo Ferreira Freitas, Ana Teresa Gotardo e Cristina Nunes Sant’anna

O artigo trata da cidade do Rio de Janeiro como marca, memoria e centro
turistico, abordando dois documentarios estrangeiros de televisdo sobre
turismo: 1000 places to see before you die, estadunidense, exibido pela
primeira vez na rede TLC em 2007 e baseado em livro homo6nimo; e
Brazil with Michael Palin, transmitido em 2012 pela rede britanica BBC.
As exibicdes apresentam clichés sobre o Brasil e o Rio de Janeiro como
cidade-mercadoria. Por esse viés, a cidade do Rio e a Marca Rio se
reelaboram e influenciam a producao de conteldos sobre o imaginario

e a memboria, consolidando a visdo turistica classica.

Comunicagdo, meméoria, cidade, marca, megaeventos.

The article is about the city of Rio de Janeiro as a brand, a memory, and a
tourism center, approaching two foreign television documentaries about
tourism: 1000 places to see before you die, from the United States,
first aired on the TLC network in 2007, and based on a homonymous
book; and Brazil with Michael Palin, broadcasted in 2012 by BBC. Both
feature clichés about Brazil, and Rio de Janeiro as a city-commodity.
From the same point of view, the city of Rio and the Rio brand are being
redesigned, also influencing the production of content on the imaginary

and memory, consolidating the classic tourist view.

Communication, memory, city, branding, mega events.
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Introducao

A cidade, suas marcas e memoria associadas a Marca Rio, construida por
diferentes variaveis, como o cotidiano exodtico, as belezas naturais, o consumo
turistico e a dita violéncia vista por estrangeiros serdao tema deste artigo. Nesta
analise, trataremos de dois documentarios seriados de televisdo sobre turismo:
1000 places to see before you die, estadunidense, exibido pela primeira vez na
rede TLC em 2007 e baseado em livro homonimo; e Brazil with Michael Palin,
transmitido em 2012 pela rede britdnica BBC. Ambos vislumbram uma ideia de
Brasil baseada em clichés que vendem, mais do que nunca, o Rio de Janeiro
como cidade-mercadoria (SANCHEZ, 2010) - tanto que, em uma das cenas do
documentario da BBC, é possivel ver (enquanto Michael Palin caminha no metro)
um anuncio institucional do governo do estado do Rio de Janeiro ao fundo, cujo

slogan é “Rio de Janeiro: marca registrada do Brasil”.

Sedutores paradoxos turisticos como natureza e cosmopolitismo, ou
rigueza e pobreza, sao integrantes do mix de marketing que compode e ronda
0s negocios ligados ao imaginario carioca. Nos documentarios selecionados, os
corpos, as favelas, as praias e o mercado sao apresentados junto a novos clichés
associados a cidade, como a pacificacdo e os legados dos megaeventos. A Marca

Rio se reelabora e influencia a producdo de conteudos sobre o imaginario carioca.

As britadeiras, as buzinas, as vozes humanas, os celulares, entre tantos
outros elementos comunicacionais, contribuem para os significados do cotidiano
urbano. Significados repletos de conflitos, dissensos e mal-entendidos, mas,
em geral, cheios de afetos e sentimentos. Simmel (2004) assinalou muito bem
esses aspectos em sua “teoria do conflito”, na qual interpreta o conflito como
conteudo fundamental a organizacdo da sociedade (p. 355), visto que une, na
mesma luta, os seus opostos, evidenciando a impossibilidade de oposigao sem
adesdo. Uma luta constante pela harmonia mesmo na discordancia. Os dois
documentarios abordam esses conflitos de forma superficial, mas deixam claro
que eles existem nos mais diversos niveis, mesmo na praia, espaco celebrado

como democratico.
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City branding e a Marca Rio

A construcdo de uma marca para uma cidade ou territério tem
conquistado, especialmente na ultima década, adeptos ao redor do mundo.
Com base no marketing, as teorias relacionadas a city branding, place branding
ou destination branding, de modo geral, consideram que “[...] os territdrios
competem entre si e precisam se posicionar com diferenciacao e preferéncia
na mente dos potenciais decisores para que, quando chegue o momento de
eleger, eles tenham claro que a proposta de valor de um territério € melhor que
a de seus competidores.” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA, 2013, p. 111). Com isso,
buscam-se ativos intangiveis para a construcdo de uma reputacdo mercadoldgica
de marca, entendida por esses autores como “a representacdao perceptual
das acgoes passadas e expectativas futuras que descrevem o atrativo geral do
territério para seus grupos de interesse em comparacao a seus competidores.”
(Ibid., p. 112). Assim, o marketing de destino é componente essencial para
atracao de investidores, capital internacional, empresas, conhecimento, novos
habitantes, turistas, visitantes, estimulando a venda de produtos e servicos
locais (JANSSON; POWER, 2006). Para tanto, Martinez (2007) relata as formas
de comunicacao eficazes de gestdo da marca de uma cidade ou pais para a
construcdo de uma identidade, imagem e reputacao: a comunicagao organizativa
e a comunicacao de marketing. A primeira diz respeito, segundo a autora, a
“fortalecer o conhecimento dos cidaddos sobre sua cidade ou pais, assegurar
valores e principios e, por fim, reafirmar a cultura. A gestao desta forma de
comunicagao é a chave do éxito, ja que permite motivar, sensibilizar e integrar
a cidadania como os protagonistas deste processo de construcao da marca.”

(Ibid., p. 95).

Ja a comunicagao de marketing objetiva “criar e manter a identidade e o
prestigio para alcancar um reconhecimento, posicionamento e reputacao entre
seus publicos.” (loc. cit.). A ideia central de city marketing, segundo a autora,
é tratar a cidade como uma empresa, que faz parte de um mercado de cidades

e busca obter éxito dentro dele. Para tal, utiliza-se de ferramentas de gestdo
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empresarial para desenhar suas estratégias como as ferramentas de marketing

e a construcdo de uma marca forte para a cidade, estado ou pais.

No que diz respeito especificamente ao branding - conceito que
entendemos aqui como o processo de construcdao de uma marca para torna-la
visivel e identificdvel - consideramos que as marcas estabelecem identidade
com quem as usa, aprecia ou deseja, além de conceitos como valor, fidelidade
e afeto. A identidade de uma marca inclui ainda atributos como qualidade,
tradicao, emocgao, alegria e criatividade. Valor, poder e forga de uma marca
estdo, entdo, registrados como simbolos no engenho da meméria humana. Ao
observar o valor de um signo marcario, estariamos observando que tipo de valor
comunicacional ele possui, pois toda narrativa se calca em signos, em marcas
de memodria comunicadas pela linguagem nas mais diferentes midias. Esse é o
processo pelo qual sujeito e cultura se interligam e compartilham marcas que
afetam ambos, construindo uma relagao social que reflete sobre experiéncias do
passado com o olhar agucado do presente, ja que a memdria atua sobre o tempo
socializado e domado pela cultura. Segundo Bosi (2009, p. 39), “A memoria é
um cabedal infinito do qual s6 registramos um fragmento.” Fundem-se, entao,
nesse exercicio de comunicacao e linguagem, conhecimento, percepcao, afetos

e imaginacao.

Uma marca também atua na esfera do magico, do que enfeitica, fazendo-
se gravar cCoOmo um nome ou uma imagem, encantados, na mente humana; a
identidade que podemos estabelecer é capaz de desencadear uma profusdo de
associacbes em nds. E é por intermédio de tais associacdes comunicacionais
gue se pode comecar a investigar a funcdo, a importancia e os feitos de uma
marca nos meandros da sociedade. A Marca Rio se encaixa nesse exercicio
antropoldgico de simbolos e metalinguagem, sendo um ativo intangivel que vive
na memoria de todos, cariocas ou ndo. Ao se guardar na memoria uma marca,
inicia-se um processo de comunicacdo e cultura que entrelaca sentimento e
racionalidade, tendo como pano de fundo a construcdo da memdaria. Sobre isso,

Marcelo Franz afirma que
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a palavra latina “corde” (coracao) pode remeter a um sentido primordial
de afetividade (no caso, memoria afetiva) que é mais destacado que nos
outros termos. Isso persiste mesmo quando se sabe que, diferentemente
do que pensavam os antigos, o coragdo ndo s6 ndo tem “afetos” como
ndo os guarda. A afetividade do coragdo é hoje uma metafora aplicavel
a prevaléncia do intuitivo sobre o racionalizado, e todos sabemos que a
memdria é em muitos sentidos assim (FRANZ, 2006, p. 46).

Somente uma marca guardada e resguardada na memodria, que é construida,
serd capaz de se tornar autbnoma, apta para expressar a contento a propria forca e o
poder que simboliza e carrega. A subjetividade passa a fazer parte do jogo entre memdria,
racionalidade e afetos, fortalecendo a propria esséncia da marca e sua singularidade. Sao
as marcas que carregamos em nossa memoria que definem os tipos de escolhas que
fazemos, pois, no decorrer desse complexo processo que envolve formas e formatos de
comunicacao e expressao cultural, estara estabelecida uma relagao de confianga e sintonia
gue sera prontamente memorizada. Por isso, a Marca Rio, representada na geografia e
na cultura da cidade de Sao Sebastiao do Rio de Janeiro, representa igualmente um ativo
intangivel de valor consideravel. Talvez seja por isso que a cidade ocupa o sétimo lugar
de uma lista com as 25 cidades mais poderosas do mundo, publicada pelo jornal The

Guardian. Los Angeles, nos EUA, encabega a lista (JORNAL O GLOBO, 2014).

Nao por acaso, o governo do Estado do Rio de Janeiro langou, em 2011,
a campanha “Rio de Janeiro, marca registrada do Brasil”. A iniciativa comprova
gue a criacdo de uma cidade-marca serve como atrativo para novos negacios,
como no caso da marca-Rio, reinventada frente aos megaeventos no inicio do
século XXI. Sede dos eventos Rio 92, Rio+20, Jornada Mundial da Juventude
e dos megaeventos Copa do Mundo e Jogos Olimpicos, a cidade ganhou mais
reconhecimento, visibilidade nacional e internacional, cidade que marca quem
a visita e quem nela mora, com toda sua exuberancia. O Rio representa um

simbolo brasileiro sob a ética da metrépole contemporanea.

O sintagma “Rio de Janeiro” reuniria, entdao, uma marca territorial e uma
marca cultural: ser carioca, ser do Rio, morar no Rio; visitar o Rio implica status
e valor, fazendo da cidade uma marca-exportacdo. Neste convivio entre marca

territorial e marca cultural, situam-se aspectos econdmicos de importante grau
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de investimento, como acdes que estimulam o turismo, politicas de seguranca,
a preservacao do meio ambiente e do patrimoénio e o incentivo a educagdao. Sem
contar que o Rio saltou de marca territorial, geografica, para uma espécie de
marca corporativa, como espaco de oferta de oportunidades de negdcios e lazer

em seu cotidiano urbano.

A cidade do Rio foi a primeira do mundo a receber o titulo de Patrimonio
Cultural da Humanidade, conferido pela Unesco em 2012. Patrimonio cultural, grosso
modo, € um conjunto de bens e valores materiais e imateriais que pertencem e sao
compartilhados por todos, unindo o passado ao presente pelo fio fino e flexivel, mas
resistente, da memoria. Para ostentar tal titulo, a cidade-marca Rio teve reconhecido
seu legado cultural, sua relevancia universal e a identidade de seu povo, que podem

e devem ser usufruidos e preservados por todos.

No entanto, esse processo de construcdo passou por momentos de
representacao da violéncia na cidade. As representacdes que hoje sao feitas do
homem urbano, das instituicdes que o cercam e da violéncia sdo, em boa parte,
construidas ou reelaboradas pelos meios de comunicagcdo de massa (MOSCOVICI,
2003, p. 33). Esses discursos, de ampla visibilidade, nomeiam e classificam
as praticas sociais, produzindo significados diversos. Nosso foco ao analisar
as representacOes da cidade nas narrativas da TV estrangeira, desloca-se das
estruturas narrativas para o estudo das relagdoes estabelecidas pela produgao
de sentidos no ato de narrar, jd que tais discursos muitas vezes orientam as

praticas sociais (CERTEAU, 1994, p. 201).

Principal destino turistico do Brasil (BRASIL, 2013), o Rio é representado
em todo o mundo por uma série de caracteristicas da ordem do belo e por
uma variedade de questdes ligadas a violéncia. Reconhecida como uma cidade
de festas, lugares paradisiacos e com um povo sorridente, o Rio de Janeiro é
comumente associado a eventos como o Réveillon e o Carnaval. Em ambos,
a festa e a violéncia nutrem narrativas populares e mididticas que exercem
um papel de construgao e controle importante nas representagdes sociais. Os

dois documentarios sobre turismo no Brasil e no Rio de Janeiro aqui analisados
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foram feitos por estrangeiros para estrangeiros. Veiculados pela tevé, foram
produzidos em diferentes momentos do processo de construgao da Marca Rio: o
estadunidense 1000 places to see before you die, em 2007; e o britanico Brazil

with Michael Palin, transmitido em 2012.

Rio de Janeiro: dos simulacros urbanos a favela civilizada

Os documentarios mostram visdes do Rio de Janeiro em momentos distintos
da construcao de sua marca: em 2007, a cidade passava por um momento no
qual as representacdes de violéncia na midia eram constantes e construiam
uma atmosfera de medo, ligada, especialmente, ao trafico e a favela. Ja em
2012, apos diversos esforcos (agdes governamentais e mercadoldgicas) para a
construcao da Marca Rio, a favela passa a ser parte do “ser carioca”, trazendo

um novo elemento de consumo turistico para a cidade.

Em 1000 places to see before you die, o casal Albin e Melanie Ulle, seguindo
o livro-guia homonimo, chega ao Rio de Janeiro apés uma expedicao na Amazonia.
Dos 43 minutos e 34 segundos de programa, 20 minutos (quase metade) foram
dedicados ao Rio, em sua mais classica forma cliché para o consumo turistico:
o locutor, em portugués, fala da “cidade maravilhosa” e apresenta suas belezas
naturais: praias e duas mulatas sambando em contra-plongée, evidenciando-se

os traseiros das dancarinas, que chacoalham freneticamente.

A beleza da cidade e o fisico dos habitantes sdo destacados desde as
narrativas fundadoras (Carta de Caminha, por exemplo), tal como nos aponta
Amancio (2000, p. 29) “O Brasil pré-colonial evoca retrospectivamente uma
mitologia da seducdo do trdpico, com sua paisagem paradisiaca e sua gente
sensual e receptiva [...] Utopia, mito, miragem, febre de exotismo, é todo um
repertorio conceitual que vai se projetar na visdo das Américas como uma

infancia da humanidade.”.

Tem-se o que o autor chama de “Filiagao Pero Vaz”, isto &, a “figura do
viajante que vive in loco a relagdao de alteridade, o narrador, o cronista. [...]

Correspondera a experiéncia vivida do estrangeiro e as representacdes que seu
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olhar legitima, num processo de selecao por rejeicao ou afinidade.” (Ibid., p.

33). O autor salienta que o cinema ¢é tal como podemos ver na TV:

Ha sempre um estrangeiro na trama para estabelecer os limites e a
prerrogativa de um determinado ponto de vista, de um recorte que se
explicita nas representacdes da alteridade. Colocar na tela um outro
povo é tarefa que exige uma negociacdo narrativa, plastica, sonora.
Mesmo o documentario, campo maior da evidéncia da “verdade” na
tradigdo cinematografica, recorre a intermediacGes dessa natureza na
representacao do Outro (loc. cit.).

Essa narrativa da experiéncia é feita por um jovem casal recém-casado,
selecionado entre 900 concorrentes. Pessoas “comuns” para viver “a lua de
mel perfeita”, de acordo com o roteiro proposto no livro®>. Hospedam-se no
Copacabana Palace, que encanta os viajantes. “Isso é tudo o que eu quero
nesse mundo”, diz Melanie em frente a banheira de hidromassagem com vista
para o mar. Albincompleta: “Nds nunca deixariamos o quarto”. Philip Carruthers,
gerente do hotel entrevistado pelo programa, salienta a importancia historica
do local, a qual ganha ainda mais forca quando exibidos os quadros de fotos de
celebridades que ja se hospedaram |4. Melanie acrescenta: “E um quarto de uma

estrela de cinema” (1000 PLACES, 2007).

A segunda parada do programa € a praia de Ipanema (identificada como
Beloso Beach), apresentando uma das imagens-cliché da cidade: uma tomada
do morro Dois Irmaos durante o p6r do sol - com a contra-luz ndo é possivel ver
a favela do Vidigal. Pessoas sdo filmadas no mar, escolhendo biquinis, praticando
esportes, tomando sol, conversando, em uma tipica “'paisagem do 6cio’, fornecida
pela ideia de ndo exigéncia do trabalho, a visao consumidora do deleite tropical,
da generosidade da flora, da fauna e dos nativos, [nas quais] projetam-se as
fantasias idilicas europeias de varias geragoes” (AMANCIO, 2000, p. 29). A praia
€ apresentada pelo narrador do episédio como “o palco da vida brasileira”, que

descreve ainda a relagao das mulheres com os biquinis e as cangas e também o

5 Susan Stewart (2007) fez uma critica a época do langamento do programa no jornal The New York Times, contendo

algumas informagdes.
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futevolei, esporte que nasceu nas areias do Rio de Janeiro. “Todo mundo parece

bonito”, diz um estrangeiro entrevistado (1000 PLACES, 2007).

O destino seguinte é o bar Garota de Ipanema, frequentado por Vinicius
de Moraes e Tom Jobim e onde, segundo o garcom entrevistado, a musica
homonima foi composta. Trata-se de mais uma referéncia a um dos clichés da
cidade, tendo em vista que essa foi a musica mais executada no mundo durante
anos, a segunda mais executada da histéria®. “Nés somos um dos bares mais
famosos do mundo”, gaba-se o entrevistado. Em seguida, a Feira Hippie de
Ipanema, com seu artesanato, é destacada como o melhor local para se encontrar
produtos tipicos brasileiros. Mais um estrangeiro é entrevistado, informando que

era sua terceira visita ao pais (Ibid.).

Mostra-se o casal seguindo para o Corcovado em uma visita “ao simbolo

iconico do Rio: o Cristo Redentor”. Segundo Amancio (2000),

Essencialmente aéreas, as vistas introdutérias do Rio compdem o mais
imediato leque de clichés sobre a cidade. Esta facilidade de composicao
plastica, possibilitada pela exuberante coreografia, estabelece com a
presenca do mar - a Baia de Guanabara ou as praias oceanicas - um
conjunto do qual a natureza tropical parece se nutrir para um efeito
de espetacularidade. A natureza emoldura o nicho urbano e lhe da
substancia pictorica (p. 147-148).

Albin (1000 PLACES, 2007) entdo diz que a estatua do Cristo Redentor é:

[...] definitivamente um dos 1000 lugares que vocé deve ver antes de
morrer, penso que principalmente porque a maioria de nds é familiar a
ela, € uma das mais conhecidas imagens ao redor do mundo, mas vé-la
em uma foto ou livro ndo faz justica a ela, vocé tem que vir ao Rio e
vé-la pessoalmente.

6 Embora a fonte desta informacdo ndo seja confidvel, ja que ndo existe um “ranking oficial”, a Universal, gravadora que
detém os direitos de comercializagdo de Garota de Ipanema, informa que ha mais de 1.500 produtos com ela (CDs,

DVDs, LPs) (JORNAL O GLOBO, 2012).
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De |d os dois seguem para o Pdo de Acgulcar. O guia conta um pouco da
histéria da cidade, como foi “descoberta”. A noite, o programa turistico é o
samba, apresentado como “a dancga caracteristica do Brasil, o sensual samba,
uma apimentada explosdo ritmica afro-brasileira originaria das ruas de regides
humildes [the working-class streets] do Rio de Janeiro. E samba a todo tempo
durante o carnaval, uma celebragao de gala que rendeu ao Rio a reputagao de
melhor cidade de festa do mundo”, explica o guia (Ibid.). E a primeira vez no
episddio que vemos pessoas andando de 6nibus, associando-as as “working-
class streets”. E, apesar de a visita ser na quadra da Escola de Samba Unidos
de Vila Isabel, localizada no bairro de Vila Isabel, a indicacdo ao telespectador é
gue a agremiacao fica em Ipanema. Além disso, a musica de fundo é um samba
para reconhecimento estrangeiro, que usa instrumentos como o teclado (nao

tradicional das escolas).

Enquanto o narrador explica que o desfile € um negdcio sério no Brasil,
Albin e Melanie sao recebidos pelo Rei Momo. Uma passista esclarece que o
samba “é a Unica forma de ver pessoas pobres e ricas juntas se divertindo”.
Melanie afirma ter entendido, neste momento, o orgulho de ser brasileiro e o
casal enfatiza a felicidade de ter estado no pais e a vontade de voltar (1000

PLACES, 2007).

A construcdao da cidade perfeita para consumo turistico passa, entre
outras questdes, pela exclusdao da favela de seus cenarios e centralizacdo das
atividades em bairros da zona sul (ainda que o samba, por exemplo, seja na
zona norte). As narrativas em analise produzem uma simplificacdo da realidade
urbana, controlam e/ou excluem a exibicao das diferencas e do inesperado,
negam o0s aspectos contraproducentes da vida, produzindo simulacros para
consumo (BAUDRILLARD, 1991), um consumo alheio aos problemas da cidade.

Segundo Silva e Manhas (2014):

Mas isso ndo torna o simulacro uma ferramenta da irrealidade:
o simulacro ndo se opde ao real; o real da base para a criacdo do
simulacro, e este, por sua vez, potencializa o real, criando um novo
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conceito de realidade, uma simulacdo diferente do objeto inicial, porém
também real, a partir do ponto em que essa nova realidade se torna
melhor que o real e passa a ter mais importancia do que sua realidade
original. Passa a se tornar o que Baudrillard (1991) chamou de Hiper-
real (p. 152).

O outro programa analisado aqui foi gravado cinco anos depois. Brazil
with Michael Palin busca um tom mais jornalistico e a tentativa de construir
uma nova verdade sobre a cidade, ainda que certos temas sejam baseados em
clichés. A principal diferenca esta na inclusdo da favela no roteiro, excluida do
documentario anterior. Inclui-se uma favela “civilizada”, “pacificada”, parte
de uma cidade que tenta “se unir” e integrar o pobre, apesar dos problemas
sociais que permeiam o pais. Nesse sentido, é possivel perceber os esforcos
para construcao do Rio de Janeiro enquanto marca-destino pela experiéncia
Unica que proporciona, pela busca por diferenciacdo e por oferecer aos
visitantes “uma garantia de experiéncias de qualidade, [que] consolida e
reforca a conexao emocional entre os visitantes e o destino e reduz os custos
de busca e os riscos percebidos pelo visitante” (GARCIA; GOMEZ; MOLINA,
2013, p. 112).

Dos pouco mais de 58 min de episddio, cerca de 40 sdo dedicados ao
Rio. Antes Michael Palin passa por Minas Gerais. Ao chegar a capital carioca,
Palin exalta seu tamanho (6,5 milhdes de habitantes) e beleza, qualificando-a
como “uma das grandes capitais do mundo”. A alcunha “cidade maravilhosa”
também é mencionada em portugués, assim como as imagens aéreas e das
praias sdo destaque. O Cristo Redentor é o primeiro desses destaques entre
os pontos turisticos. O foco deste episddio, € a histéria da construcao do

monumento.

Bel Noronha, bisneta de Heitor da Silva Costa, o responsavel pelo desenho
e construcdo da estatua, é, entdo, entrevistada. No trajeto ao Cristo, com especial
destaque ao trem e a paisagem no entorno, Bel (BRAZIL, 2012) salienta que a
estatua representa mais que o espirito carioca, mas o espirito nacional, “porque

Ill

o dinheiro para erguer a estatua veio de todo Brasi
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Agora o tema é futebol. A segunda parada turistica € no campo do
Fluminense, “um dos mais famosos clubes do Rio” (Ibid.), em Laranjeiras,
na zona sul da cidade. Nesse momento, Palin convida Tim Vickery, jornalista
esportivo inglés, para acompanha-lo. Com uma sede de mais de 100 anos e
uma bela vista da Floresta da Tijuca ao fundo, o clube é apresentado de uma
forma nobre, como parte da histéria do futebol brasileiro ("o primeiro jogo do
Brasil aconteceu aqui”). O futebol brasileiro é apresentado como “magico”, as
“habilidades individuais” dos jogadores sdo comparadas aquelas “necessarias a
sobrevivéncia dos garotos pobres” e a entrada do Maracana é exibida, porém,

ndo é identificada.

Palin comenta que as imagens classicas do Rio sao classicas do Brasil,
tais como o Pdao de Acucar, o Cristo Redentor e as praias de Copacabana
e Ipanema. Imagens constantemente repetidas, segundo o apresentador,
especialmente no momento em que o Rio iria sediar a Copa do Mundo em
2014 e as Olimpiadas em 2016. “A imagem do Rio é de uma cidade legal,
de um colorido glamoroso (colorful glamorous fun city).” Entretanto, haveria
um outro lado: as favelas, onde cerca de um milhdo de pessoas pobres vive.

Segundo Palin (Ibid.):

O grande desafio na cidade agora é como curar essa divisdo, como fazer
a cidade Unica, como tirar o poder das drogas das favelas e devolvé-lo
as pessoas que vivem la. Se isso for bem sucedido, havera profundas
implicagbes no futuro da cidade.

Michael Palin passa, entdo, a politica de pacificacao da cidade, apresentando
o BOPE (Batalhao de Operagdes Policiais Especiais). O treinamento pesado e a
eficacia do combate aos traficantes sao exaltados pelo apresentador. No entanto,
para ressaltar a politica aproximativa do projeto, Palin (Ibid.) entrevista “uma
das seis mulheres na tropa de elite” — a capita Melissa Neves, que explica seu
trabalho: trata-se, principalmente, de retomar o espago tomado pelo trafico
para devolvé-lo ao Estado, mas também de tentar estabelecer relagbes com

a comunidade, envolvé-los com a promocao de eventos e atividades, e tentar
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fazer a comunidade livre novamente. Ela diz que o fato de ser mulher auxilia
a comunidade a ver o BOPE como uma forca menos agressiva, especialmente

entre as criangas, que ficam felizes com a presenca feminina.

Oinvestimento em infraestrutura que acompanha a pacificacdo é destacado
com o passeio no teleférico do Morro do Alemdo, no suburbio do Rio, uma das
areas consideradas mais violentas da cidade. Um representante da prefeitura
da cidade acompanha Palin no trajeto, enfatizando os projetos da prefeitura nas
areas de infraestrutura, moradia, geracao de renda para os moradores do local
para fazer a favela “tao maravilhosa quanto a cidade”. O apresentador pergunta
a um morador do Alemdo sobre a vida antes da pacificagdao. O entrevistado
responde que as “coisas nao estdo perfeitas” (pois convivem mais com a
violéncia), mas que estdo “na direcdao certa”. Palin pergunta ainda se ele ja
carregou alguma arma. O entrevistado responde que nunca esteve envolvido
diretamente com o trafico, mas, como tinha amigos envolvidos, ja havia, sim,

carregado uma (BRAZIL, 2012).

Para contrapor os beneficios do projeto de pacificacdao, Michael (Ibid.)
visita o Complexo da Maré, ainda ndo pacificado a época da gravacgao do episodio,
afirmando: “E perigoso andar por uma favela ndo pacificada, a menos que vocé
conheca alguém do lugar”. E nesse momento que Michael Palin apresenta Luke
Dowdney, inglés que desenvolve o projeto social “Luta pela paz”, ligado ao
esporte na favela — mais especificamente ao boxe. Dowdney ressalta a presenca
de gangues e a violéncia, inclusive entre criancas, que andam armadas. Palin,
por sua vez, destaca o sucesso do projeto do inglés, que engloba esporte e

educacao.

Pode-se notar a importancia dada a presenca do governo do Estado e
da policia, relacionando-as diretamente as “melhorias” ocorridas nos ultimos
anos na comunidade. A ideia de uma Instituicdo, de um poder centralizado,
somado a monopolizagdo da forca e da violéncia fisica se destacam nesse
sentido, tal como proposto por Elias (1994), como parte de um processo

civilizador moderno. E, embora o autor tenha analisado esse processo na
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formacdo das cortes europeias - quando a nobreza belicosa é substituida
por uma nobreza domada - com a transformacgdo de guerreiros em cortesaos
€ possivel perceber as similaridades do estudo com as representagdes do
episodio em questdo, na busca de uma conduta voltada para a regulacdo, para
a “civilidade”. Podemos também inferir que ha uma ideia do esporte como um
“processo civilizador”, ainda no sentido proposto por Elias, como um desejode
assimilacao, por parte das classes mais baixas, do que seria considerado um
“bom modo de vida”, e da escola como instituicdo constituidora de cidadaos
aptos para o trabalho e a mudanca de vida que devem almejar, segundo o

programa.

Apds quase 20 minutos de apresentacao do projeto de pacificagdao e da
explanacdo dos projetos sociais, Palin volta a praia para entrevistar a autora
do livro How to be a carioca, a americana Priscilla Ann Goslin. Os dois falam,
por exemplo, da influéncia do tempo chuvoso - que acompanha Palin por todo
episddio — sobre o carioca: “eles evaporam das ruas, basicamente [...], mas
cariocas nunca ficam deprimidos. [...] Vai ser tdo bom quando a chuva parar
gue eles vao voltar para a praia”. Ela salienta, ainda, que os cariocas ignoram a
presenca de coisas ruins como a violéncia, mudando de assunto, para falar, por

exemplo, sobre futebol (BRAZIL, 2012).

O apresentador segue, entdo, para a suite presidencial de um motel,
onde encontra Luhanna Melloni, apresentadora de um programa de TV sobre
sexo, para falar sobre a liberdade sexual do brasileiro. Ela apresenta o local,
os brinquedos sexuais, enquanto o inglés parece desconcertado, destacando
que a cidade tem uma atitude aberta com relacao aos direitos das minorias
sexuais. A visita seguinte é no centro do programa “Rio Sem Homofobia”. Palin
entrevista a coordenadora do programa, Marjorie Mach, que explica a diferenca
entre transexuais e travestis. De 14, seguem para a Parada do Orgulho Gay, em
Copacabana. Palin comenta “se viajar se trata de olhar e aprender, o Brasil nao
€ um mau lugar para se comecar. HA um impressionante trabalho de tolerancia

aqui” (Ibid.).
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Uma marca em construgdo

E possivel perceber uma mudanga nas narrativas que constroem o Rio
de Janeiro enquanto marca-destino: de um simulacro para a producao da
“seguranca da expectativa preenchida.” (JAGUARIBE, 2011, p. 6). Partimos da
hipotese de que essa mudanca estd inserida em um projeto de branding que
visa a por o Rio de Janeiro no centro do turismo internacional e da realizacao de
megaeventos, por intermédio da construcdo da ideia de “cidade ideal”

(2011) diz que:

. Jaguaribe

O crucial no processo de branding é vender uma imagem da cidade para
que ela possa ser a recipiente de recursos, investimentos, turismo e
ganhos econO6micos. Cada cidade tera que inventar e apostar nas suas
proprias estratégias de branding levando em conta uma adequacdo
entre seus repertérios e seus slogans. No caso do Rio de Janeiro,
famosamente alcunhada de “cidade maravilhosa”, a busca pelo branding
convidativo se defronta com legados contraditérios (p. 3-4).

Nesse sentido, o contraste social e a violéncia das favelas, icones do
imaginario global, passam a ser reinventados. Essa reinvengao passa por um
ideal civilizatério moderno (ELIAS, 1994), constréi contextos de alteridade
e cria mapas nacionais que nao levam em conta as subjetividades, mas que
representam o projeto politico, muitas vezes arbitrario, de transformar o Rio de
Janeiro na nova capital da cartografia pds-nacional, que seria fundada a partir de

tentativas de organizar a vida social em torno do turismo (APPADURAI, 1997).

Essa marca-destino privilegia as praias e um tipo de carioca em detrimento
dos bens artisticos, histéricos e culturais. Moscovici (2003, p. 34) diz que uma
representacao, “sendo compartilhada por todos e reforcada pela tradigao, ela
constitui uma realidade social sui generis. Quanto mais sua origem é esquecida
e sua natureza convencional é ignorada, mais fossilizada ela se torna.” (idem, p.
41). Nesse sentido, Freitas, Lins e Santos (2013), ao tratarem sobre o uso dos

clichés nos megaeventos, dizem que:

[...] pode ser, no entanto, que a opgdo pelos clichés seja a mais eficaz
para provocar uma identificacdo, uma simpatia com o publico, evocando
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o emocional, imprescindivel a qualquer evento. Afinal, como imagens
cristalizadas, os clichés sdo mensagens ja consolidadas no imaginario
coletivo e, no caso deste estudo, ndo expressam atributos negativos,
embora tendam ao reducionismo das manifestagdes culturais a que se
referem (p. 14).

Temos de considerar, nas narrativas em questao, a necessidade de
identificacdo e criacdo de empatia com o publico, sem perder de vista o olhar
critico sobre a cidade e seus problemas sociais. Salienta-se, contudo, que ha
uma reconstrucao dessas representagdes para a criagao de uma imagem de
cidade que seja condizente com o cenario internacional no qual estamos hoje

inseridos: o de producao de megaeventos.
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